T.C.

TRAKYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
BANKACILIK ANABILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZI

BANKACILIK SEKTORUNDE GELISEN
PAZARLAMA ANLAYISI

MELTEM DUGRU

TEZ DANISMANI
YARD. DOC. DR. ENVER ERDINC DINCSOY

EDIRNE 2014



T.C.
TRAKYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
BANKACILIK ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

MELTEM DUGRU tarafindan hazirlanan BANKACILIK
SEKTORUNDE GELISEN PAZARLAMA ANLAYISI konulu YUKSEK
LISANS Tez Savunma Smavi, Trakya Universitesi Lisansiistii Egitim-Ogretim
Yonetmeligi’nin 15.-16. Maddeleri uyarinca 23 Arahik 2014 Sah giinii saat
13:00°da yapilmig olup, tezin® ... Vel A‘ e EC‘ ﬁwﬁé ne
OYBIRLIGI/O¥€OKEHGU ile karar verilmistir.

JURI UYELERI KANAAT iMZA

Yrd. Dog¢ Dr. Enver Erdin¢ DINCSOY

B=
-
Y
;
X

Danisman

Yrd. Dog. Dr. Nevin ALTUG EMQ(@,J cJﬂ " L{( ém____(,
2ol [pe NG

" Jiiri tiyelerinin, tezle ilgili kanaat agiklamasi kisminda “Kabul Edilmesine /Reddine” segeneklerinden
birini tercih etmeleri gerekir.




- - s - - O — - - - - - - o On—_—_— e s v B - = - O o v0- = =

31.12.2014

Ulusal Tez Merkezi | Tez Form Yazdir
T.C
YUKSEKOGRETIM KURULU
ULUSAL TEZ MERKEZIi

TEZ VERI GIRISI VE YAYIMLAMA IZIN FORMU

Referans No

10060274

Yazar Adi / Soyadi

MELTEM DUGRU

Uyrugdu / T.C.Kimlik No

TURKIYE /11453117092

Telefon

5438170009

E-Posta

i = 3
meltem_vaiz@hotmail.com

Tezin Dili

Tlrkee

Tezin Ozgiin Adi

;;Bankacmk Sektériinde Gelisen Pazarlama Anlayisi

Tezin Tercimesi

Konu

gMarketing Approach in the Banking Sector
‘Bankacilik = Banking

Universite

Trakya Universitesi

Enstitl / Hastane

Sosyal Bilimler Enstitlsu

Bolim

Anabilim Dal

Bankacilik Anabilim Dali

Bilim Dah

Tez TGrG

Yiiksek Lisans

Yili

2014

Sayfa

151

Tez Danismanlari

YRD. DOC. DR. ENVER ERDING DINCSOY 41134357806

Dizin Terimleri

Onerilen Dizin Terimleri

Kisitlama

36 ay stre ile kisith

Tezimin,Ylksekdgretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi Veri Tabaninda argivlenmesine izin veriyorum. Ancak internet
tizerinden tam metin acik erisime sunulmasinin 31,12.2017 tarihine kadar ertelenmesini talep ediyorum. Bu
tarihten sonra tezimin, bilimsel arastirma hizmetine sunulmasi amaci ile Ylksekogretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezi tarafindan internet (izerinden tam metin erisime agiimasina izin veriyorum.

NOT: Erteleme siiresi formun imzalandidi tarihten itibaren en fazla 3 (lig) yildir.

31.12.2014

https:/itez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezFormYazdir jsp?sira=0 7



Tezin Adi: Bankacilik Sektoriinde Gelisen Pazarlama Anlayist
Hazirlayan: Meltem DUGRU

OZET

Bankacilik sektoriiniin dikkat ¢eken ozellikleri teknolojinin gelisimi, siirekli
tiriin ¢esitliligi ve kiyasiya rekabettir. Bu sektdrde olumlu sonuglar alabilmenin yolu,
rakipleri iyi analiz etmek ve talep edenlerin istek ve ihtiyaclarint dogru tahlil
edebilmekte yatmaktadir. Rakiplerin her zaman alternatif bir plan1 olabilecegi gibi
tiikketicilerin de birbirinden farkli ihtiyaclar1 olacaktir. Bu iki dengeyi kurabilmek i¢in
bulunulan pazarin ¢ok iyi bilinmesi gereklidir. Bu nedenle arastirmada 6ncelikle pazari
etkileyen faktdrlerden bahsedilmistir. Ardindan tiiketicilerin talepleri hakkinda bilgi
verilmis ve pazarlamanin gelisimi i¢in iistelendikleri rollerden bahsedilmistir.

Bankacilikta, gegmisten bugiine kadar pazarlama ile ilgili ¢esitli faaliyetler s6z
konusu olmustur. Oncelikle bankalarin daha ¢ok kar etmesi amaglanmustir. Ardindan
tiretilen malin satilmas1 amaci yer almaktadir. Ayn1 zamanda bankalar ve bankacilik
faaliyetleri de birbirlerinden etkilenmektedirler. Oncelikli olarak pazarlama alaninda
cesitli yenilikler ve farkliliklar yaratma c¢abasi baslamistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde bankacilik sektoriinde pazarlama ve pazarlama
faaliyetlerinin gelisimi hakkinda bilgi verilmistir. Pazarlamayi etkileyen faktorlerden
bahsedilmis, bankacilik sektoriinde ne anlama geldigi ifade edilmeye g¢alisiimistir.
Ardindan pazarlamanin toplumlara etkileri ve nasil bir gelisme gosterdiginden
bahsedilmistir. Ayrica konunun iyice anlasilmasi igin bir Grnekleme ¢aligmasi
yapilmustir.

Arastirmanin amact uygun olarak yapilan literatiir taramasi, anket ¢aligmasi ve
anketlerin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular aciklanmaya ¢alisiimistir.
En 6nemli bulgulardan biri olarak ¢alismaya konu olan bankanin maas miisterileri ile
ilgili yapilan analizlerde, maas miisterilerinin yogun bir pazarlama faaliyeti sonucunda,
miisteri memnuniyetine bagli olarak banka i¢in 6nemli bir hedef kitle oldugu ortaya

cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Faktorleri, Bankacilik Sektorii, Kar,

Ekonomi



Thesis Name: Marketing Approach in the Banking Sector
Written By: Meltem DUGRU

ABSTRACT

Along with the improvements in technology, a consistent product range and a
merciless competition are the featured characteristics of the present day banking sector.
In order to obtain positive results in the continuously changing and developing banking
sector, competitors should be well analyzed and, demands and needs should be

comprehended.

Marketing activities in the banking sector have increased dramatically due to
the international economic crisis and to the globalization of the sector and its starting
to take a bigger place in the financial system. Profit-based marketing activities have
left their places to costumer oriented ones, leading to the development of the sector.
The second part of the study includes an evaluation of this development. Factors that
affect marketing and their scape in the banking sector were tried to be analyzed.
Moreover, effects of marketing on the society were tried to be addressed. A sampling

survey was made in order to detail the arguments.

This thesis aims to analyze and evaluate how the theoretical economic
information becomes reality. A literature review has been done in accordance with this
aim. Moreover, a survey was conducted and data revealed from the evaluation of this
survey was tried to be explained. One of the most important results is that wage
customers are the most significant target group for the marketing activities of the bank

in question.

Key Words: Marketing, Marketing factors, The Banking Sector, Profit,

Economy.
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GIRIS

Bankalar giinlimiizde insanlarin yasamlarint maddi olarak siirdiirebilmelerine
aracilik eden kurumlar halini almislardir. Daha Onceleri sadece para alig verisi
yapilirken, artik cesitli ihtiyaglar da karsilanir hale gelmistir. ihtiyaclar ve talepler
arttik¢a, bankalar siirekli bir yenilik ve degisim icerisine girmislerdir. Dolayisiyla,
sadece tllkesinde faaliyet gOsteren bankalar, diger iilke pazar paylarinda da
yararlanmak istemis, boylece bankacilik evrensellesme yoluna girmistir. Ihtiyac
sahipleri alternatifler karsisinda duyarsiz kalmadik¢a, bankacilik sektorii degisim
gdstermis ve ekonominin énemli bir parcasi haline gelmistir. Ulkeler ekonomilerine
arag¢ olarak bankalar1 kullanmaya ve politikalar uygulamaya baslamislardir. Bankalari
ve dolayisiyla toplumu yonlendirerek, ekonominin gelecegi dnceden goriilebilmekte

ve olasi tehlikelere kars1 dnlem alinabilmektedir.

Aslinda bankalar arz ve talep edenler arasinda koprii gorevi gérmektedir.
Bankacilik {riinlerine talep s6z konusu oldugu noktada pazarlama kendini
gostermektedir. Genel anlamda, insanlarin veya isletmelerin ihtiyaglarini karsilamak
icin gosterilen faaliyetler pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Bu
faaliyetler ile oncelikle kisilerin ihtiyaglari tespit edilerek, iiretilen hizmetin satilmasi
ve bankalarin daha ¢ok kar etmesi amaglanmistir. Bunun i¢in de pazarlama yapilmasi
gereklidir. Diinya globallestikge, tilkeler birbirlerinin kiiltiirlerinden, ekonomilerinden,
vb... etkilenmektedirler. Ayni zamanda bankalar ve bankacilik faaliyetleri de
birbirlerinden etkilenmektedirler. Bu nedenlerle bankalar, iilkeler arasinda da bir
rekabet siirecine girmislerdir. Oncelikli olarak pazarlama alaninda gesitli yenilikler ve
farkliliklar yaratma ¢abas1 baglamistir. Pazarlama 6ncelikle mikro 6l¢ekte baslamis ve
giderek biiyiimiistiir. Onceleri sadece kar amagli yapilan pazarlama faaliyetleri
zamanla miisteri odakli hale de gelmistir. Yani 6ncelikle kar amagli yapilan pazarlama,
insanlarin ihtiyaglarina gore pazarlama sekline dontistiiriilmiistiir. Bunlar gibi bir¢ok
sebep dikkate alindiginda, bankacilik sektoriinde pazarlama anlayisinin gelistiginden

bahsedilebiliriz.



Bankacilik sektoriiniin kiiresellesmesi, bankaciligin finansal sistem igerisinde
yerinin giderek artmasi ve uluslararasi diizeyde yasanan krizler beraberinde bankacilik
sisteminde pazarlama faaliyetlerinin giderek onem kazanmasina neden olmustur.
Calismamizda 2013 yilina kadar kazanilan degerlerin gelece§e nasil aktarilmasi
gerektigi anlasilacaktir. Oncelikle pazarlama faaliyetlerinden bahsedilecek, bankacilik
sektorlinde ne anlam ifade ettigi aciklanmaya calisilacaktir. Ardindan pazarlamanin
toplumlara etkileri ve nasil gelisme gosterdigi anlatilmaya g¢alisilacaktir. Tim bu
arastirmalarin hem kamusal agidan hem de yoneticiler agisindan basvuru kaynagi
olarak degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Ayrica konunun iyice anlasilabilmesi i¢in
bir 6rnekleme calismasi yapilacaktir. Tiirkiye’de pazarlama faaliyetlerinin nasil bir

yon izledigi ve Bankacilik sistemindeki pazarlama faaliyetleri lizerinde durulacaktir.



1. PAZARLAMA VE PAZARLAMAYI ETKILEYEN
FAKTORLER

Bir igletme, onu meydana getiren fonksiyonlarla bir biitiin halini alir ve bu
boliimlendirme ile faaliyetlerini siirdiiriir. Bu fonksiyonlar birbirinden bagimsiz igliyor
gibi gorilinse de hepsi bir takim ¢alismasinin parcasidir. Bir isletmenin var olabilmesi
ve hizmet verebilmesi i¢in arka planda hazirliklar yapilmaktadir. S6z konusu bankalar
olunca, tiim isletme fonksiyonlari 6nem kazanmaktadir. Ancak tez konumuz
cergevesinde yalnizca, siirekli degisme ve gelisme gosteren, ‘Pazarlama Fonksiyonu’

uzerinde durulacaktir.

PAZARLAMA I ‘

INSAN
KAYNAKLARI

ARASTIRMA
VE

YONETIMI GELISTIRME

HALKLA
. ILISKILER

Sekil 1-1isletme Fonksiyonlari

Kiiresellesen diinyada pazarlama her iilkede birbirine benzer ozellikler
gostermekte ve hatta bir iilke diger bir lilkeyi etkileyerek, bankacilik sektoriine farkli
bir bakis acis1 getirmektedir. Boylece pazarlama anlayis1 geliserek, siire¢ igerisinde
degisime ugramaktadir. Zamanla degisen pazarlama anlayis1 da, pazarlama

kavraminin ¢esitli sekillerde yorumlanmasina neden olmaktadir. Giderek genisleyen



pazarlama taniminin literatiirde bir¢cok ¢esidi bulunmakla birlikte, birkag¢ tanimlamaya

yer verilecektir,

Boylece pazarlamayir dar anlamda tamimlayacak olursak, ¢ tiirlinden

bahsetmek gerekecektir. Bunlar:

- Dagitim Yonlii Pazarlama,

- Miilkiyet Yonlii Pazarlama ve

- Y 6netimsel Pazarlama’ dir.

Dagitim Yonlii Pazarlama: Uriin ve hizmetlerin {iretim noktasmin bitiminden
son kullanict ve/veya tiiketicilere ve/veya tedarik kaynaklarindan ara kullanicilara

kadar akisin1 gerceklestiren isletme faaliyetleridir.

Miilkiyet Yonlii Pazarlama: Pazarlama, {iriinlerin miilkiyetlerinin degisimini

saglayan etkinliklerdir.

Yonetimsel Pazarlama: Tiiketicilerin  gereksinimlerini  gidermek ve
isletmelerin amaglarina ulagsmalarin1 saglamak igin, {iriin ve hizmetlerin iireticiden

tiiketiciye dogru akigini yoneten isletme faaliyetlerinin goriilmesidir (Tek, 1999:4-5).

Bazi iktisatgilar ve isletmeciler tarafindan pazarlama ile ilgili farkh
siniflandirmalar yapilmis, ancak giiniimiiz pazarlama anlayisinda olan degisim ve
gelismelere bagli olarak daha uzun ve daha genis anlamda tanimlamalar da yapilmastir.

Bu tanimlamalarda asagidaki gibidir:

- Pazarlama, degisim(miibadele, alis veris, degis tokus) siireci

araciligiyla istek ve gereksinimleri tatmin etmeye yonelik insan faaliyetleri biitlintidiir.



Degisim siireci ise ugrag gerektirir. Saticilar (imalatgilar, toptancilar, perakendeciler
vb) alicilar1 aramak, bulmak, gereksinimlerini belirlemek, uygun iriinler
tasarimlamak, bunlarn stoklamak, tutundurulmasini yapmak, tasimak, miizakere ve
pazarliklar1  siirdirmek gibi c¢esitli  pazarlama faaliyetlerinde  bulunmak

durumundadirlar (Tek, 1999:5).

- Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini kargilamaya yonelik
bir miibadele(degisim) islemidir. ki veya daha fazla kisi tarafindan her biri kendi
thtiyacini karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri(mal, hizmet veya fikir)
verip; degerli baska seyleri (para, alacak, kredi, vb...) elde etmektedir (Mucuk,
2000:3).

- Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin  yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimimi ve satis c¢abalarini planlama ve uygulama stirecidir

(Yiikselen, 2008:5).

Gilinlimiizde rekabetin hizla artmasi, tliketicilerin gelir diizeylerindeki artislar
ve ikame mallarin her gegcen giin fazlalagsmasi, isletmeleri iretimle birlikte tiiketici
tatminini saglamay1 ve tretimlerine tiiketici ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda yon
vermelerini zorunlu hale getirmelerine neden olmustur. Bu sebeple isletmeler daha
liretime gecmeden Once aragtirma yapmakta ve bu arastirmalar sunucunda ortaya
cikacak olan tiiketici ihtiyag ve istekleri dogrultusunda mal veya hizmet
tiretmektedirler (Unalan ve Simseker, 2006:172). Hizmet pazarlamasi, pazarlama
disiplinlerinden en ¢ok bilineni ve taninamdir (Zeithaml vd., 1985: 44). Bankacilik
tarafinda da kredi ve mevduat {irinlerinin yan1 sira miisteri ihtiyacina yonelik birgok
iriin bulunmakta ve arz edilmektedir. Misteri ihtiyaclarina cevap verebilmek igin;
diizenli 6deme, BES sistemine katilip, gelecek icin kiigiik tasarruflarla biyiik
yatinimlar elde etme, leasing, faktoring,...vb gibi her tiirlii ihtiyaca cevap verebilir
duruma gelinmistir. Bu iiriin ve hizmet ¢esitliligi bir bankadan baslamakta ve digerleri

de ardindan benzer {iriin ve hizmetler {iretip piyasaya arz etmektedirler. Her banka



benzer iiriin ve hizmet pazarlamaya basladiginda ise, rekabet ortami olugmakta ve
miisteriyi kendilerine ¢gekmek amagli baska pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

Bu nedenlerle pazarlama, zamanla kendiliginden bir gelisme gostermektedir.

Ihtiyaclar ve istekler pazarlamanin baslangi¢ noktasidir. insan ihtiyaclar1 ve
istekleri mallari, hizmetleri ve diisiinceleri gerekli kilar. Bu durumda, pazarlama,
mallarin, hizmetlerin ve diigiincelerin iiretilmesinden (yaratilmasindan) once baslar.
Insan ihtiyaglarmin ve isteklerinin geregi gibi doyurulup doyurulmadigini égrenmek
icin de, mallarin tiiketiminden sonra gerekli incelemeler ve arastirmalar yapilir. Bu
demektir ki, pazarlama iiretimden Once baslar, tiiketimden sonra da siirer, gider
(Cemalcilar, 1999:7). Boylece pazarlama iiretim Oncesi baslamakta ve satig sonrasi
siirmektedir. Uretim Oncesi ¢esitli arastirmalarla pazar analizleri yapilir, tiiketici
ithtiya¢ ve analizleri saptanir; bu c¢alismalar sonucu elde edilen bilgilerle pazarlama
programi hazirlanir. Sonra tiretim programi belirlenir, uygulamaya gecilir ve satigla
birlikte tim pazarlama faaliyetleri kontrol edilir. Elde edilen bilgiler pazarlama
araciligr ile tekrar isletmeye aktarilir ve sistem bu sekilde isler (Yiikselen, 2008:5).
Bankay1 da bir isletme olarak ele aldigimizda, dogru hizmet {iretimi i¢in oncelikle
pazar analizleri yapilir. Bankaya gelen miisterilerin ve satig-pazarlama i¢in sahada olan
banka personelinin ulastign miisterilerin ihtiyaglar1 saptanir. Ihtiyaglara yonelik
pazarlama programi belirlenir ve pazarlama programi belirlenerek, hizmet verilmeye
caligilir. Pazarlamanin satis sonras1 da devam etmesi ise, satig sonrasi hizmet olarak
adlandirilabilir. Ayn1 miisteriye bankanin alternatif iiriinleri de sunulmakta ve rekabet
ortaminda pazarlamasi yapilmaya calisilmaktadir. Ayrica miisteri memnuniyeti baska
miisterileri de beraberinde getirmektedir. Yani iyi hizmet olumlu referans
yaratmaktadir. Memnuniyetsizlik ise, hizli bir sekilde miisteri kaybina neden

olmaktadir.

Ozellestirme ve agirlasan rekabet kosullarmin da etkisiyle, bankacilik
sektorlinde faaliyet gOsteren isletmelerde pazarlama fonksiyonu daha fazla 6nem
kazanmig ve tiiketiciyi esas alan cagdasCil pazarlama anlayisi egemen olmustur.

Ozellikle, yeni miisteri elde etme maliyetinin miisteriyi elde tutma maliyetinden daha



fazla olmasi, bankalarin mevcut miisterileri tizerinde odaklanmasina neden olmustur.
Banka miisterilerinin profilinin ¢ikarilmasi, mevcut ve potansiyel miisterilerin banka
tercihini etkileyen faktorlerin arastirilmasi ve hizmet satin alma davranisinin
incelenmesi, banka tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerinin daha iyi anlagilmasina ve
dolayisiyla daha etkin pazarlama stratejilerinin olusturulmasina yardimet olur (Taskin
vd., 2010:19-20). Bu nedenle Bankalar 6zellikle promosyon bedeli 6deyip, maas
O0demesi yaptiklart kurumlar1 daha yakindan incelemektedirler. Bu kurumlarda {iriin
bazinda miisteri verimliligini arttirmaya calismaktadirlar. Kurumlarin maas ihaleleri
karsilikli anlagma ile belirli bir siire i¢in yapilmakta oldugundan, amag¢ bu siire
icerisinde kar etmektir. Mevcut ve potansiyel olan1 isledikten sonra yeni miisteri i¢in
pazara cikilacaktir. Ancak gilinlimiiz bankacilik sistemi yeni kazanimlar
gerektirdiginden 6zellikle KOBI ve Ticari bankacilik kisimlarinda yeni miisterilerin

Banka ile tanistirilmasi olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Pazarlamanin amaci, sadece satiglarinizi degil, uzun vadeli karlarimizi en st
diizeye ¢ikarmaktir. Satiscilarin satisa yogunlagmasina karsilik, pazarlamacilar karlara
yogunlagsmalidir (Kotler, 2005:40). Zaten Banka iiriinlerinin satig1 ile ardindaki kar da
beraberinde gelmektedir. Satis ve pazarlama kadrolar1 neredeyse bir biitiin halinde

hareket etmektedir.
1.1.Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama, bir taraftan oldukg¢a yeni bir bilim dal1 iken, diger taraftan diinyanin
en eski mesleklerinden biridir. ilkel takas déneminden para ekonomisi asamasina ve
oradan bugiiniin haberlesme ve dagitim alanindaki destekleyici acentelerin arag ve
gerecleriyle donatilmis modern pazarlama sistemine ulagincaya kadar, bir¢cok sathadan
gecmistir. Ancak mal, fiyat, taniim ve dagitim faaliyetleriyle tiiketici ve pazarin
bilingli bir seklide incelenmesi, aralarindaki iliskilerin kar amacina yonelik olarak
diizenlenmesi anlaminda pazarlamanin ortaya ¢ikmasi heniiz yenidir ve 19. ylizyilin
ilk yarisinda dogmus, ikinci yarisinda gelismistir (Dinger ve Fidan, 2000:178).
Geleneksel pazarlama anlayisinda esas gaye malin ne pahasina olursa olsun

satilmasidir. Bir baska deyisle bu anlayis liretim ve satis yonliidiir. Tiiketicinin



ihtiyaglar1 dikkate alimmaz. Modern pazarlama anlayist tiiketicilerin tatminine
yoneliktir. Burada amag tiiketicileri daha ¢ok tatmin ederek daha ¢ok mal satmak ve
boylece daha ¢ok kazanmaktir. Bunun i¢in tiiketicilerin ihtiyaglar1 tespit edilerek
mallarin ve hizmetlerin iiretimi bu yonde gergeklestirilir. Tiiketici istekleri en yiiksek
diizeyde tatmin edilmeye ¢alisilir (Ertiirk, 2001:240). Arzin talebi karsilamada yetersiz
kaldig1 liretim asamasinda, “’¢ok iiretmek, verimli liretmek’ bu doneme damgasini
vuran ana temadir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin géz ardi edildigi, hatta isletme
icinde pazarlama adina bir boliimiin olmadig1 bu dénemde iiretim boliimii en popiiler
boliim olmustur. Ekonomik krizin ardindan isletmeler artik iiretmenin degil, satisin
onemli oldugunu anlamislardir. Satis donemi olarak adlandirilan bu doénemde,
isletmeler baskili satis ve aldatici, yaniltict reklamlardan yararlanarak satiglarim

arttirmaya ¢alismiglardir (Varinli, 2012:12).

Geleneksel ve modern pazarlama anlayis1i asagidaki sekildeki gibi

gosterilebilir:
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Sekil 1-2 Geleneksel ve Modern Pazarlama Anlayisi

Kaynak: Dinger ve Fidan (2000:181)

Toplumsal pazarlama ise, Bati toplumlarinda modern isletmecilik ve
isletmelerin toplumsal ve ahlaki sorumluluklarina yonelik tartismalarin sonucu olarak
gelismistir. Toplumsal pazarlamanin birinci anlami; sosyal fikirlerin ve amacglarin

pazarlanmasi olarak ac¢iklanabilir. Bu yaklasimda niifus planlamasi, sigara ve alkol



kullaniminin  6nlenmesi, enerji tasarrufu saglama, vb. sosyal kampanyalarin
benimsenmesini kolaylastirmak i¢in, iiriin planlama, fiyatlandirma, tutundurma,
dagitim ve pazarlama arastirmasi gibi pazarlama araglarindan yararlanilmaktadir.
Toplumsal pazarlamanin, firmalar1 daha fazla ilgilendiren yonii ise; sosyal sorumlu
pazarlama anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda toplumsal pazarlama,
isletmelerin belirli tliketici ya da tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaclarindan ziyade,
bu tiiketicileri de kapsamina alan, ¢ok genis bir tiiketici, hatta tiim toplumun ortak,
genel ve imkanlar dl¢iisiinde uzun vadeli ihtiyag ve isteklerine yanit vermeye calisan,

pazarlama yaklagimi olarak tanimlanabilir (Can vd., 2000:263,264).

Tiirkiye’ de firmalar ve tiiketiciler 1950’lere kadar pazarlama kavramindan
haberdar olmamuslardir. 1950°1i yillarda isletmelerin birinci problemi daha ¢ok iiretim
yapabilmekti(Cabuk ve Yagci, 2007:8). 1960’larin baslarinda iinlii pazarlama bilim
adamlarindan E.Jerome Mc Carthy’ nin, konular1 incelemede yoneticinin karar
degiskenlerini temel alan 4P formiilasyonunu ortaya atarak, ‘’yonetsel yaklasimi’’;
William J. Stanton’ un sistem yaklasimini basariyla uygulayarak, ’pazarlamada
sistem yaklasimini’’ yaymalar1 ve benimsetmeleri. Bdylece pazarlama konulari,
yonetsel (yonetimsel) yaklagimla ve sistem biitiinliigii i¢inde ele alinip incelenir hale
gelmistir (Mucuk, 2000:4). 1960’ larin ortalarina gelindiginde isletmelerin biiyiimeye
yonelmeleri finansman konusunun ve dolayisiyla finansmancilarin 6n plana ¢gikmasina
neden oldu. Ciinkii paray1 bulma ve degerlendirme isletmeler agisindan biiyiik 6nem
kazanmisti. 1970’lere gelindiginde, artan iiretim nedeni ile {iretilen her malin
miisterisinin hazir olmadiginin farkina varildi. Ayrica, kismen de olsa miisterinin
bilinglenmesi sonucunda onlar1 anlayan, taniyan ve etkileme yollarin1 bilen insanlara
kars1 talep artt1. Bu gelismelere paralel olarak pazarlama konusuna ve egitimine daha
cok onem verilmeye baslandi. 1980’ lere dogru para maliyeti tekrardan pahali olmaya
baslayinca finansmancilar ve bankacilar yeniden 6n plana ¢ikmaya basladilar (Cabuk
ve Yagci, 2007:8). Miisteri talebine doniik hizmet farklilastirmasi neticesinde;
“miisterinin bankas1” olabilmek ve 1980°li yillar sonrasi serbest piyasa ekonomisi ile

artan bankacilik islevlerini uzmanlasarak uygulamak bankaciligin temel taslari
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olmustur. Gelisen uluslararas1 pazarlar yurti¢i ticaret de oldugu kadar, dis ticaret

islemlerinde de bankalarin varligini zorunlu hale getirmistir (Balséz, 2004:16).

Bugiin gelinen noktada ise pazarlamaya bir doniis basladi. Bunun en 6nemli
nedenleri arasinda Tirkiye’ nin 1996 yili basinda Giimriik Birligi’ ne iiye olmasinin
bir sonucu olarak kiiresellesmenin etkisi ile i¢ pazarlarda rekabetin artmasi,
tiketicilerin bilinglenmesi ve yasalarla korunmaya baglanmasidir. Bugiin, 6zellikle
2001 Subat krizinden sonra Tiirkiye’ de firmalar finansman ile pazarlamay1 6n plana

cikartmiglardir (Cabuk ve Yagci, 2007:8-9).

Nisan 2001’ de uygulamaya baslanan ‘gii¢lii ekonomiye gecis programi’, 2002
yiliin basinda 2002-2004 donemini kapsayacak sekilde revize edilmistir. Program,
ekonominin dis soklara direncinin arttirilmasini, enflasyonun diisliriilmesini, kamu
bor¢larimin  azaltilmasini, mali disiplinin saglanmasini, yapisal reformlarin
tamamlanmasin1 ve bankacilik sisteminin giiglendirilmesini hedeflemistir. Program
hedeflerinin 1y1 tespit edilmis olmas1 ve 2002-2007 doneminde disiplinli bir uygulama
ile program hedeflerinin genelde gergeklestirilmis olmasi; 2002-2007 ddneminin
gerek ekonomi, gerekse bankacilik sektorii agisindan yeniden yapilandirilma dénemi

olarak tanimlanmasini ve incelenmesini miimkiin kilmistir (TBB, 2008:20).

Temel degiskenlere iliskin gelismelere bakacak olursak; son yillarda
bankacilik sektorii, sube dist hizmet kanallarinin sayisini ve c¢esidini, geleneksel
hizmet ag yaninda teknolojideki gelismelerin de etkisiyle artmistir. Internet
bankaciligindan faydalanan miisteri sayis1 10 milyonu ge¢mistir. Ote yandan kredi
kart1 ve banka karti gibi iki 6nemli bankacilik araci vasitasiyla gerceklestirilen islemler
yillik bazda270 milyar YTL diizeyine, yani gsyih’ nin yiizde 29’ una ulagilmistir.
Bankacilik sektorli, niifus ve gelir diizeyindeki gelismelere sube ve personel
sayisindaki artigla eslik etmistir. 1961- 2007 doneminde sube sayisi yaklasik 4 kat,
personel sayisi ise 5 kat artarak, sirasiyla 7.618 ve 158.534 olmustur (TBB, 2008:98).
Boylelikle daha fazla is giicii ile daha fazla kisiye ulasilmis, aktif pazarlama i¢in daha

etkin olma firsatt bulunmustur.
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Mevduat bankalar1 ile kalkinma ve yatirim bankalarinin sayist 2007 sonuna
gore 1 azalarak 2008 sonunda 45 olmustur. Toplam sube sayisi 1.172 artarak 8.790’a
yiikselmistir. Sube sayisina benzer sekilde, ¢alisan sayis1 da 2008 yilinda artmaya
devam etmistir. Yilsonu itibariyle, 2008 yilinda sube sayisinda, serinin izlenmeye
basladigr 1961 yilindan bu yana en yiiksek diizeye ulagilmis; personel sayisinda ise
1999’dan sonraki en yiiksek istihdam gergeklesmistir (TBB, 2009:137-138).

Tiirkiye’de 2010 yilinda faaliyet gosteren banka sayist 49 olmustur.
Ekonomide yeniden hizlanan biiylimeye bagli olarak bankalar da sube faaliyet aglarini
genisletmeye ve istihdam yaratmaya devam etmislerdir. Sube dis1 faaliyet alaninda da
teknoloji agirhikli yatirnmlar devam etmistir; sunulan hizmet ve {iriinler
cesitlendirilmistir. Toplam sube sayis1 429 adet artarak 9.465°e yiikselmistir. Sube
sayisina benzer sekilde, ¢alisan sayisi da 2010 yilinda artmaya devam etmistir (TBB,
2011:127).

Tiirkiye’de 2011 yilinda faaliyet gdsteren banka sayis1 48olmustur. Toplam
sube sayis1 368 adet artarak 9.833’e ylikselmistir. Sektorde, sube basina diisen niifus
7.599 kisi diizeyindedir. Bankalarin istihdami 2.914 kisi artarak 181 bin kisiye, y1l son
itibariyle rekor diizeye ulagsmistir (TBB, 2012: 131).

Tiirkiye’de 2012 yilinda faaliyet gdsteren banka sayisi 49 olmustur. Toplam
Sube sayis1 401 adet artarak 10.234’e yiikselmistir. Sektorde, sube basina diisen niifus
7.389 kisi diizeyindedir. Bankalarin istthdami 4.680 kisi artarak 186 bin kisiye, yil
sonu itibariyle rekor diizeye ulasmistir. Calisan basina diisen niifus 406 kisidir (TBB,
2013:120).

Aralik 2013 itibariyla Tiirk Bankacilik Sektorii'nde 49 banka4 11.986 adet
sube ve214.263 personel ile faaliyet gostermektedir. Sektoriin 2013 yilindaki
subelesme ve istihdam artis hizi, 2009 yilindan bu yana yillik bazda gozlenen en

yiiksek artis oranina ulagsmistir. 2009-2013 yillar1 arasinda yillik bazda subelesme hizi
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stirekli artan bir trend izlemekte, buna karsin personel artis hiz1 daha dalgali bir seyir
izlemektedir (BDDK, 2013:9).

Bankacilik sektorii toplam aktiflerinin biiytikligi 1959 yilinda 17.774 YTL’
den (6,3 milyar dolar) 2007 yilinda 561 milyar YTL’ ye (484 milyar dolar)
yiikselmistir. Toplam krediler 9.261 YTL’ den (3,3 milyar dolar) 280 milyar YTL’ ye
(242 milyar dolar), toplam mevduat ise, 7.350 YTL’ den (2,6 milyar dolar) 357 milyar
YTL’ ye (308 milyar dolar) yiikselmistir. Aynt ddonemde gsmh 43.700 YTL’ den (15,6
milyar dolar), 649 milyar YTL’ ye (560 milyar dolar) ytlikselmistir. Gsmh, toplam
aktifler, krediler ve mevduatin 1965-2007 doneminde sabit fiyatlarla gelisimi
incelendiginde, gsmh’ nin yiizde 667 toplam aktiflerin yiizde 1.294, toplam kredilerin
yizde 1.345, toplam mevduatin ise yiizde 2.316 arttigi goriilmektedir (TBB,
2008:100).

Toplam aktifler, Aralik 2008 itibariyle, bir 6nceki yila gore yiizde 26 artarak
706 milyar TL’ye (464 milyar dolar) yiikselmis, dolar bazinda ise yiizde 4 gerilemistir.
2007 y1il1 sonunda yiizde 66 olarak gerceklesen toplam aktiflerin gsyih’ya orani 2008
yili sonunda yiizde 74 olmustur. Bankacilik sektoriinlin toplam bilanco biiyiikliigii,
2008 yilinda 145 milyar TL artmistir. Bu artisin yiizde 67’si (96,5 milyar TL)
mevduattan; ylizde 23’1 (33,6 milyar TL) mevduat dis1 kaynaklardan, yiizde 6,4’ (9,2
milyar TL) 6zkaynaklardan ve yiizde 4,6’s1 (5,4 milyar TL) diger pasiflerden gelmistir.
Toplam kredilerin artis hizi 2007 yili sonunda ylizde 31'den 2008 yilinin ilk iig
ceyreginde yiizde 39'a yiikselmis, yilin son ¢eyreginde ise yiizde 31 olmustur (TBB,
2009:139-140)).

Toplam aktifler, 2010 sonu itibariyle, bir 6nceki yila gore yiizde 20 artarak 964
milyar TL’ye (627 milyar dolar) yiikselmistir. Toplam aktifler TL bazinda 20 oraninda
bilyiimiistiir. I¢ talepteki hizl1 canlanma ve reel faiz oranlarindaki diisiise bagh olarak
kurumsal miisterilerin hem isletme hem de yatirrm amagli kredi talebi, bireysel
misterilerin de tliketici kredisi talebi artmigtir. Mevduat, en 6nemli kaynak olma

niteligini siirdiirmiistiir. Mevduat bankalarimin 6zkaynak karliligi Aralik 2010
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itibariyle ortalama yilizde 17,8 olmustur (TBB, 2011:129-130).Toplam aktifler, 2011
sonu itibariyle, bir 6nceki yila gore yiizde 20 artarak 1.162 milyar TL’ye (615 milyar
dolar) yiikselmistir. Toplam aktifler Tiirk liras1 bazinda yiizde 20 oraninda biiyiim{istir.
Ic talepteki biiyiime ve reel faiz oranlarindaki diisiise bagli olarak kurumsal
miisterilerin hem igletme hem de yatirim amagli kredi talebi, bireysel miisterilerin de
tiketici kredisi talebi artmistir. Mevduat, en Onemli kaynak olma niteligini
stirdiirmiistiir. Bankacilik sektoriiniin toplam bilango biiyiikligii, 2011 yilinda 197
milyar TL artmistir. Bu artigin yiizde 37’si (72 milyar TL) mevduattan; yiizde 51’1
(101 milyar TL) mevduat diger kaynaklardan, yiizde 5’1 (9,6 milyar TL)
Ozkaynaklardan ve ylizde 6’s1 (11 milyar TL) diger pasiflerden gelmistir (TBB,
2012:133-134).

Toplam aktifler, 2012 sonu itibariyle, bir 6nceki yila gore ylizde 12 artarak
1.300 milyar TL’ye (732 milyar dolar) yiikselmistir. Mevduat, en 6nemli kaynak olma
niteligini siirdiirmiistiir. Mevduatin toplam aktifler i¢indeki pay1 1 puan gerileyerek
yizde 56 olmustur. Yurtdisi kaynak kullanimi ve repo aracilifiyla kullanilan
kaynaklarin pay1 azalirken ihrac edilen menkul kiymetlerin payr artmistir. Toplam
aktifler Tirk liras1 bazinda yiizde 12 oraninda biliylimiistiir. Bankacilik sektoriiniin
toplam bilango biiyiikliigii, 2012 yi1linda 139 milyar TL artmistir. Bu artigin yiizde 49°u
(68 milyar TL) mevduattan; yiizde 6’s1 (8 milyar TL) mevduat dis1 kaynaklardan,
yiizde 26’s1 (36 milyar TL) 6zkaynaklardan ve yiizde 19’u (27 milyar TL) diger
pasiflerden gelmistir (TBB, 2013:121).

Bankacilik sektoriiniin aktif toplami 2013 yilinda %26,4 artarak 1.732 milyar
TL’ye yiikselmistir. TP varliklar %19,6, YP varliklar USD bazinda %18,5 biiylim{istiir.
2013 yilinda likit aktifler, zorunlu karsiliklar ve Merkez Bankasindan alacaklar
hesaplarindaki artisa bagli olarak %38,1 oraninda (77,5 milyar TL) artmistir. S6z
konusu gelisme 2012 yil1 ortasindan itibaren Merkez Bankasi’nin likidite yonetiminde
para politikasin1 daha destekleyici bir konuma getirmesi ve ROM c¢ergevesinde doviz
ve altin cinsinden tutulan zorunlu karsiliklarin yiikseltilmesinden kaynaklanmuistir.

Krediler 2013 yilinda %31,8 oraninda (252,7 milyar TL) artmistir. S6z konusu artista
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ozellikle yilin ikinci ve {iglincii ¢eyregindeki kredi biiylimesi etkili olmustur. Nitekim
2013 yil1 ilk ¢eyrekte %4,9 oraninda artan kredi toplami ikinci ¢ceyrekte %10,5, ticlincii
ceyrekte %7,5, son ceyrekte ise %5,8 oraninda biiylimiistiir. 2012 yilsonuna gore
toplam 252,7 milyar TL artan kredilers, Aralik 2013 itibariyla 1.047 milyar TL
seviyesine ulasmistir. Kredilerin toplam aktifler i¢indeki pay1 ise 2012 yilsonuna gére
2,5 puan artarak %60,5’e yiikselmistir. Yilin son ¢eyreginde kredilerin artis hizinin
onceki iki geyregin gerisinde olustugu, son geyrekteki biiyiimenin kurumsal ve ticari

krediler agirlikli oldugu goézlenmektedir (BDDK, 2013:13-19).

Internet bankacilig1, bankalarin alternatif dagitim kanallaridan bir tanesi olup,
sube is yiikiinii azaltmak i¢in belki de en dnemlilerindendir. Zamanla yayginlagan ve
Onemi artan internet bankaciliginin kullanimi giderek yayginlasmaktadir. TBB’ nin
istatistiklerine gore, internet bankacilik hizmetlerinden yararlanan bireysel miisteri
sayisi, Aralik 2007 itibariyle 8,9 milyon kisi olmustur. Bu miisterilerin 3,8 milyonu
aktif miisteridir. Ayni tarih itibariyle kurumsal bazda miisteri sayis1 1,1 milyon, aktif
miisteri sayisi ise 479.000 diizeyinde ger¢eklesmistir. Toplam miisteri sayis1 10 milyon
kisiyi asarken, bu rakamin yilizde 41’ ini olusturan aktif miisteri sayis1 da 4 milyon
kisiden fazladir. Internet bankacilig1 hizmetleri ile yiiriitiilen finansal islemler Aralik
2006-2007 doneminde, adet bazinda yiizde 29, islem hacmi bazinda yiizde 25 artmistir
(TBB, 2008:103). Internet bankacilig1 miisteri say1s1 2008 y1linda bir énceki y1l sonuna
gore ylizde 21 artarak 5,2 milyon kisiye yiikselmistir. Miisterilerin yiizde 87’si bireysel,
yiizde 13’#i kurumsaldir (TBB, 2009:151).internet bankacili§i miisteri sayis1 2010
yilinda bir 6nceki yilsonuna gore yiizde 13 artarak, 6,7 milyon kisiye yiikselmistir.
Miisterilerin yiizde 90’1 bireysel, yiizde 10’u kurumsaldir. Internet bankaciligindan
yapilan islemler 2009 yilina gore yiizde 21 artarak, 290 milyar TL’ye ulagmistir.
Agirlikl olarak havale islemlerinden olusan finansal islemler yiizde 26 oraninda, kredi
kart1 iglemleri yiizde 27 oraninda ve yatirim islemleri yiizde 9 oraninda, diger finansal

islemler ise ylizde 28 oraninda artig gostermistir (TBB, 2012:146).

Internet bankaciligi miisteri sayis1 2011 yilinda bir 6nceki yilsonuna gore

ylizde 29artarak, 8,6 milyon kisiye yiikselmistir. Miisterilerin ylizde 91’1 bireysel,
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yiizde 9’ukurumsaldir. internet bankacilifindan yapilan islemler 2010 yilina gére
yiizde 5lartarak, 1.551 milyar TL’ye ulasmistir. Agirlikli olarak havale islemlerinden
olusan finansal islemler yiizde 59 oraninda, kredi kart1 islemleri yiizde 32 oraninda ve
yatirim islemleri ylizde 30 oraninda, diger finansal islemler ise yiizde 55 oraninda artis

gostermistir (TBB, 2012:146).

Internet bankacilig1 miisteri sayis1 2012 yilinda yiizde 23 artarak, 10,6 milyon
kisiye yiikselmistir. Miisterilerin yiizde 91°i bireysel, yiizde 9’u kurumsaldir. internet
bankaciligindan yapilan islemler ylizde 14 artarak, 1.770 milyar TL’ye ulasmustir.
Agirlikli olarak havale islemlerinden olusan finansal islemler yiizde 21 oraninda, kredi

kartt iglemleri ylizde 28 oraninda diger finansal iglemler ise ylizde 25 oraninda artig

gostermistir (TBB, 2013:128).

Aralik 2013 itibariyla sektorde 40.112 adet ATM, 2,9 milyon adet POS ve
101.145adet sanal POS ile hizmet verilmektedir. Bir yillik donemde ATM
sayisinda %15,6, POSsayisinda %10,9 ve otomatik 6deme sisteminde kullanilan sanal
POS sayisinda %52,2oraninda artis olmasi, bankacilik hizmetlerine olan erisimin ve
ozellikle internet {izerinden yapilan aligverislerde sanal POS araciligiyla verilen

hizmetin yayginlagsmaya devam ettigini gostermektedir (BDDK, 2013:11).

Bankalararas1 Kart Merkezi’ nin (BKM) verilerine gore, 2007 itibariyle,
toplam kredi kart1 sayis1 2002 yili sonuna gore yiizde 138 oraninda artarak 37,3
milyona ulagmistir. Ayni donem itibariyle toplam banka karti sayis1 da yiizde 59 artisla
55,5 milyon diizeyinde gerceklesmistir. Ayni1 donemde, POS cihazi ve ATM sayilari
da swrasiyla yilizde 181 ve yiizde 56 artarak, 1,5 milyon ve 18.800 diizeyine
yiikselmistir. Kredi kart1 yillik islem hacmi, 2007 yilinda, 141,4 milyar YTL, banka
kart1 islem hacmi ise 129,1 YTL diizeyinde gerceklesmistir. Toplam islem hacminin
gsmh’ ya orani 2002 yilina gore 15 puan artarak, ylizde 31’ e yiikselmistir(TBB,
2008:104).
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Bankalararas1 Kart Merkezi’nin (BKM) verilerine gore, Aralik 2010 itibariyle,
toplam kredi kart1 sayist 2009 yil sonuna gore yiizde 6 oraninda artarak 47 milyona
ulagmistir. Ayn1 donem itibariyle toplam banka kart1 sayis1 da yiizde 8 artisla 69,9
milyon diizeyinde gerceklesmistir. 2010 yilinda, POS cihaz1 ve ATM sayilar1 da
strastyla yiizde 5 ve yiizde 16 artarak, 1.824.228 ve 27.649 diizeyine ylikselmistir.
Kredi kart1 islem hacmi, 2010 yilinda, bir 6nceki yila gore yiizde 14 oraninda artarak
234 milyar TL, banka kart1 islem hacmi ise yiizde 15 oraninda artarak 217 milyar TL
diizeyinde gerceklesmistir. Banka karti ve kredi kart1 ile yapilan islem hacminin
gsyh’ya orani sirasiyla yiizde 20 ve yiizde 21 olmustur (TBB, 2011:142-143). 2011
yilinda kredi kart1 sayis1 ylizde 9 oraninda artarak 51 milyona ulagmistir. Banka kart1
sayis1 da ylizde 17 artigla 82 milyon olmustur. POS cihazi ve ATM sayilar1 da sirasiyla
yiizde 8 ve yiizde 17 artarak, 1.976.843 ve 32.462 diizeyine yiikselmistir. Kredi karti
islem hacmi, 2011 yilinda, bir 6nceki yila gore ylizde 24 oraninda artarak 291 milyar
TL, banka kart1 islem hacmi ise yiizde 18 oraninda artarak 255 milyar TL diizeyinde
gerceklesmistir. Banka kart1 ve kredi kart1 ile yapilan islem hacminin gsyh’ya orani
sirastyla yiizde 20 ve yiizde 23 olmustur (TBB, 2012:146).

Bankalararas1 Kart Merkezi’nin (BKM) verilerine gore 2012 yilinda kredi kart1
sayis1 yiizde 6 oraninda artarak 54 milyona ulasmistir. Banka kart1 sayis1 da yiizde 11
artisla 91 milyon olmustur. POS cihazi ve ATM sayilari da sirasiyla ylizde 8 ve yiizde
12 artarak, 2 milyon 134 bin ve 36.334 diizeyine yiikselmistir. Kredi kart1 islem hacmi,
2012 yilinda, bir onceki yila gore yilizde 24 oraninda artarak 361 milyar TL, banka
kart1 islem hacmi ise yiizde 22 oraninda artarak 311 milyar TL diizeyinde
gerceklesmistir. Banka kart1 ve kredi kart1 ile yapilan islem hacminin gsyh’ya orani
sirasiyla yiizde 22 ve yiizde 26 olmustur (TBB, 2013:127).

Taksitli bireysel kredi karti alacaklarinin toplam kredi karti alacaklari
icerisindeki pay1 yillar icerisinde artis egiliminde olmus ve 2013 yilsonunda %56,7’ye
ulagmistir. Bununla birlikte 2013 Eylil ayindan itibaren taksitli kredi karti
alacaklarinda belirgin bir azalma goriilmektedir. 2013 yilinda taksitli bireysel kredi

kart1 kullaniminda 6nde gelen sektorler elektrikli, elektronik esya-bilgisayar, giyim ve
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aksesuar, mobilya ve dekorasyon sektorleridir. Kuyumla ilgili harcamalarin toplam
taksitli ciro i¢indeki payr 2013 yilinda %2,6 diizeyinde olup, %24’ taksitli olarak
gerceklestirilmistir. 2013 yili taksitli islem cirolar1 incelendiginde, telekomiinikasyon,
elektrik-clektronik esya-bilgisayar ve mobilya ve dekorasyon sektorlerinin taksit
sayilarinin genellikle 9-12 taksit araliginda oldugu; market ve AVM, cesitli gida ve
hizmet sektorlerinin taksit sayilarinin ise genellikle 3-6 taksit araliginda oldugu
goriilmektedir. Kredi karti taksitli cirosu i¢inde 2013 yilinda dokuz aydan uzun taksitli
aligverislerin payr %42,3’tiir. Diger yandan Aralik ay: itibariyla taksitli kredi karti
nakit avans alacagi 8 milyar TL iken, bunun 5,2 milyar TL’si alt1 aydan uzun vadelidir

(BDDK, 2013:24).

Cevre kosullari, makro ve mikro bazda pazarlamay:1 etkiler. Isletmenin
miidahalede bulunacagi unsurlar olmakla beraber, miidahale edemeyecegi veya

kendiliginden gelisen bir takim unsurlar da bulunmaktadir (Cemalcilar, 1999:23).

1.2. Pazarlama Faktorleri

1.2.1. Pazarlama Dis Cevresi

1.2.1.1. Pazarlamay1 Etkileyen Makro Cevre Faktorleri

Her isletmenin pazarlama firsatlarin1 ve faaliyetlerini, dolayisiyla pazarlama
sistemini biiyiik Ol¢iide etkileyen, genel nitelikli makro cevre faktorleri asagida

goriildiigii gibi 6 grupta ele alinabilir (Mucuk, 2000:25):
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Tablo 1. 1 Makro Cevresel Faktorler

MAKRO CEVRESEL FAKTORLER

DEMOGRAFIK | EKONOMIK | SOSYAL | POLITIK
Ve VE | rexaBET | TEKNOLOJI

HUKUKI

CEVRE KOSULLAR | CEVRE CEVRE

|
Kaynak: Mucuk (2000:25)

1.2.1.1.1. Demografik Cevre

Baslica demografik ¢evre faktorleri; diinya ve {ilke niifusunun miktari, cinsiyet
dagilimi, niifusun yogunlugu, mekansal (yer) konumu, egitim diizeyi, yas gruplari,
medeni hali vb. istatistiklerdir. Bu faktorlerin tiimii firmalarin yatirim ve pazarlama
kararlarin1 etkiler. Firmalar, demografik degiskenleri yakindan izleyerek pazar
boliimlerini belirleyebilir, {iriin satigin1 tahmin edebilir ve hedef miisterilere ulagsmak
icin medya se¢imini daha kolay yapabilirler (Cabuk ve Yagci, 2007:37). Bankalar da
tim bu faktorleri degerlendirerek, o bolgeye daha uygun yada daha iyi hizmet
verebilecek sekilde yapilanmaktadirlar. Pazar aragtirmalarin1 bolgenin sartlara gore
yapip, kurulus yeri se¢imlerini de uygun bir sekilde belirlerler. Orada bunan niifusa

hitap edebilecek {irtinlere agirlik verirler.

Demografik degiskenlere iliskin 6nemli noktalardan biri bu degiskenlerin
farkli isletmeler icin firsat ya da tehdit sunabilme 6zelligidir. Yani bir igletme i¢in
niifus artis1 firsat sunarken digeri i¢in tehdit olusturabilir. Benzer sekilde, niifusun
yaslaniyor olmasi bir isletme icin firsat sunarken digeri i¢in tehdit olusturabilir.
Ornegin, yash niifus ilag iireticileri i¢in bir pazar avantaj1 saglarken, sigorta sirketleri
icin tehdit olusturabilir (Erdogan vd.,2013:30).Banka subelerinin bulundugu
lokasyondaki niifusun taninmasi, 6zellikle risk, teminat dengesi agisindan faydali

olacaktir. Bir bolgede iyi bilinen firmalarla ¢alismak, sadece evraklarini temin edip,
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buna istinaden risk olusturabilecek firmalara pazarlanacak iirlinler agisindan ¢ok daha
giiven verici bir hamle olacaktir. Kisilerin yaslarina, ailevi durumlarina, maddi
giiclerine, sosyal ve kiiltiirel hayatlarina gore de Bankalara basvurmalar1 degiskenlik

gostermektedir.

1.2.1.1.2. Ekonomik Kosullar

Bir tilkedeki ekonomik kosullar, ticarette bulunulan diger iilkelerin ekonomik
kosullar1 yada diinya genelinde ekonomik konjonktiirde meydana gelen degisiklikler
isletmeleri etkiler. Ozellikle biiyiik sermaye gerektiren isletmeler, ekonomik
olumsuzluklardan daha fazla etkilenir (Akat, 2004:119). Anlasilacagi iizere

kiiresellesmenin etkileri ekonomide 6ncelikli olarak hissedilmektedir.

Ekonomik kosullarin varlifina gore pazarlama faaliyetleri yonlenmektedir.
Burada isletmeler iizerinde etkili olan ekonomik ¢evre faktorlerinin baslicalar

asagidaki sekilde belirlenebilir (Miiftiioglu, 2007:14-15):

- Isletmenin faaliyette bulundugu piyasalarin tipleri: monopol(tekel),
oligopol ve rekabet piyasalari. Bu piyasalarin talep ve arz yapilari;

- Iginde faaliyette bulunulan iilke veya iilkelerin milli gelir, kisi basina
diisen ortalama gelir seviyesi, gelirin tiikketim ve tasarruf seklindeki
dagilimina iliskin 6zellikleri;

- Toplumun, toplumu olusturan gruplarin ve bireylerin tiiketim ve
tasarruf hacimleri ile tiiketim ve tasarruf tercihleri, talebin gelir ve fiyat
esnekliklert,

- Devletin ekonomik politikalari, harcamalar1 ve g¢esitli ekonomik
tercihleri;

- Bu yapisal faktorler yaninda konjonktiirel beklentiler, ulusal
ekonomiye, dis ekonomik iliskilere ve i¢inde bulunulan sektore iligkin

cesitli beklentiler;
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- Ulkenin ve/veya iliskili (ithalat/ihracat yapilan) iilkelerin ekonomik
istikrar1: enflasyon durumu, biitce agig1 veya fazlasi, cari agik veya
fazlasi, dis ticaret ag181 veya fazlasi, gelir dagilimi gibi ¢esitli ekonomik
gostergeler.

- Ulkeye yabanci sermaye girisi ve iilkeden diger iilkeye yerli sermaye
cikist. Bu sermaye hareketlerinin ne kadarinin dogrudan yatirim, ne

kadarinin sicak para hareketi olarak gerceklestigi.

Bankanin i¢inde bulundugu piyasa oligopol piyasasi 6zelliklerini tagimaktadir.
Bu nedenle rekabet kiyasiyadir. Bir isletme digerinden olumlu veya olumsuz,bir
sekilde etkilenmektedir. Bir bankanin yapmis oldugu her fiyat degisikligi, her yeni
tiriin bulusu, her {iriin ve hizmet sunumu,...digerlerinin de buna yetismeye ¢alismasina
neden olacaktir. Boylelikle arz artip sekillenirken, talep de aymi sekilde cevap
verecektir. Insanlar, i¢inde bulunduklari ekonomik kosullara ve gelirlerine gore
yatirim veya tasarruf egiliminde bulunacaklardir. Alternatifler fazla ve birbirine yakin
oldugundan, tercihler bazen daha uygun maliyetli olanlara bazen de gelire gore
degisiklik gosterecektir. Ayrica devletin uyguladigi ekonomi programlari, vergiler,
kamu harcamalari, vb... uygulamalar tiiketicilerin pazarlama tizerindeki etkilerini

yonlendirecektir.

Mucuk’ a gore ise, isletmenin pazarlama programini, 6zellikle ekonominin
icinde bulundugu konjonktiir donemi, enflasyon ve faiz oranlarn etkiler. Gelir ve
harcamalar1 da ¢ok etkileyen ekonomik konjonktiir genellikle dort asamada incelenir:
refah, durgunluk (resesyon), depresyon ve yiikselme donemleri. Refah doneminde
gelirler ve yatirimlar artar. Isletmede yeni mallar ve yeni gesitlerle pazarlama
programlar1 genisletilir; yeni pazarlara girilir, durgunluk déneminde geriye doniis
baglar, gerek tiiketici harcamalarinda gerekse pazarlama programlarinda daralma
gortliir. Depresyon, ekonominin daraldigi, gelirlerin dolayisiyla tiim is hayatinin
durakladigi donemdir. Yiikselme doneminde olumlu gelismeler baslar, is hayati

canlanir (Mucuk, 2000:26-27).
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Ayrica iilkelerin artik birbirinden etkilendikleri bir diinya ile kars1 karsiyayiz.
Ozellikle ticari iliskiler icerisinde olan iilkeler birbirlerinden daha ¢ok etkilenmektedir.
Ulkelerin dis ticaret dengeleri, biitgelerinin ilgili kisimlar1 bu iliskilerden
etkilenmektedir. Dogal olarak ardindan gelen islemler, mali dengeye etki etmektedir.
Mali denge igerisinde bulunan biitiin faktorler de bu duruma dahil olacaktir. Ayrica
ilkeye giren sicak para veya para ¢ikislar1 da ekonomik ¢evrenin diger etmenleridir.
Kredi ve mevduat oranlarindaki degisiklikler, borsa hareketleri, altin birim fiyatlari,
doviz hareketleri gibi baz1 gostergeleri etkileyebilmektedir. Tiim bunlara da bagl

olarak pazarlama sartlar1 da degismektedir.

1.2.1.1.3. Seosyal ve Kiiltiirel Cevre

Demografik nitelikler ve davraniglar yaninda, yasam ve calisma kosullari,
dinsel inanglar, toreler ahlak ve moral degerleri gibi temel 6geleri pazarlamacilarin,
daha genel diizeyde isletmecilerin dikkatle izlemeleri, degerlendirmeleri ve kendilerini
bu giiclere uyarlamalar1 gerekmektedir. Sosyal ve kiiltiirel ¢evredeki degisiklikler,
olduk¢a yavas bir degisim siirecinde olusmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin, kisa
stirede ¢ok onemli ve ¢arpict degisikliklerin olusamayacagini dikkate alarak, mevcut
kosullarin degerlendirilmesi 1g181inda uzun siireli planlara yonelmesi gerekir (Alpugan

vd., 2007:252).

Sosyal faktorler diger tiim makro cevre faktorleriyle yakindan iliskili olup
onlarin ¢ercevesini de olusturur. Zamanla sosyal ve kiiltiirel degerlerde degisiklik
olmaktadir. Ornegin, toplumda aileden ayri yasama isteminde, modaya olan
diiskiinliikte, eglence tarzlarinda, sagliga iliskin spor aktivitelerinde, dogal/yapay gida
tilketim egilimlerinde, ailede kadinin roliinde zaman icerisinde énemli degisiklikler

olmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2007:36).

Isletme basaris1 biiyiik dlgiide isletmede calisan personelin cesitli dzellikleri
tarafindan belirlenir. Isletmede calisan personelin yas1, cinsiyeti, dgrenim durumu ve

cesitli deger yargilar isletme basarisi iizerinde etkili olur. Yine isletmenin miisteri



22

kitlesini olusturan insanlarin 6grenim durumu, cinsiyeti, yasi, yeniliklere tepkisi, kirsal
alanda veya sehirde yasamalar1 ve baskaca oOzellikleri, isletmenin kurulus yeri
seciminden, Olgek biiyiikliigiine, tiriin programindan kullanacagi teknolojiye kadar
birgok konuda etkili olur. Is¢i ve isveren iliskilerinin sekli de biiyiik 6l¢iide isletmenin
icinde faaliyette bulundugu sosyal g¢evrenin bir iriinlidiir. Yine sosyal g¢evreyi
olusturan insanlarin deger yargilari, toplumda gegerli olan ahlaki ve sosyal kurallar,
ihtiyaglarin yapisi, yogunlugu ve dagilimi, din, o6rf ve adetler sosyal g¢evrenin
isletmeler lizerinde etkili olan diger Ozellikleridir. Girisimciligi belirleyen baglica
faktorler de yine sosyal c¢evre Ozelliklerinden olusur. Toplumu olusturan fertlerin
caligma niyet ve enerjileriyle yetenekleri, risk tistlenme kabiliyetleri, bagimsizlik ve
ilerleme tutkusu gibi niteliklerinin sdyle veya bdyle olmasi isletme basari {izerinde
etkili olur. Ayrica bu tiir girisimcilik niteliklerinin varli§i ve derecesi, isletme
politikasindan isletmenin devlet destegine bakis agisina, is¢i ve igveren iligkilerinden
isletmenin sermaye ve miilkiyet yapisina kadar bircok konularda belirleyici unsur

olabilir (Miiftiioglu, 2007:18).

1.2.1.1.4. Politik ve Hukuki Cevre

Her iilkedeki politik kurumlar, yasalar1 ve yonetmelikleri olusturarak
isletmeleri ve isletmelerin etkinlikte bulunduklar1 ¢evreyi etkiler. Politik kurumlar
ekonomik ve politik dengenin korunmasinda en giiclii etmen olmalarinin yaninda, hem
tilke i¢i ve hem de dis iliskiler alanlarindaki kararlarda biiyiik 6neme sahiptirler. Politik
yetkililerin, yukaridaki alanlarda alinacak kararlara etkisi, isletmelerin basaris1 veya
basarisizliklarinda biiylik rol oynar. Yasal ve diizenleyici giicler; yasalardan,
yonetmeliklerden, uygulayicilardan, bunlar1 yorumlayanlardan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama kararlari, uygulanan bir¢ok yasalar ve yonetmelikler tarafindan kontrol

edilir ve sinirlanir (Alpugan vd., 2007:251).

Politik ve hukuki cevre faktorleri oldukga cesitli olup, baslicalar1 soyle
siralanabilir:genel para ve kredi politikalart; ¢cevre koruma, toplum sagligini koruma
vb. kisitlayic1 yasalar ve uygulamalar; belirli endistrilere iliskin yasalar (6rnegin,

tasimacilig1 veya imalat sanayini gelistirmek i¢in tesvik edici, doviz tahsisi, glimriik
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indirimi veya muafiyeti saglama) ve ihracati tesvik icin saglanan &zel tesvik
uygulamalar1 (Mucuk, 2000:27-28).

Yasal diizenlemelerin degismesi bir yandan bankalarin hizmet tiirlerine iliskin
politikalarini etkilemektedir. Yasal diizenlemeler ticari faaliyeti sinirlandirmakta,
banka hizmetlerine olan talebin degismesine neden olmaktadir. Ote yandan gevre
kosullarindaki degismeler, kredi kurumlarinin yeni hizmet ile miisterilerinin karsisina
cikmalar1  sonucuna yol acabilmektedir. Bankalar {iizerindeki denetimin
yogunlastirilmas1 da, ekonomiye rasyonel ve ucuz hizmet etmek bakimindan
bankacilik alaninda yeni finansman tiirlerinin gelistirilmesine neden olmaktadir. Bu
alandaki gereksinimleri ilk karsilayan bankalar olduk¢a onemli sayilabilecek bir

mesafe almaktadirlar (Berk, 2001:27).

Isletmenin iginde faaliyette bulundugu iilkenin politik sartlar1 isletmede alman
cesitli kararlar lizerinde etkili olur. Aym1 durum isletmenin ithalat, ihracat, ortak
yatirim(jointventure) ve baskaca sekillerde iliski i¢inde bulundugu diger iilkelerin
politik sartlar1 i¢in de gecerlidir. Cesitli ilkelerdeki politik degiskenleri
degerlendirebilen, bu degisikliklere uyum saglayan isletmeler onemli kazanglar
saglayabilmislerdir. Yeni sartlara uyum saglayamayan isletmelerimizin bu tlkelere
yaptiklar1 ihracat bliyiikk Ol¢iide azalmistir. Politik sartlarin isletmeler tizerindeki
etkisini belirgin sekilde gosteren durumlardan biri de, 6zellikle devletin ekonomideki
agirhiginin nispeten fazla oldugu tilkelerde bir hiikiimet degisikligi giindeme geldigi
zaman goriiliir. Boyle bir durumda isletmeler politika, plan ve stratejilerini yeniden
gbzden gecirerek, degisen politik sartlara uyum saglamak ihtiyacini duyarlar. Bu
ithtiyag bir rejim degisikliginde kendisini ¢ok daha siddetle hissettirir. Zira bu gibi
durumlarda yeni bir hiikiimet yeni bir para ve maliye politikasi, yeni bir ihracat ve
ithalat politikas1 yeni bir tesvik sistemi farkli bir caligma hayati, sanayi ve tarim
politikas1 demektir. Hatta hiikiimet i¢inde bir bakan degisimi, bakanlik icinde bir
miistesar degisimi veya bir genel miidiir degisimi isletmeleri bu tiir uyum sorunlariyla

karsi karsiya getirebilir (Miiftiioglu, 2007:20-21).
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1.2.1.1.5. Rekabet

Bilindigi gibi, baslica dort temel pazar yapisi vardir: tam rekabet; tekelci
(monopollii) rekabet, oligopol ve monopol veya tekel piyasasi. Bunlardan tam rekabet,
gercek hayatta pek rastlanmayan, daha ¢ok ideal bir pazar yapisi modelidir. Aksak
veya eksik rekabeti olusturan digerlerinden, tam monopol de, diger ucta yer alan ve
pek az rastlanan bir pazar rekabet yapisidir. En ¢ok rastlanan rekabetci pazar yapisi ise
tekelci rekabettir; ama az sayida biiyiik isletmenin pazara hakim oldugu oligopol
piyasasi durumu da ¢esitli sektorlerde rastlanan bir olgu olarak ekonomi diinyasinda
kendisini gosterir (Mucuk, 2000:28). I¢inde bulunulan ekonomik ortama bagli olarak,
isletmeler tam rekabete yakin bir rekabet¢i ortamdan oligopol yada tekelci rekabete
kadar degisik rekabet ortamlarinda faaliyetlerini siirdiiriirler. Dolayisiyla, bir isletme
tam bir tekel durumunda degilse, rakiplerin rekabetci davranislarini dikkate almalidir.
Ozellikle bugiin, isletmelerin rekabetten kagmalari, uluslararasi rekabetin varligindan
otiirii miimkiin degildir (Islamoglu, 2008:62). Giiniimiizde ulusal diizeyde yasanan
rekabet, dis pazarin daha ¢ekici ortamlari, uluslar arasi pazarlamaya ¢esitli diizeylerde
katilmaya zorlamaktadir. Bu durumda isletmeler, girmeyi diislindiikleri dis pazarda
ekonomik ¢evre faktorleri hakkinda bilgi sahibi olmak zorundadirlar (Yiikselen,
2008:98). Rekabet, iilke i¢i ve iilke disi ekonomik kosullarin dikkate alinmasi,
isletmenin faaliyet gdsterdigi piyasa yapisinin da etkin olmasiyla beraber, firsat ve
tehditler igeren bir faktor olarak karisimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmelerin,
cevrelerini yakindan takip ederek, rekabet araclarini dikkatli kullanmalar1 gereklidir.
Banka isletmeciliginde ise, bu konu son donemlerde daha onemli hale gelmistir.
Onceden bu kadar kiyasiya bir rekabet yasanmazken, artik giiniin kosullarma ayak
uydurmak sart olmustur. Bankalar rekabet edebilmek i¢in tiim kanallarini, tiim
yonleriyle kullanmaktadirlar. Arz edilen mal ve hizmetler benzer ozellikler
gosterdiginden ve miisteri icin alternatifler arttigindan miisteriler genellikle maliyeti
en diistik olan1 ve kendilerine en yakin olani tercih etmektedirler. Bu nedenle bankalar
hem en uygun maliyetli iriinii sunarak, hem en iyi hizmeti vererek hem de kendi

isletme politikalarin1 uygulamaya calisarak rekabet etmektedirler.
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Bankacilikta faiz ve rekabete iligkin diizenlemeler finansal kurumlarin yenilik
cabalarini arttirmaktadir. 1970° lerde mevduat bankaciliginin gerektirdigi genis sube
agl, 1980° lerde ekonominin disa acilmasi egilimi ve buna iliskin diizenlemeler
bankalarin dis ticaret finansmaninda yeni teknikler uygulamalarini gerektirmistir

(Berk, 2001:27).

1.2.1.1.6. Teknoloji

Teknoloji degistikge insanlarin istek ve ihtiyaclar1 da degismektedir. Bu
nedenle pazarlama alaninda faaliyet gdsteren bir kurumun veya firmanin bu
gelismeleri yakindan takip ederek gerekli Onlemleri almasi gerekmektedir. Aksi
takdirde beklentilerinin ger¢ceklesmemesi durumu ile yiiz yiize gelecektir. Bu durumu
bankalar i¢in dikkate alirsak, neredeyse her giin gelistirilmis yeni bir {iriin, tiiketici
hizmetine sunulmaktadir. Hatta yenilik ve buluslar i¢in ayr1 bir departman
olusturulmustur. Ayrica banka personelinden de yardim alinmakta, fikirleri
degerlendirilerek olanlara 6diil dagitimi1 yapilmaktadir. Her banka kendi biinyesinde
bir arayis igerisinde olup, ¢cevresinde olan biteni de kagirmamaktadir. Bankalar miisteri
kacirmama ve miisteri kapma konusunda siirekli bir yenilik ve degisime gitmektedirler.
Bu da tiiketicinin igine yaramaktadir. Alternatiflerin ¢ok olmasi tiiketiciyi, kendine
daha uygun olana dogru itmektedir. Ornegin, yakin zamanda tiiketici memnuniyetine
sunulan ‘Cep Bankacilig’ uygulamasi oldukea ilgi gdrmiistiir. Ozellikle giiniimiiz
hareketliliginde vakti kisitli olan, sabit caligmayan, bilgisayar tasimak istemeyen, vb...
tiiketiciler i¢in bulunmaz bir firsat olmustur. Programa uygun cep telefonlarinda ilgili
uygulamay1 aktive edip, bankacilik bilgilerine kolayca ulasip, bankacilik islemlerini

kendileri yapabilmektedirler.

Hizli teknolojik degisime (yenilikler ve buluslar) ayak uyduramamak firma
i¢cin 6liimcil bir hata olur. Ciinkii teknolojide meydana gelen yenilikler ve buluslar,
tiikketici davraniglarini, yagam bigimlerini, satin alma davraniglarini ve ekonomik refahi
biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Dolayisiyla, firmalarda bu gelismelerden olumlu veya

olumsuz yonde etkilenebilmektedirler. Her yeni teknoloji, bir dnceki teknolojinin
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yerini almakta ve birgok iirlinlin hizla demode olmasina neden olmaktadir (Cabuk ve

Yagci, 2007:40).

Teknolojik yeniliklerin Tiirk Bankacilik Sektoriine bazi noktalarda olumsuz
etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Oncelikle sektérde otomasyonun artmasi,
bilgisayar kullanimimin yayginlasmasi, Intranet kullanimi ile subelerle olan iletisimin
gelisimi, sektorde insan kaynaklari kullanimimi disiirmistiir. Yine otomasyon
yatirimlar1 bankalarin kaynak maliyetini arttirnustir. Bilgisayar, ATM, Internet gibi
alanlara yapilan yatirimlar bankalarin kisa vadeli isletme giderlerinin artmasina neden
olmustur. Ikinci olarak her bankanm kendi bilgisayar alt yapisin1 olusturmasi, hatta
ayni gurubaait bankalarin bile farkli bilgisayar alt yapt olusturmasi kaynak
savurganligina yolagmistir (Yilmaz, 2005:117).

Ote yandan, pazarlama da teknolojiyi etkilemektedir. Zira, yenilikler, yeni
mamul ve teknolojiler de pazarlamaya muhtactir. Yeniligi bulmak veya yeni bir
mamulil liretmek yeterli olmayip, bunu tiiketici isteklerine uydurmak ve tiiketiciye

benimsetmek gerekir (Mucuk, 2000:29).

Ancak teknolojinin insanlarin hayatlarini kolaylastirdigini unutmamak gerekir.
Neredeyse her tiirlii bilgi ve belgenin kolayca, vakit kaybi olmadan edinilebildigi bir
veri tabanidir. Her gegen giin biraz daha gelismekte, hayatimiza girmektedir. Ulkeler

aras1 ve hatta kitalar aras1 ulagimi saglamaktadir.

Teknolojik gelismelere paralel olarak bankacilikta ortaya c¢ikan gelismeler,
Ozellikle 6deme sistemlerinde Onemli degisikliklere neden olmustur. Bankacilik
sektoriiniin konusunu teskil eden ve ekonomik hayatin i¢inde giderek biiylik hacimlere
ulagsan “para”, islevini yeni bir sekle doniistiirerek elektronik ortamda kaydi para
aktarimi olarak siirdiirmeye baslamistir. Biiyliyen mali sektorde artan rekabet, islem
hacmine paralel olarak daha ¢ok personele gereksinim duyulmasi, maliyetlerin siirekli
yiikselmesi, bilgi ve belgenin siirekli kullanima hazir halde tutulmasi gerekliligi,

musterilere  sunulan  bankacilik  hizmetlerinin  etkinliginin  artirllmas1  ve
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cesitlendirilmesine yonelik arayislar, cagin teknolojik olanaklarmin bankacilik
sektorliinde yaygin ve etkin bir sekilde kullanilmasi geregini ortaya cikarmistir

(www.sanalmuze.tcmb.gov.tr, Erisim Tarihi: 16.01.2014).

Teknolojik gelismeleri ve ¢esitli alanlardaki yenlikleri izlemenin bir¢cok yolu
vardir: yerli ve yabanci dergilerin siirekli okunmast; yurt i¢i ve yurt dis1 agilan fuarlara,

sergilere ve toplantilara katilma gibi (Miiftiioglu, 2007:24).

1.2.1.2.Pazarlamay1 Etkileyen Mikro Cevre Faktorleri

Pazarlamay1 etkileyen mikro cevre faktorleri olan tedarikgiler, rakipler,
aracilar ve tiiketiciler olagan kosullarda, piyasada daha giiglii ve farkli olabilmek adina
degerlendirilmelidir. ~ Faktorler en  dogru  sekilde  kullamildiginda  ve
degerlendirildiginde, isletmenin kendisi i¢in neyin daha iyi oldugunu
belirginlestirmesine yardimci olacaktir. Ancak bu sekilde pazardaki yerini
saglamlastirabilecek, rakiplerinin 6niinde saglam duracaktir. Isletmeler mikro gevre
faktorlerine daha fazla miidahalede bulunabildikleri i¢in bunlar1 en 1yi sekilde

yonetmelidir.

Mikro ¢evre faktorleri asagidaki gibidir:

Tablol.2 Mikro Cevre Faktorleri (Yiikselen, 2008:100)

MIKRO CEVRE FAKTORLERI

TEDARIK

KAYNAKLARI RAKIPLER ARACILAR TUKETICILER



http://www.sanalmuze.tcmb.gov.tr/
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1.2.1.2.1. Tedarik Kaynaklar

Artan rekabet kosullarinda isletmeler, maliyetlerden tasarruf etmek veya
hedefledikleri kalite performansini1 saglamak i¢in son yillarda tedarik kaynaklari ile
iliskilerine énem vermeye baslamuslardir. Isletmelere girdi sunan bu isletmeler de
misterilerinin istedikleri kosullar1 saglamaya yonelik sekilde hammadde, yardimci
madde, malzeme, parga, ...liretmeye ¢alismak zorundadirlar. Bu nedenle pazarlamada
basarili olabilmek i¢in hedefledikleri kaliteyi yakalamak isteyen isletmeler, tedarik
kaynaklarini da izlemek durumundadirlar (Yiikselen, 2007:101). Isletmelerin satin
alma birimleri dncelikle ihtiyaglari tespit eder. Ciinkii bazi tedarik edilebilecek {iriin
veya hizmetler isletme tarafindan iiretiliyor olabilir. Belirlenen ihtiyaclar ilgili birimin

tespitleri sonucunda, en iyi kaynak bulundugunda tedarik edilir.

Ekonomik hayatin refah donemlerinde hammadde, enerji gibi girdilerin
tedariki sorun olmaz. Ama satmak icin tiretmek sart oldugundan, arz kaynaklarinda
kithiklar goriildiigiinde iiretim faktorlerini saglayan kisi veya isletmelerin 6nemi artar
(Mucuk, 2000:29). Aslinda tedarik¢inin sagladigi girdi, beklenen ilgiyi gérdiigiinde de
tedarik¢inin 6nemi artar. Clinkii amag, tiiketiciye var olanlar arasindan begendirmek
ve talep ettirtmektir. Ayrica tedarik¢inin mal veya hizmeti istenilen zaman, yer, kalite
ve fiyatta saglayabilmesi, isletmenin arz kisminda olduk¢a 6nem tagimaktadir. Bunun
sonucu olarak da talep etkilenmektedir. Ornegin; fiyatlar yiikselmektedir, mal
siradanlagmaktadir, zamaninda arz edilemezse miisteri memnuniyetsizligi

olusmaktadir.

1.2.1.2.2. Rakipler

Bir sirket ne kadar basariliysa, rakipleri o kadar fazla olur. Cogu pazar,
balinalarla, barakiidalarla, kdpek baliklariyla ve kiigiik baliklarla tika basa dolu. Bu
sularda secenekler yemek veya yenmektir. Ya da, bilgisayar uzmani1 Gregory Rawlins’

in benzetmesini kullanacak olursak: ‘Buharh silindirin bir parcasi degilseniz, yolun
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bir parcasi olursunuz.” (Kotler, 2005:137).Aslinda Rawlins’ in bahsettigi giinliik

yasantimizin da bir ozetidir.

Giliniimiizde isletmeler, rekabetin cesitli boyutlarimi birlikte yasamaktadirlar.
Bir yandan ulusal isletmeler kendi aralarinda rekabet etmekte, bir yandan da yabanci
firmalarin rekabetiyle karsi karstya kalmaktadir. Kiiglik ve orta olgekli isletmeler, bir
yandan kendi aralarinda yogun bir rekabet yasarken, diger yandan biiyiik isletmeler
karsisinda pazarda yasamaya calismaktadirlar. Hergiin pazara yeni mamullerin
stiriilmesi, isletmeleri yenilik yaratmada geri kalmamaya zorlamaktadir. Dolayisiyla
isletmeler, rekabet kosullarini siirekli gozlemlemek zorundadirlar (Yiikselen,

2008:101).

Isletmenin rakipleri benzer mal ve hizmet iireten firmalar olabilecegi gibi,
ikame mal ve hizmet ve tamamlayici mal ve hizmet ireten firmalar olabilir. Bu
rakiplerin analizi yapilirken su noktalar dikkate alinir (www.bafrakidem.org Erigim
Tarihi: 05.08.2013)

- Rakiplerin sayis1 ve biyiikliigii. Cok sayida ve biitiin pazar etkileyebilecek
biiyiikliikteki rakiplerin varligi hem rekabeti zorlastirir hem de pazara giris

imkanlarini1 azaltir.

- Rakiplerin yonelimi. Rakipler mamul yonelimli mi, Pazar yonelimli mi yoksa
Pazar kismi yonelimli midir? Rakiplerin yonelimi isletmenin stratejilerini
etkilemektedir. Eger rakipler belirli bir mamul {izerinde uzmanlagmislarsa
isletmenin Pazar yonelimine doniik bir strateji uygulamasi gerekmektedir.
Rakipler Pazar yonelimli ise isletme mamul yonelimli bir rekabet stratejisi
secmelidir.

- Rakiplerin mal ve hizmetleri. Rakiplerin tirettigi mal ve hizmetlerin niteligi,
ozellikleri, miktar1 ve ¢esidi tespit edilmelidir. Ayrica rakip tiriinlerin mamul
yasam egrisi ve Pazar paylarnn belirlenerek isletmenin {riinleri ile

karsilastiriimalidir.


http://www.bafrakidem.org/
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- Rakiplerin iiretim o6zellikleri. Rakip isletmelerin iiretim kapasitesi, tiretim
miktar1 ve verimlilik oranimin bilinmesi isletme stratejilerinin olusmasinda
yardime1 olmaktadir. Ayrica rakiplerin mamul maliyeti ve marjinal karlilig
da 6nemlidir. Mamul maliyeti pazarda rekabet avantaji kazandirmaktadir.

- Rakiplerin biiylime orani. Rakiplerin biiylime oranlar1 ve bunu etkileyen
faktorler incelenmelidir. Ozellikle kar dagitimi, sermaye artirnmi ve fiyat
politikalarindaki degisim biiyliime oranini etkilemektedir. Boylece piyasadan
¢ekilme ihtimali bulunan isletmelerle ilgili tahminler ve rekabeti zorlayan
unsurlar 6nceden goriilebilecektir.

- Rakiplerin rekabet tistiinliikleri. Rakiplerin teknolojik ve mali iistiinliikleri ile
mamuliin fiyati ve kalitesi gibi rekabet avantajlarinin belirlenmesi, isletmeye

ne ile miicadele edecegi konusunda bilgi saglamaktadir.

1.2.1.2.3. Aracilar

Aracilar, alicilara mamul ve hizmetlerin ulagsmasinda dogrudan veya dolayl
gorev alan kuruluglardir. Bu kuruluslarla iiretici isletmeler arasinda saglanacak
isbirligi, dagitim sisteminin etkinligi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Farkli
Olceklerde bulunan ve farkli islevlere sahip aracilarla iligkilerin siirekli gozden
gecirilmesi, performanslarinin izlenmesi, destek verilmesi gereken konularda

caligmalar yapilmasi pazarlama kararlar1 acisindan biiylik Onem tagimaktadir

(Yiikselen, 2008:101-102).

Aracilarin desteginin saglanmasi i¢in 6n kosul, onlarin da bu calismalardan
kazan¢ saglamasidir. Saglanabilecek kazang ve avantajlarin, aracilar tarafindan acik
bir bigimde algilanmis olmas1 sarttir. Aract kuruluslara yonelik ¢alismalar bes grupta

toplanabilir.

- Satis noktas1 malzemeleri,
- Fuar ve sergiler,

- Yarismalar,
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- Hediyeler,
- Bayii toplantilar.

Bu c¢alismalarin uygulama kosullar1 ve basari durumlar iiriiniin 6zelligi,
aracilarin tercihleri, rekabet, zaman ve biitge limitlerine bagli olacaktir. Ancak amag,
aracilarin yeni iiriinleri daha ¢ok stok etmeleri, daha biiyiik miktarda satin almalar1 ya
da daha verimli satin almalar1 ve iiriine satis destegi vermeleridir (Odabasi ve Oyman,

2002:214).

1.2.1.2.4. Tiketiciler

Isletme miisterisini tanimalidir. Bu ii¢ sozciikten olusan gergek, basarili bir
isletmeciligin basta gelen sartlarindan biridir. Buradaki tanima deyimi ayni zamanda
segmek veya belirlemek anlami ile de yiikliidiir. Isletme once bizzat yaptigi veya
yaptirdig1 piyasa arastirmalari sonucunda potansiyel miisteri grubunu belirler. Ikinci
asamada bu potansiyelin tlimiinii veya bir dilimini hedef miisteri grubu olarak secer.
Isletme sectigi bu hedef miisteri grubunu miimkiin oldugunca en iyi sekilde tanimaya
caligmalidir. Bu gurubu olusturan bireylerin arzu ve istekleri, gelir durumlar,
isletmenin {iriinlerine iliskin sikayet ve Ovgiileri, rakip isletmeler hakkindaki
diisiinceleri, gelecege iliskin beklentileri gibi cesitli konularda siirekli bilgi
toplamalidir. Kisaca, isletme hedef miisteri grubunun nabzini siirekli elinde tutmalidar.
Miisteri secimi, yani belirli bir miisteri grubunun hedef miisteri grubu olarak
belirlenmesi, esasen isletme hedefinin iginde yer almalidir. Burada kastedilen husus,
hedef alinan miisteri grubunun tanimlanmasi, nitel ve nicel Ozelliklerinin
belirlenmesidir. Bu anlamda miisteriyi se¢mek, muhakkak ki isletme igin temel
kararlardan biridir. Zira isletmede hangi iirlin ¢esitlerinin hangi miktarlarda, hangi
kalite diizeylerinde iiretilecegi, fiyatinin ve 6deme kosullarinin ne olacagi gibi bircok
isletmecilik konusu, ancak hedef alinacak miisteri grubu secildikten sonra
belirlenebilir (Miiftiioglu, 2007:479-480). Miisterilerin ihtiyaglar1 degisebilir ya da
tamamen ortadan kalkabilir. Yillar 6nce, bir Amerikan sirketi olan Johnson&Johnson

bebek sayisindan daha fazla miktarda bebek sampuani ve pudrasinin satildiginin
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farkina vardi. Arastirmalara gore, yetiskinlerin g¢ogu iriinleri kendileri igin

b

kullaniyordu ve sirket “’siz hala Johnson’ un bebegisiniz’’ slogani ile basarili bir
kapmaya yiiriittii. Yeni miisteri gurubu belirgin hale gelmisti ve sirket degisen bu ¢evre
faktoriine odaklanarak c¢alismalarini yiiriittii. Agikga goriildiigli gibi, miisterilerin
ihtiyaglar1 pazarlamacilar i¢in vazgec¢ilmez 6neme sahiptir ve yeni miisteri boliimleri
kolayca ve dogru bigcimde belirlenebilmektedir. Ancak, bazi pazar boliimlerinin

ortadan kalkabilecegi ve daha yararli boliimlere pazarlama faaliyetlerinin ne zaman

yonlendirileceginin farkina varilmasi 6nemlidir (Blythe, 2001:27-28).

Miisterisi olmayan firma pazarda barinamaz. Bu nedenle miisteriler firmanin
can damaridir. Miisteriler bireysel veya kurumsal olabilir. Firma miisterilerine bigim,
yer, zaman ve kullanim faydasindan olusan bir ekonomik fayda saglamaya c¢alisir.
Bunlarin uygun bir sekilde saglanamamasi durumunda firma miisterilerini memnun
edemez (Cabuk ve Yagci: 2007:43). Kiyasiya bir rekabetin yasandigi bankacilik
sektorii icin durum bundan ibarettir. Portfoyilinde olan miisteriyi elinde tutmak ve ona
maksimum faydayi saglamak ¢ok dnemli hale gelmistir. Artik tiiketicilerin istekleri 6n
plandadir. Bankalar miisterilerini uzun vadeli bir sekilde kendilerine baglamak
istemektedirler. Bu hem satig sonrasit hizmet ederken pazarlamay1 kolaylastiracak, hem

de tiiketicinin ihtiyact dogdugunda ilk akla gelen yer olunmasi avantajini tasiyacaktir.

1.2.2. Pazarlamayi Etkileyen Isletme Dis1 Faktorler

Pazarlamay: etkileyen isletme i¢i faktorler: pazarlama dis1 isletme kaynak ve
imkanlar1 ve pazarlamada temel degiskenler yani pazarlama karmasinin unsurlar

olarak iki baslik altinda incelenecektir:

Pazarlama dis1 isletme kaynak ve imkanlarinin baslicalart sunlardir (Mucuk,

2000:30):

1. Finansman

2. Uretim
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Insan kaynaklar1
Kurulus yeri

Firma imaj1

o o > w

Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge)

Bankalar genis bir kamuoyunun kusku ve 6n yargilariyla sik sik karsi karsiya
olmalarma karsin, ekonomideki imajlar1 diger isletmelere oranla oldukga iyidir:
Oncelikle ticari faaliyet gdsterenler para ile islem yapmaya aligmislardir. Ote yandan
uzun yillara dayanan isbirligi ¢alismasi nedeniyle bankalara karsi siradan
birikimcilerin de en azindan bir giiven duygusu ortaya ¢ikmistir. Bu agidan finansal
islemlerde kurumsal miisterilerin banka se¢iminde kurum imaji Onemli rol
oynamaktadir (Berk, 2001:33). Kisilerin tercihlerinde imaj etkili olmaktadir. Bu
nedenle kurumlar imajlarinin sarsilmamasi i¢in maksimum caba gostermektedirler.
Piyasadaki rekabet kiyasiya oldugundan, imaj kurumun en 6nemli silahlarindan biri

haline gelmistir.

Imaj stratejisinin basarili bir bicimde siirdiiriilmesi, banka ¢abalarinin miisteri
istekleri ve gereksinimleri ile uyumlasmasina baghdir. Az sayida subesi olan ve
genelde biiyiik firmalarla ¢alisan bankalarin bunu daha kolay basardiklari, asil sorunun
iilke genelinde oOrglitlenen ¢ok subeli bankalarin imaj yaratmasinda oldugu
belirtilmelidir. Zira ¢esitli hedef gruplari, imajdan farkli seyler beklemektedir.
Sozgelimi uluslar arasi faaliyetleri yogun olan bir isletme, bankasinin imajinin nakit
yonetimi, menkul kiymet yOnetimi, bireysel danigmanlik ve islemlerinin gizliligi
(banka sirr1) gibi alanlarda iistiin olmasini tercih ederken, kiiclik firma miisterileri ya
da birikim sahipleri; dost¢a davranis, iglemlerin hizliligi, sirlarin gizli tutulmasi ve
giinliik sorunlar ile ilgilenmeye yonelik imaji tercih etmektedirler. Bankalarin
imajlarmi en c¢ok; geng, dinamik, ciddi, kararli ve giiclii sozciikleri ile ortaya

koyduklar1 goriilmektedir (Berk, 2001:33).

Arastirma gelistirme, mevcut bilgileri ortaya ¢ikarmak veya yeni bilgiler elde

etmek amaciyla yapilan, bilginin sistemli bir sekilde toplanmasini, analizini ve
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yorumunu gerektiren etkinlikler toplamidir (Senol ve Tekin, 2007:211). Yenilikler ve
teknolojik gelismelerin olmasi, arastirma-gelistirme harcamalariin yeterli olup
olmamasiyla dogrudan ilgilidir. Ciinkii her bir yeniligin binlerce ve hatta on binlerce
yeni fikir arasindan c¢iktigi ve bu nedenle, yeni fikirleri degerlendirebilecek
harcamalarin zorunlu oldugu unutulmamalidir. Gelismis iilkelerde biiyiik Olgekli
firmalarla iilke yonetimlerinin satiglarin veya gayri safi milli hasilanin yaklasik %35’
lik boliimiinii aragtirma-gelistirme harcamalarina ayirdiklari bilinen bir gergektir.
Buna karsin azgelismis iilkelerle kiigiik 6l¢ekli isletmelerin bu tiir harcamalara hemen
hemen hig¢ pay ayiramadiklar1 veya ayrilan kaynagin ¢ok yetersiz oldugu sdylenebilir
(Altunisik vd., 2006:46-47).

Arastirma ve gelistirmenin gorevi, teknolojik gelismelerden yararlanarak,
isletmenin kar etme yetenegini siirekli arttirmaktir. Yenilik¢i diisiince, degisim ve
gelisim, yeni teknolojiye sahip olma, rekabette iiriin verimi, pazarlama kadar 6nemlidir.
Yent iirlinler ve hizmetler gelistirmeyi hedeflemek, oldukca riskli ve olasiliklar tizerine
yiiriitiilen faaliyetleri kapsar. Bu nedenle aragtirma ve gelistirme yoneticileri, basarisiz
sonuglara da hazirlikli olmalidirlar. Yeni teknoloji gelistirmek, parasal sermayenin
gelistirilmesinden daha 6nemli ve zordur. Bu zor gorevin yerine getirilmesinde basrolii

arastirma ve gelistirme bolimi iistlenir (Senol ve Tekin, 2007:211).

1.3. Tiiketicilerin Pazarlama Uzerindeki Etkileri

Insanlar ne kadar {iretip ne kadar tasarruf edeceklerinin kararini verirken
aslinda bugiinkii cikarlar1 ile gelecekteki c¢ikarlari(faydalar1) arasinda bir denge
kurmaya caligmaktadirlar. Bugiin yapilan daha fazla tiiketim, gelecekte daha az
tilketim olanagina sahip olmak demektir. Bu kararin verilmesinde insanlar gelecekte
elde etmeyi umduklar1 gelire ve tiiketmek istedikleri mal ve hizmetlere bakacaklardir

(Yildirim vd., 2007:528).

Bu alanda arastirilmasi gereken konular, tiiketici istek ve giidiileri, tiiketicilerin
satin alma aligkanliklari, satin alma bigimleri, satin alma karar siiregleri v.b. gibidir

(Can vd., 2000:275). Artik, miisterinin kral oldugu bir miisteri ekonomisinde
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yastyoruz. Bu, fazla liretim kapasitesinin bir sonucudur. Yetersiz olan {iriinler degil,
miisterilerdir. Uriinler gelir ve gider. Bir sirket icin zorlu olan, miisterilerine,
tirlinlerinden daha uzun siire tutunabilmesidir. Sirketin, {liriinlin yasam dongiisiinden
cok pazarin yasam dongiisiine ve miisterinin yagam dongiisiine dikkat etmesi gerekir

(Kotler, 2005:95-96).

Aslinda zamanla tiim bunlarin farkina varilmis ve Geleneksel Pazarlama
Anlayis’ nin yerini Modern Pazarlama Anlayisi almaya baglamistir. Modern
pazarlama anlayisina gore tliketici odakli pazarlama lizerine gidilmis ve tiim pazarlama
programlar1 buna gore belirlenmistir. Satis Oncesi ve satis sonrast tiiketici davranislari
tahmin edilmeye calisilmistir. Boylece var olan potansiyel elde tutulmaya ¢alisilirken,

pastanin diger kisimlar1 da pazarlama araglari ile ¢ekilmeye calisilmistir.

Tiketicilerin satin alma kararlari iki tiirdiir. Bunlardan birisi, aligkanlik halinde
satin alma karari, digeri ise, karmasik satin alma kararidir. Aligkanlik halinde satin
alma karari, her an her yerde ve her zaman kullanilan kolayda iiriinler i¢in gecerlidir.
Bu {iriinlerin fiyatlar1, genelde diisiiktiir ve riskleri yoktur. Karmasik karar vererek
alian triinler, begenmeli iriinler, 6zelligi olan iirlinlerdir. Bu iriinler, her zaman
alinmayan, riski olan pahali tiriinlerdir. Satin alma karari, uzun bir siirecin sonunda
verilir. Bu nedenle, bu tiir satin almaya, tliketici satin alma karar siireci denir (Senol

ve Tekin, 2007:134-135).

Satin alma siireci bes asamadan olusur: (1) Bir ihtiyacin duyulmasi, (2)
Alternatiflerin belirlenmesi, (3) Alternatiflerin degerlendirilmesi, (4) Satin alma

karariin verilmesi, (5) Satin alma sonras1 duygulardir (Altunisik vd., 2006:64).

Diinya bankacilik islemlerinin 60’ 11 yillarin sonunda satic1 pazarindan, alict
pazarlarina doniismesi ve pazarlama diislincesinin isletme politikasina egemen olmast,
bankalarin hizmet politikalarinin var olan ve potansiyel miisterilerin isteklerine

yonelmesini gerektirmistir (Berk, 2001:34).
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Pazarlama yoneticisi, tiikketici davraniglart konusundaki bilgisine dayanarak

sunlar1 gergeklestirebilir (Islamoglu, 2008:127):

Pazar1 boliimlere ayirarak hedef pazari tayin edebilir,

- Pazara yonelik stratejileri daha iyi gelistirebilir,

- Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir,

- Pazarlama bilesenlerine iligkin kararlar1 daha dogru alabilir.

Ancak miisterilerin istekleri veya memnuniyetleri o kadar farkli sekillerdedir
ki, taleplerin tek tek anlagilmasi pek miimkiin degildir. Ciinkii insanlarin yasadigt
cevre, ekonomik durumlari, beklentileri, memnuniyetleri, risk anlayislari, vb...
degiskenlik gostermektedir. Bu nedenlerle de pazarlama programlart belli bir
cercevede yiiriitiilmektedir. Bu agidan bakildiginda tiiketici pazarlarinin demografik
ve ekonomik oOzellikleri de sartlarin belirlemesinde etkili olacaktir. Tiiketicilerin

pazarlamaya etkilerinin oldugu kadar, pazarlamanin da tiiketicilere etkisi olmaktadir.

Tam rekabet piyasasinda denge fiyatinin olmasi, bu fiyatin {izerindeki
fiyatlardan o mal1 satin almaya hazir olan alicilara ve bu fiyatin altindaki fiyatlardan o
mal1 satmaya razi olabilecek fireticilere baz1 kazanglar saglar (Dinler, 2002:217). Bu

baglamda ‘tiiketici rant1” konusuna deginmek gerekecektir.

1.4. Tiiketici Rant1

Herhangi bir mala, her tiiketici farkli bir deger atfeder. Bunun sonucu olarak,
bir maldan ¢esitli fiyatlardan satin alinmak istenen miktarlar her alic1 i¢in farklidir. Bir

kisim alicilar, baz1 mallara, 6teki alicilardan ve satin alabilecekleri 6teki mallardan
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daha biiyiik 6nem vererek, ¢ok yiiksek fiyat ddemeye razi olurlar (Dinler, 2002:217).

Fe Toplam
Tiketici
Fs  f------° Ranti

‘U W

»
|

Mz M1 Miktar

S
£
s

Kaynak: Dinler Z. (2002:80)

Sekildeki talep egrisi incelendiginde, fiyat F6 iken, malin fiyatinin ¢ok ytiksek
oldugu diisiincesinde olan tiliketiciler, s6z konusu maldan hi¢ satin almak
istememektedirler. Fiyat Fe¢’ nin altina diistiik¢e, s6z konusu maldan satin almak
isteyenler olmaktadir. Soyle ki, Fs fiyatindan Ms kadar, F4 fiyatindan M4 kadar, F3
fiyatindan M3 kadar mal satin alinmak istenmektedir. Oysa piyasa dengesinin, arzla
talebin kesistigi D noktasinda ger¢eklesmesi ve piyasa fiyatinin F1 olarak belirlenmesi
halinde, tiim alic1 ve saticilar i¢in bu fiyat veri olmaktadir. Bu fiyattan diledikleri kadar
mal alabilen tiiketiciler, F1 piyasa fiyatinin iizerinden satin almaya hazir olduklari
miktarlar1 da F1 fiyatindan satin alarak, biiyiik bir kazang elde etmektedirler. Iste,
tiikketicilerin yiiksek fiyattan satin almaya razi olacaklart mali, olusan piyasa
fiyatindan(kuskusuz almaya raz1 olacaklar1 en yiiksek fiyatin altindaki bir fiyattan)
satin alirken, sagladiklari kazanca tiiketici rant1 denilmektedir. Sekildeki FsDF:
ticgeninin alaninin sayisal degeri, s6z konusu piyasadaki alicilarin elde ettikleri

‘toplam tiiketici rant1’ dir. >’ Tiiketici arti§1’” da denilen tiiketici rant1, bir tek alic1 i¢in,
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s0z konusu mala 6demeye razi oldugu en yiiksek fiyat ile piyasa fiyati1 arasindaki

farktir (Dinler Z., 2002:80).

Giliniimiiz finans sektorii dikkate alindiginda, olusan rekabet ortam1 ve bunun
bilincinde olan insanlar, 6demeye razi olduklar fiyatlardan ¢cok daha asagida olusan
piyasa fiyatlarindan yararlanmaktadirlar. Ornegin, tiiketici ihtiyag kredisi alacak olan
bir miisteri, birgok bankanin fiyatlarini arastirmakta ve maliyeti en uygun olanda karar
vermektedir. Boylece, almay1 diisiindiigii krediye ait faiz oran1 veya masraf, sektor
sartlar1 dolayisiyla cebinden daha az miktarlarda ¢ikmasina neden olmaktadir. Duruma
mevduat agisindan bakilacak olursa, maliyetine veya zararina faiz oranini yliksek
veren bankalar, tiiketicinin parasinin satin alma giiciine biraz daha destek olmaktadir.
Tiiketici, yillardir ¢alistig1 bankasini terk edip, daha yiiksek faizden yararlanmak icin
baska bankalari tercih edebilmektedir. Yine, firma sahipleri de 6demeye razi olduklari
faiz oranlar agisindan rant elde edeceklerdir. Olusan rekabet, tiiketicilerin zaten satin

almaya razi olacaklar fiyatlar1 daha da diisiirerek, tiiketiciye avantaj saglayacaktir.

1.5. Tiiketici Pazarlarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

1.5.1. Tiiketici Pazarlarinin Demografik Ozellikleri

Bir bolgede yasayan insanlarin 1rk, cinsiyet, gelir dagilimi, yas, yasanti tarzi
gibi 6gelerine demografik yap1 denir. Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarinin hacmi ve
blyiikligli hakkinda genel bir fikir verir. Bu bakimdan pazan etkileyen bir faktor
olarak niifusun gerek sayisini gerekse niteligini incelemek gerekir (MEGEP: 2007:3).

Pazarlama yapilacak olan bolge niifusu i¢in de ayni sartlar gecerlidir.

Pazar talebine, dolayisiyla pazar hacmine etki eden niifusla ilgili baslica

nitelikler sunlardir (Mucuk, 2000:72):

- Toplam niifusun miktar
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- Niifusun cografi dagilimi

- Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimi

- Niifusun yas dagilimi

- Niifusun cinsiyet dagilimi

- Aile yapisi ve ozellikleri

- Niifusun diger ozellikleri (egitim, meslek, calisan- calismayan

niifus vb. dagilimlar)

Pazarin bulundugu niifusun miktar1 veya bu niifusun o bolgede nasil dagilmis
oldugu pazar talebinin belirlenmesi i¢in bakilacak unsurlardandir. O bodlgeye nasil
hizmet verilecegi, kurulus yerinin se¢imi, hangi irilinlere agirhik verilmesi
gerektigi,...gibi konularda kararlar verilecektir. Niifusun ¢ogunlugunun kentlerde
veya kirsal alanda yasamasi o pazara ne kadar talep olacagi konusunda az ¢ok fikir

verecektir.

Tiiketicinin yas1 hangi iirlinlere ilgi duyacagini belirleyebilir. Olgunlasan,
cocuk sahibi olan ve daha sonra da yaslanan tiiketicilerin bu siirecte davranislari da
degismektedir (Cabuk ve Yagci, 2007:80). Her yas grubunda farkli ihtiyaglar
dogacagindan, niifusun yas dagilimi da etkili olacaktir. Geng niifus daha ¢ok zevk ve
tercihlerine diiskiin olurken, daha yash niifus ihtiyaclar1 ve gecinebilmeleri igin
Bankalar1 tercih edebileceklerdir. Tasarruf ve yatirim tercihleri de yine yasa gore

fakliliklar gosterecektir.

Bir kisinin aile i¢i yapilanmasi ve ailesinden gordiigiinli yapmasi da etkin

unsurlardan biri olarak gosterilmektedir. Ayrica pazarda bulunan potansiyel kisilerin
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egitim diizeyleri, hangi mesleklerde calistiklart veya ilgili niifusun calisan ve
calismayan kismi pazarlama programu icin gerekli bilgilerdir. Ornegin, bir banka

kolayca ulasamayacagi bir miisteri i¢in risk almayacaktir.

1.5.2. Tiiketici Pazarinin Ekonomik Ozellikleri

Ekonomik boyut; o pazardaki tiiketicilerin kisi basina ortalama yillik ve
harcanabilir gelirleri, gelirin elde edilis donem ve bigimi, kisi bagina gelirdeki artis
hizi, gelir dagilimi ve satin alma indeksi gibi 6lgiitlerle (kriterlerle) degerlendirilir.
Ekonomik boyut pazar hacminin bugiiniinii ve yarinini gérebilmek bakimindan énemli
ipuclart verdigi gibi, hangi ihtiyaclarin ortaya c¢ikabilecegine de yol gosterir

(Islamoglu, 2008:125).

Gelirin dagilimi1 ve gelismesi de, satin alma giiclinde biiylik farkliliklar
yaratacag i¢in lizerinde durulmasi gereken etkenlerdendir. Tiiketici kredileri 6zellikle
sinirl imkanlara sahip tiiketicilere 6deme kolaylig1 saglamasi nedeniyle pazar talebini
etkiler; taksitli satiglar veya belirli bir ddonem sonunda 6deme imkan1 saglama seklinde
uygulanan bu krediler, gelismis iilkelerde ¢ok yaygin olup, talep tizerinde biiyiik etki
yapar (Mucuk, 2000:73-74).

Alman istatistik¢i Engel, tiiketicilerin gelirleri ile tiikketimleri arasindaki carpici

iliskileri ‘Engel Kanunlar1’ olarak anilan su climlelerle 6zetlemistir:

Aile geliri yiizde olarak arttik¢a:

1.Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar ylizde olarak azalir,

2. Giyim giderleri ve diger zorunlu harcamalar yilizde olarak pek degismez,

3. Zorunlu olmayan (liikks) maddelere yapilan harcamalar yiizde olarak artar.
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Tiiketicilerin satin alma tecriibeleri onlarin davraniglarini etkileyen bir bagka
ekonomik faktordiir. Daha Once sagladigi faydalar, beklentiler memnuniyetsizlikler,
satin alma maliyeti gibi bir¢ok degisken satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler
icin birer tecriibe olmaktadir. Yagsanan tiim tecriibeler de yeni satin alma

davraniglarinin birer belirleyicisi olmaktadir (Altunisik vd., 2006:74).

Tiiketici pazarmin Ozellikleri olarak acgiklamaya calistigimiz nedenlerle
tilkketicilerin davranislar1 degisir ve tiiketim etkilenir. Piyasanin sekillenmesi de bu
tiikketimlere gore olacagindan, arz da harekete ayak uydurmak durumdadir. Insanlar,
icinde bulundugu sartlar nedeniyle tiikketim aligkanliklarini olusturmaktadirlar. Bu
nedenle pazarin ve pazar sartlarinin iyi irdelenmesi gerekecektir. Daha 6nce ve hizli

¢Ozen piyasanin karindan daha fazla yararlanacaktir.
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2. BANKACILIK SEKTORUNDE PAZARLAMA
FAALIYETLERI

2.1.Bankacilik Sektorii

Finansal piyasalarda aracilik islevini géren kurumlar vardir. Bunlarin basinda
bankalar gelir. Bir anlamda bankalar finansal piyasalarin vazgegilmez kurumlaridir.
Bankalar iilkemizdeki finansal islemlerin yiizde 90’ in1 gergeklestirir. Bu nedenle
Tiirkiye” de finansal aracilik dendigi zaman akla ilk gelen bankalar olmaktadir. Hig
kuskusuz bankalarin yan1 sira araci kurumlar ve sigorta sirketleri de finansal sistem

icinde 6nemli bir paya sahiptir (Uzunoglu, 2011:37).

Bankalar birer ticari isletme olarak kar amaciyla faaliyetlerini stirdiiriirken,
ekonomik sistemin bir parcast olarak tistlendikleri pek ¢ok islev bulunmaktadir. Bu
islevleri Finansal Aracilik Yapmak, Likidite Yaratmak, Kredi Talep Edenleri
Degerlendirmek ve Izlemek, Asimetrik Bilgi Problemlerini Cozmek, Para
Politikalarmin Etkinligini Arttirmak, Ekonomik Istikrar1 Etkilemek, Olgek ve Kapsam
Ekonomilerinden Faydalanmak, Odeme Sistemlerinin Etkinligini Arttirmak ve Dis
Ticareti Fonlamak ve Ihracat1 Tesvik Etmek seklinde siralamak miimkiindiir (Go¢men

Yagcilar, 2011:5).

Bu karmasaya karsin banka: ‘para ve para olarak kabul edilebilen her seyin
ticaretini yapan ve bunun yani sira gesitli finansal hizmetler sunan kurum’ olarak
tanimlanabilir. Bankalar en basit bicimde tasarruf sahiplerinden mevduat veya
benzerleri bicimde para toplayip, bunlar tasarruf agigi olarak kredi kullandirirlar.
Bankaya para verenlere 6dedigi faiz ile bankadan kredi alanlardan tahsil ettigi faiz
arasindaki fark da bankalarin kazancini olusturur. Dolayisiyla insanlar nasil fazla
parasini bankada degerlendirmek istiyorlarsa, bazilar1 da ev, araba gibi bircok
gereksinimi karsilamak icin bankadan kredi kullanirlar. Iste bu siirecte her iki taraf da
bu hizmetleri kendisine profesyonel olarak saglayan bir bankaya gereksinim duyar

(Uzunoglu, 2011:39).
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2.1.1. Oligopol Piyasa

Oligopol piyasasimin temel 6zelligi piyasa arzinin tiimiiyle birkac isletme
tarafindan temsil edilmesi ve denctlenmesidir. Bir baska deyisle, ¢ok sayida
tiikketicinin yer aldig1 bir mal veya hizmet piyasasinda, arz, yalnizca ve yalnizca birkag
isletme tarafindan gerceklestiriliyorsa, bu tiir piyasalara, iktisat’ta, oligopol piyasasi
denir. Oligopol piyasalarinda, isletmelerin tirettikleri mallar homojen olabilecegi gibi
farklilagtirllmis da olabilir. Satilan malin homojen oldugu oligopol piyasasina saf
oligopol piyasa piyasasi denir. Uretilip satilan mal farklilastirilmis ise, bu durumda
farklilastirilmis oligopol piyasast s6z konusudur. Oligopol piyasalarini, diger
piyasalardan ayiran en 6nemli olgu, birkag saticidan her birinin, diger saticilarin iiretim
kararlarindan etkilenmesidir. Bir bagka deyisle, saticilardan biri kendi tiretim
kararlarin1 alirken, 6teki saticilarin olasi tepkilerini goz Oniine almak zorundadir.
Oligopol piyasasinda satici, tekel piyasasindaki kadar ozgir degildir (Bulmus,
2008:406).

Oligopol piyasasinin baslica 6zellikleri sunlardir (Ertek, 2005:265-266):

- Olgek ekonomileri énemlidir. Biiyiik 6lgiide {iretim birim maliyetleri diisiiriip
rekabet giiciinii arttiracagindan, piyasada az sayida firma biiyiik 6lgekte iiretim
yaparak toplam talebin tamamini karsilayabilir.

- Piyasaya girmek olduk¢a zordur. Tam rekabet ve monopolcii rekabet
piyasasinin aksine oligopol piyasasina girmek oldukg¢a zordur. Cok biiyiik bir
sermayeye ve teknoloji bilgisine gereksinim duyulmasi, ayrica patent hakki

alinmasi gibi kisitlamalar piyasaya girmeyi zorlastiran nedenlerdir.

- Karsilikli bagimlilik. Piyasada az sayida firma olmasi nedeniyle bir firmanin
fiyat, reklam ve {irlin gelistirme gibi konularda alacagi kararlar diger firmalarin
satiglarini1 ve dolayisiyla davraniglarini etkiler. Firma bu durumu goz 6niinde

bulundurmak ve ona gore kararlar almak zorundadir.
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- Fiyat katilig1 ve fiyat dis1 rekabet. Bir firma piyasadaki payini arttirmak igin
fiyatim1 diistiriirse digerleri de fiyatlarini diislirir ve bundan biitiin firmalar
zararli c¢ikar. Onun i¢in oligopol piyasasinda firmalar genellikle birbirleriyle
fiyat yoluyla rekabet etmekten kaginir ve reklam gibi fiyat dis1 yollarla rekabet
ederler.

- Birlesmeler yoluyla biiyiime. Ozellikle dlcek ekonomilerinden daha fazla
yararlanabilmek icin ‘sirket evlilikleri’ olarak da adlandirilan sirket
birlesmelerinin (merger) sonucunda piyasada firma sayis1 azalmaktadir. Firma
sayisindaki azalma ile de oligopoller belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde sirket birlesmelerine ¢ok rastlanmaktadir.

Rakiplerinin tepkilerinin ne olacagimi kestiremeyen oligopolciiniin, kendi
talebini saptamas1 miimkiin olmamaktadir. Ornegin, piyasadaki oligopolciilerden biri
satis fiyatim diisiirdiiglinde satis miktarindaki artig, 6teki firmalarin tepkilerine bagl
olacaktir. Fakat oteki firmalarin gosterecekleri tepkiler ise oldukca ¢esitli

olabilmektedir. Bunlarin baslicalari olarak sunlar sayilabilir (Dinler, 2002:352-353).

- Oteki firmalar da fiyatlarimi diisiirebilirler. Hatta oteki firmalar satis
fiyatlarini, fiyatini diisiiren firmaninkinin altina diistirtirlerse, bu durumda, s6z konusu

firmanin satis miktarinda artis degil, azalis olacaktir.

- Oteki firmalar satis fiyatlarini degistirmez, fakat mal farklilastirmasina

gidebilir hatta yeni bir mamiil piyasaya siirebilirler.

- Oteki firmalar satis fiyatlarim degistirmez, fakat reklam kampanyast ile

saldirtya gegebilirler.

- Taksitle satig kampanyasi ile saldiriya gegebilirler. ‘Pesin fiyatina....ay

taksitle’, ‘simdi al.... ay sonra 6demeye basla’, vb. kampanyalar acabilirler.

- Promosyon kampanyasi baglatabilirler ‘bir tane alana, bir tane

bedava’, 72 ekran televizyon alana 35 ekran televizyon bedava’ vb. gibi
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- Ya da oteki firmalar hem fiyat kirma, hem reklam yapma, hem {iriin
farklilastirmas1 hem de taksitle satis ve promosyon kampanyasi vb. yollarin birkagina
birden basvurarak, yapilmis olan fiyat diisiisiinii etkisiz hale getirmeye yonelirler.

Genellikle, piyasadaki her firmanin tepkisi farkli yonde olur.

2.1.2. Dirsekli Talep Egrisi Modeli

Oligopol piyasasinda firmalarin nasil davranacagina iliskin ¢esitli modeller
vardir. Bunlar i¢inde belki de en popiiler olani ve oligopol piyasasinin karsilikli
bagimlilik ve fiyat katilig1 6zelliklerini en iyi yansitan1 Amerikali ekonomist Paul
Sweezy tarafindan gelistirilen Dirsekli Talep Egrisi (Kinked Demand Curve)

modelidir.

Fiyat ve

maliyet

Pe
ATC

D=AR

Sekil 2-1Dirsekli Talep Egrisi (Ertek, 2005:268)

Denge A noktasinda olup denge fiyat1 Pe ve denge miktar1 da Q¢’ dir. Firma

piyasadaki satis payini arttirmak i¢in fiyatini diisiirtirse diger firmalar da miisterilerini
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kaptirmamak i¢in fiyatlarii diisiirecek ve s6z konusu firma satiglarini fazla
arttirmayacaktir. Onun icin A noktasini saginda, talep egrisinin egimi oldukca fazla
olup talep esnek degildir. Firmanin hem satiglardan elde edecegi toplam hasilati hem
de kar1 azalacaktir. Onun i¢in malin fiyatin1 diistirmesi firmanin aleyhinedir. Diger
taraftan, firma fiyatin1 yiikseltecek olursa diger firmalar bu fiyat artigina kayitsiz
kalacak, kendi fiyatlarin1 artirmayacaklardir. O zaman da s6z konusu firmanin birgok
miisterisi diger firmalardan aligveris yapacak ve firmanin satislar1 belirgin bir sekilde
azalacaktir. Boylece, A noktasinin solunda talep egrisi olduk¢a az egimli ve talep ¢ok
esnektir. Bu durumda da firmanin hem satislardan elde edecegi toplam hasilati hem de

kar1 azalacaktir. Boylece, firmanin fiyatini yiikseltmesi de firmanin aleyhinedir. Firma
i¢in en iyisi, fiyata dokunmamasi ve MR = MC’ ye denk diisen, Qe miktarini liretip Pe

fiyatindan satislarina devam etmesidir (Ertek, 2005:268-269).

Oligopol piyasaya yoneltilmis bazi elestiriler s6z konusudur (Dinler,
2002:380-381):

Kaynak dagilimini bozucu etki: Birbirine etki edebilecek kadar az sayida
‘biiytik’ firmanin bulundugu oligopol piyasasinda tiretim, atis fiyatini yiikseltmek
amactyla tam rekabete oranla, kisilmaktadir. Firmalarin {iretimi sun’i olarak kismalari,
tiretim faktorlerinin toplum tercihlerine uygun mal ve hizmet bilesimini saglayacak
sekilde, iiretim alanlarina dagilimmi engellemektedir. Oligopolciilerin kaynaklarin
iiretim alanlar1 arasinda optimal dagilimini bozucu nitelikte olan bu olumsuz etkisi,
piyasadaki rekabet durumuna gore, fazla yada az olacaktir. Eger oligopol piyasasi,
firmalar aras1 rekabetin varlig1 nedeniyle tam rekabete yaklasiyorsa, kaynak dagilimini
bozucu etki azalacaktir. Firmalar arasi anlagsmalar sonucu, oligopol piyasasit monopole
yaklastyorsa, bu olumsuz etki artacak ve ekonomideki kaynaklarin bir kisminin daha

verimli olabilecegi alanlara kaymasi 6nlenecektir.

Gelir dagilimim bozucu etki: Uretim sun’i olarak kisan oligopolcii firmalar,
normal karin iizerinde bir kar elde ederken, toplumdaki gelir dagilimi adaletini,

olumsuz yonde etkiler. Oligopolciilerin uzun donemde de devam eden bu asir1 karlar
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piyasadaki rekabet durumuna gore farkliliklar gosterir. Firmalar arasi rekabet ne kadar

azalirsa, piyasa monopol piyasasina o kadar yaklasir.

Reklamlara ayrilan kaynaklar ve bunlarin toplum refahini azaltici yénii:
Yukarida malin homojen oldugu tam oligopol piyasasina ait denge modellerinden
bahsettik. Bu denge modellerinde, firmalar arasinda miktar ve genellikle fiyat rekabeti
s6z konusu idi. Ozellikle malin homojenlikten uzaklasmis oldugu noksan oligopol
piyasasinda firmalar arasi rekabet-fiyat savasinin sakincalar1 g6z 6niine alinarak- mal
farklilastirmasina kaymistir. Ayni  gereksinmeye cevap veren mallari ireten
oligopolciilerden her biri, bir yandan sattiklart mallarin isim ve goriiniislerini
degistirerek, 6te yandan asir1 reklama bagvurarak, mallarini farkliymis gibi gostermeye
calisirlar. Bunu basaran firma, bir yandan kars1 karsiya oldugu talep egrisini daha az
esnek hale getirirken bir yandan da talep egrisini daha saga kaydirmayi yani piyasa
paymi genisletmeyi basarmis olacaktir. Ne var ki, bu amagla yapilan reklamlar
genellikle tiiketicilerin refahina olumlu yonde katkida bulunmadigindan reklama
ayrilmis olan iiretim faktorleri israf edilmis olmaktadir. Fakat karakterini asiri

reklamlardan tipik piyasa, monopollii rekabet piyasasidir (Dinler, 2002:380-381).

2.2. Bankacilik Sektoriinde Pazarlama ve Onemi

Pazarlama, isletmenin basarisi icin hayati 6nem tasiyan, vazgecilmez bir
isletme islevidir. Pazarlama ayn1 zamanda ulusal verimi ve toplumsal refah1 arttirma
cabasinin bir pargasidir. Iyi bir pazarlama, isletmenin ve iilkenin basaris1 yaninda,
etkili bir Uretim icin de gereklidir. Ciinkii tliketicinin arzu etmeyecegi bir mali
tiretmenin hicbir yarar1 yoktur. Pazarlama iiretici ile tiiketici arasinda yer alan ve
taraflar1 bir araya getiren bir kopriidiir. Zaman, yer ve sahiplik faydasi yaratir. Mal ve
hizmeti, uygun bi¢imde, arzu edilen zaman ve yerde hazir bulundurarak tiiketicilerin
ona sahip olmalarin1 saglar. Mal ve hizmete yeni degerler ekleyerek yeni isler hatta
yeni endiistriler yaratarak ve daha yiiksek yasam standardi saglayarak toplumsal
refahin yilikselmesine yardimer olur (Onal, 2000:200-201). Bankacilikta pazarlama
tiiketicinin istekleri dogrultusunda yapilmakta olup, banka ve miisterileri dogrudan

veya dolayli olarak bir araya getirmektedir. Bankalar hizmetlerini ve triinlerini
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cesitlendirerek ve gelistirerek iilke kalkinmasina yardime1 olmaktadirlar. Bu degisiklik
veya gelismelerde yabanci bankalarin da sektdre girmesinin 6nemli pay1 vardir. Her
ne kadar yabanci bankalarin, bankacilik sektoriiniin toplam aktifleri i¢cindeki pay1 az
olsa da, sektore girisleri bankacilik sektoriiniin yapisin1 degistirmis ve bankalarin
klasik bankaciliktan bir 6lgiide siyrilarak bireysel bankaciliga yonelmelerine, teknoloji
transferine ve hizmet cesitlendirmesine katkida bulunmustur (Cakar, 2003:42).
Boylece pazarlama yontemi ile banka subelerine daha fazla miisteri c¢ekilmeye
calisilmis ve ihtiyac konusu hizmetler sunularak, miisteri finans sistemine ¢ekilmistir.
Islemlerin daha hizli ve kolay yapilabilmesi adina bankacilik sistemleri gelistirilme
yoluna gidilmistir. Tiirk Bankalar1 sistem ve pratiklik konusunda adeta yarisir hale
gelmiglerdir. Sistemin iyi ¢alismasi ile; daha az vakit kaybi, daha verimli bir ¢aligma
ortami, daha cok kar ve istenilen sonu¢ yani ‘miisteri memnuniyeti’ elde edilmeye

calisilmigtir. Yeni teknolojiler ile bir personel basina daha fazla is diigmiistiir.

Tim pazar1 hedef almak bankalarin yogunlagsmalarimi ve etkin hizmet
vermelerini gliclestirmekte ve giderlerini arttirmaktadir. Pazarin bolimlenmesi ile
bankalar pazarmn biitliniine degil, stratejilerine uygun sekilde sectigi boliime uygun
pazarlama yapma olanagini saglamaktadirlar. Bdylelikle, bankalar mevcut ve
potansiyel miisterileri farkli 6zelliklerine goére boliimlendirmeli, bu boéliimlerin
beklentilerine gore miisteri kazanmak veya mevcut miisterilerinin devamliligini
saglayabilirler. Bundan dolayi, bankalar oncelikle pazari anlamli boliimlere ayirmali

ve bu boliimlerden hedef pazarlarini se¢melidirler.

2.2.1. Hedef Pazar Secimi

Pazarlarda en basarili isletmeler, hedef aldiklar1 pazari (pazarlari) dikkatle
secerek, bu pazarin Ozelliklerine uygun pazarlama programlarint hazirlayanlardir.

Higbir isletmenin her pazarda faaliyet gosterip tiiketicilerin her ihtiyacini karsilamasi

ve pazardaki herkesi tatmin etmesi mimkiin degildir (www.tml.web.tr Erisim
Tarihi:10.05.2014).Pazar boliimlendirme sonucu isletmenin karsisina degisik pazar

secenekleri ¢ikmis olur. Isletmeler bu segenekleri degerlendirerek kag pazar bdliimiinii
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veya hangi pazar boliimlerini dikkate alip almayacaklarina karar vermelidirler (Can
vd., 2000:279). Hedef pazar se¢ciminde dort strateji uygulanir. Bunlar (Tokol, 2007:77-
78).

- Farklilagtirllmamis pazarlama,

- Farklilastirilmis pazarlama,

- Belli bir Pazar boliimiine yonelmis pazarlama,

- Her bir endiistriyel tiiketicinin 6zel gereksinimini karsilamaya yonelik

pazarlamadir.

Farkhlastiriimamis pazarlama stratejisi: Bir igletmenin degisik ozellikteki
tiikketicilerin ve pazar boliimlerinin benzer ihtiyag¢ ve beklentilerini tek bir iiriin ve tek
bir pazarlama karmasi ile karsilamaya c¢alismasi yaklasimidir (Can vd., 2000:279).
Pazar boliimlemesi yoktur. Hedef pazar herkestir. Uretim ve pazarlama maliyetinde
tasarruf saglar (Tokol, 2007:78). Ozellikle tiiketicilerin iiriin niteliklerinde 6nemli
farklar algilamadiklar1 standart {iriinlerde farklilastirllmamis pazarlama uygulanir.
Tilim pazarda iirlin, marka veya isletme olarak iyi bir konum elde edildiginde yiliksek
kar saglar. Farklilastirilmamas strateji pazarin tamamini hedeflemis olsa da aslinda tim
pazara ve tiiketicilere ulasmak oldukc¢a zordur. Rakip sayis1 arttiginda Pazar pay1 hizla

diiser. Pazardaki ani degisiklikler, isletmeyi1 sarsabilir (Altunisik vd., 2006:120).

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi: bu strateji geregi homojen olmayan
Pazar kiiciik homojen Pazar boliimlerine ayrilarak her Pazar boliimiine farkli mal ve
pazarlama programi uygulanir. Bu stratejinin amaci, pazarin her boliimiinde satiglari
azami diizeye ¢ikarmaktir. Ancak bu cesit pazarlama stratejisinin maliyetleri
arttirdigin1 da unutmamak gerekir. Ciinki, bu stratejinin uygulanmasi sonucu iiretim,
yonetim stoklama ve reklam giderlerinde hizli bir artis meydana gelir. Onun ig¢in
diyebiliriz ki; farklilastirllmis pazarlama stratejisi satiglar1 arttirmakla beraber isletme
maliyetlerini de yiikseltmektedir (Tokol, 2007:78). Baslica farklilastirma stratejileri
sunlardir (Yiikselen, 2008:189)
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- Uriin farklilastirmasi

- Hizmet farklilagtirmasi
- Personel farklilagtirmasi
- Imaj farklilastirmasi

- Kanal farklilagtirmast

Yogun pazarlama stratejisi, bir isletmenin, pazar1 boliimlere ayirdiktan sonra,
bu boliimlerden birini hedef pazar olarak secerek, tek bir pazarlama bilesimiyle tiim
olanaklarini bu boliime yoneltmesidir (Tekin, 2006:76). Bu politika, ’Roma’ da ikinci
olmaktansa, Misir’ da birinci olmak daha iyidir’> mantigina dayanir. isletme, pazarin
timiine yada ¢ok sayida pazar boliimiine hizmet etme yerine; kaynaklarina,
yeteneklerine ve uzmanligina bagli olarak tek yada az sayida pazar boliimiine yonelir.
Boylece, ¢cok sayida pazar boliimiinden azar azar pay alacagina bir pazar boliimiinden
yiiksek oranda pay almay1 hedefler (Islamoglu, 2008:179). Spesifik bir bdliime
konsantre olmak, isletmeye bilgi, tecrilbbe ve uzmanlagsma nedeniyle liretim, dagitim
ve tutundurmada 6nemli avantajlar elde eder; biiyiik isletmelerle rekabet eder ve karli

sekilde ¢alisabilir (Mucuk, 2000:114).

Kiiciik, alaninda yada Pazar boliimiinde uzman olan isletmelerin uyguladiklar

bu politikanin, {istiin ydnleri, sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2008:179-180)

1. Tiim pazarlama cabalarinin tek yada az sayida pazar boliimiinde
yogunlagmasi, o pazar boliimiinde iistiinliik kurmayi saglayabilir,

2. Uretim ve pazarlama masraflar1 azalir,

3. Secilmis 1yi bir pazar boliimiiniin var olmasi halinde yatirim iistiinden
yiiksek karlilik saglar,

4. Uzmanlik imajindan yararlanarak baska pazarlara uzanabilir.

Sakincalar1 ise sunlardir:
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1. Ayn1 pazar boliimiine yonelen isletme sayisindaki artis, isletmeyi riske
sokabilir,

2. Ani tercih degisikliklerine karsi risklidir,

3. Ani bir teknoloji degisikligi geleneksel uzmanligr gecersiz hale
getirebilir.

Ornegin konfeksiyon teknolojisindeki gelisme, terzilik zanaatini biiyiik dl¢iide

geriletmistir.

Islamoglu’na gére, 6zel pazar boliimii stratejisi: herhangi bir alanda basarili
olmak isteyen isletme yada firma yoneticisi, isletme yada firmasinin satis ve karlarini
artirmak ister. Boylece biiyliyerek rekabetten korunmay1 amaglar. Ama, isletmelerin
ayakta kalip yasamalari i¢in sadece biiyiime yeterli olmuyor. Etkililik, etkinlik ve
verimlilik kosullar1 elverisli olmadik¢a biiytime yetersiz kaliyor. Bunun farkinda olan
yoneticiler, yatirim {lizerinden belirli bir geri doniis oranin1 saglamak istiyorlar. Bu
nedenle de beseri ve finansal kaynaklarina, becerilerine, yeteneklerine ve uzmanlik
alanlarina gore, belirli bir alanda odaklagmak istiyorlar. Onlar devamli olarak isi,
bulunduklar1 noktadan olabildigince daha iyi noktalara nasil getirebileceklerini,
miisterileri sinirli olsa da, onlar1 sadik miisteri nasil yapabileceklerini diisiiniir buna

gore onlem alirlar (Islamoglu, 2008:180).

2.2.2. Bankacilikta Pazarlama Arastirmalan

Bankalar kurulus yeri se¢iminde ve finans kurumlar arasindaki rekabet siireci
dikkate alindiginda pazarlama i¢in en uygun yeri segecek ve dncelikle bunun i¢in bir
fizibilite ¢alismas1 yapilacaktir. Yapilacak 6n galigmalar satig ve satis sonrasi hizmet
verebilmek icin en uygun yeri bulmaya yarayacaktir. Bir banka subesi ne kadar ¢cok
miisteri ¢ekerse ve onlara ne kadar iyi hizmet verebilirse, sektordeki ve bulundugu
lokasyondaki pazar paymni1 da o kadar ¢ok arttiracaktir. Bankalar icin pazarlama
arastirmasinin onemini anlatabilmek i¢in Oncelikle pazarlama aragtirmalarinin ne

oldugunu, nasil ve neden yapildigini agiklamak gerekecektir.
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Amerikan Pazarlama Birligi’ nin ‘Pazarlama Arastirmasi’ tanimina gore,
pazarlama firsatlar1 ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve tanimlanmasi; bu
firsat ve tehditlere karsi olusturulabilecek pazarlama faaliyetlerinin yaratilmasi,
gbozden gecirilmesi ve degerlendirilmesi; pazarlama performansinin kontrol edilmesi
ve bir slire¢ olarak pazarlama anlayisinin gelistirilmesi amaciyla bilimsel yontemlerin
kullanimin1 igeren ve tiiketici, miisteri ve kamuoyunu bilgi yolu ile pazarlamaciya
yaklagtiran bir siiregtir (Gegez, 2007:5). Tanimdan anlasilacagi iizere en uygun
pazarlama faaliyetini belirleyebilmek i¢in ilgili kurum adina en verimli olacak sekilde
hizmet vermeyi ve tiretim yapmayi saglayan bir ¢aligmadir. Gegez’ e gore, ilgili tanim
pazarlama arastirmasini sadece bir veri toplama, analiz etme ve verilecek kararlara
yardimer olma siirecinin 6tesine tasimaktadir (Gegez, 2007:5). Ciinkii globallesen
diinyamizda artik pazarlama kavraminin anlami genislemekte ve degismektedir.
Bunun sonucu olarak ta bilgi edinme, edinilen bilgileri saglikli bir sekilde kullanma,
kullanilmasimin fayda ve zararlarin1 degerlendirme ve pazarlama faaliyetine gecme

gibi eylemler sirasiyla uygulanmakla beraber gelismeye devam etmektedir.

Unsalan ve Simseker’ e gore pazarlama arastirmasi; pazarlama problemlerinin
¢oziimiine iligkin gerekli bilginin bilimsel ve objektif olarak toplanmasi, derlenmesi,
analizi ve yorumlanmas: seklinde tanimlanabilir (Unsalan ve Simseker, 2006:176).
Her ¢esit pazarlama kararinda, cesitli secenekler arasinda bir secim s6z konusudur. Iyi
segimleri yapmak isin riskini azaltir ve kar1 arttirir (Hatipoglu, 1993:190). Isletmelerin,
ozellikle bankalarin da oncelikli amaglar1 arasinda ‘kar elde etmek’ yer almaktadir.
Risk konusunda ise, Yiikselen’e gore, riski en az diizeye diistirmek, konu ile ilgili bilgi
diizeyini yiikseltmeyi gerektirir. Thtiyag duyulan bilgiyi elde etmenin bir yolu ise
pazarlama arastirmasi1 yapmaktir. Pazarlama arastirmasi, pazarlama problemlerinin
¢Ozlimiine iliskin gerekli verinin bilimsel ve objektif olarak toplanmasi, derlenmesi,
analizi ve yorumlanmasi seklinde tanimlanabilir (Yiikselen, 2008:118). Verimli
pazarlama faaliyeti gerceklestirebilmek profesyonel bir arastirma ile miimkiin

olacaktir.
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Bir siire¢ olarak pazarlama aragtirmasi su asamalardan olusmaktadir

(Yiikselen, 2008:118-119).

- Problemlerin belirlenmesi, tanimlanmasi ve amacin saptanmasi,

- Veri kaynaklarinin belirlenmesi,

- Anakiitle ve ornek kiitlenin belirlenmesi,

- Veri toplama yonteminin belirlenmesi,

- Veri toplama,

- Veri analizi,

- Yorum.

[k asamada pazarlama arastirmasini gerekli kilan sorun veya sorunlarin neler
oldugu ortaya konulur. Boylelikle, arastirma sonucunda ¢dziimleri ortaya cikacak
sorunun ne oldugu agik ve ayrintili olarak tanimlanir. Calismanin amaclari ile ilgili
aciklamalar da bu asamada belirlenir. Bir bagka anlatimla, arastirmanin sorunu ¢6zmek
icin mi, yoksa sorunun niteligini ortaya c¢ikarmak (tamimlamak) i¢in mi
gerceklestirildigi belirlenir (Kozak, 2010:7). Bunun yaninda, ortaya ¢ikan ekonomik,
sosyal, teknolojik degisikliklerin igsletmeye yeni problemler mi, yoksa yeni firsatlar m1
getirecegi, arastirilip, ortaya ¢ikarilmalidir. Arastirma amacinin belirlenebilmesi igin,
karar vericinin ulagsmak istedigi birden ¢ok amac ig¢inden bir tanesi iizerinde karar
vermesi gerekmektedir. Gortildiigli gibi, bir arastirmacinin amaci ve problemi, karar
vericilerin amacindan ve probleminden kaynaklanmaktadir. Eger, karar vericinin
birden ¢ok amacit varsa, bu amaclara hizmet edebilecek farkli pazarlama

arastirmalariin uygulanmasi gerekmektedir (Tekin, 2006:231-232).

Veri, ana kiitle hakkinda tahminde bulunabilmek icin, ornek kiitleden elde

edilen rakam, isaret, sozciik, kavram renk vb. bilgi ve belge setidir. Hangi verilerin
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elde edilecegi, arastirmanin amacina, problemine ve hipotezlerine bagliyken, s6z
konusu verilerin hangi kaynaklardan elde edilecegi ise, aragtirmanin hangi tiir bilgiler
gerektirdigine baglidir (Tekin, 2006:231-236). Pazarlama arastirmalarinda kullanilan
verileri ikincil veriler ve birincil veriler olmak {izere iki ana baslik altinda toplamak
miimkiindiir. Ikincil veri kaynaklari, belirli bir pazarlama arastirmas icin spesifik
olarak toplanmamus, degisik kaynaklarda yer alan bilgilerdir. Ikincil verilerin,
problemin tespitine ve daha iyi tanimlanmasina yardimei olmak, problemin ¢oziimii
icin yaklasim gelistirilmesi ve arastirma dizayninin formiile edilmesine katki saglamak
ve birincil verilerin yorumlanmasini kolaylagtirmasi avantajlar1 arasinda sayilabilir.
Ancak ikincil verinin incelenen konuyla alakasinin olmamasi veya az olmasi,
dogrulugundan emin olamamak, toplama metodunun uygun olmamasi ve giincelligini
yitirmis olmasi dezavantajlar1 arasinda sayilabilir. Birincil verinin ikincil verilere
kiyasla ¢esitli avantajlar1 vardir. Birincisi, birincil veriler aragtirma yapilan konuya
uygun verilerdir. Ikincisi, birincil veriler genellikle en giincel verilerdir. Ugiinciisii,
baz1 durumlarda birincil veriden bagka veri olmayabilir. Son olarak, birincil veriler
rakiplerde olmayip, sadece aragtirmayr yaptiran isletmede vardir. Ancak, bu
avantajlarin yaninda, birincil verilerin toplanmasi hem pahali, hem zor ve hem de
zaman alan bir faaliyettir (Altunigik vd., 2006:92-93).

Ornekleme, pazarlama arastirmacisinin, iizerinde arastirma yapaca@ ana kiitle
cok biiyiikse, genis bir alana dagilmigsa, zaman, para, eleman yetersizligi varsa, ana
kiitleden secilen ve daha az sayida birimden olusturulan bir kiimedir. Ana kiitle,
iizerinde arastirma yapilan, ortak 6zelliklere sahip birimlerden olusan kiimedir. Ornek
kiitle, ana kiitlenin 6zelliklerini yansitan bir pargasidir (Tekin, 2006:241). Pazarlama
aragtirmasi i¢in Onemli olan nokta anket uygulanacak Ornek kitlenin nasil
belirlenecegi, ne biiyiikliikte olmasi1 gerektigidir. Ornek kitle belirleme yaklagimlari,
yani 0rnekleme teknikleri, ihtimale dayal (tesadiifi) 6rnekleme teknikleri ve ihtimale
dayali olmayan (tesadiifi olmayan) Ornekleme teknikleri olmak iizere iki ana
kategoriye ayrilmaktadir. Tesadiifi 6rneklemede ana kitlede yer alan her birey bilinen
ve sifir olmayan se¢ilme sansina sahiptir. Tesadiifi olmayan orneklemede ise
orneklerin se¢iminde kolaylik, kota ve arastirmacinin kisisel kararlar1 belirleyicidir
(Altunigik vd., 2006:96). Pazarlama arastirmalarinda, ¢ok sayida drnekleme yontemi

kullanilmaktadir.
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Ornekleme
Tesadiifi 6rnekleme Tesadiifi olmayan drnekleme
Basit Kiime Zumrelere Tek Gudimli Kota
tesadiifi orneklemesi gore birimli ornekleme orneklemesi
ornekleme ornekleme ornekleme

Sekil 2-20rnekleme Yontemleri (Tekin, 2006:241)

Ornekleme ydntemleri iizerinde tek tek durulmayacak olup, bilgi amagl tablo

yukarida gosterilmistir.

Pazarlama arastirmasinin amaglarima ulagmak icin, hangi tiir veri toplama
araci, yontemi ve hangi tiir sorularin kullanilacagina iliskin karara bu asamada yer
verilir. Yine bu asamada belirlenecek veri toplama aracina, arastirmanin dlcegine,
arastirma sorulariin yanitlayicilara elektronik ortamda mi, yoksa mektupla mi, yiiz
yiize veya telefonla mi ulastirilacagina da karar verilmesi gerekmektedir(Kozak,
2010:73-75). Veri toplama yontemleri, aragtirma problemlerinin ¢6ziimii i¢in gerekli
olan verilerin, ana kiitleyi temsil eden 6rnek kiitleden toplanmasini saglayan gozlem,

goriisme ve deney yontemleridir (Tekin, 2006:250).

Veri toplama islemi anket, miilakat veya gozlem gibi tekniklerle saha ¢aligsmasi
yaparak veya ¢ogunlukla kontrollii sartlar altinda gergeklestirilen deneysel diizenekler
yardimiyla gergeklestirilir. Arastirma dizayninda belirlenen kurallar ve yontemler
cercevesinde saha calismalarinin yiiriitiilmesi son derece onemlidir. Saha ¢alismasi
esnasinda c¢alismanin giivenilirligine golge diisiirecek hareketlerden kaginmak
gerekmektedir. Bu baglamda o6zellikle dikkat edilmesi gereken hususlar arasinda
deneklerin anketleri doldurmasi esnasinda miimkiin oldugunca ydnlendirmeden

kaginmak, miilakat tiiri bir caligma yapilmakta ise miilakati yapacak olan kisinin
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konuyla ilgili yeterli bilgi ve beceriyle donatilmasi ve egitilmesi ve saha ¢alismalarinin

diizenli bir sekilde yiiriitiilmesini saglamak sayilabilir (Altunisik vd., 2006:96).

Veri analizi, degerlendirmeye hazir hale getirilen verilerden birtakim arag veya
yontemler ile bulgular elde etme islemidir. Derlenen, diizenlenen ve veri girisi ile ilgili
calismalar1 yerine getiren arastirma verileri analize hazir hale gelmistir. Bu asama artik
arastirmacimnin yapmast gereken calisma, arastirmanin amaglart dogrultusunda
ulasmay1 planladigr bulgulara ¢esitli analiz tekniklerini kullanarak ulagmaktir.
Arastirmaci, isterse verilerden elde ettigi bulgular1 tablolar halinde, isterse grafikler
seklinde veya isterse istatistiksel testlere bagvurarak ortaya koyabilir. Eger s6z konusu
calismada hipotez testlerinin yapilmasi gerekiyorsa, bu durumda arastirmacinin

baslangicta ortaya attig1 hipotezleri test etmesi gerekmektedir (Kozak, 2010:95).

Analiz sonuglar1 cogunlukla bir rapor halinde karar vericiye sunulur. Analiz
sonunda elde edilen istatistik sonuclarin karar vericinin ihtiyacina uygun sekilde
yorumlanarak diizenli bir rapor seklinde hazirlanmasi kararin hizla ve dogru sekilde

verilmesini saglayacaktir (Yiikselen, 2008:125).

Artik giiniimiizde bircok malin arz1 talebini agmakta ve isletmeler ayakta
kalabilmek i¢in miisteriler1 tatmin etmek zorundadirlar. Bu nedenle onlarin
kullandiklar1 mallar hakkinda tiiketim Oncesi, tiiketim (kullanim) sirasinda ve
kullanmadan sonra ne diislindiiklerini tespit ederek yatirim, {iretim, arastirma ve
gelistirme caligmalarini bu hedefe en iyi ulasacak sekilde siirekli olarak diizenlemek
durumundadirlar. Iste isletme yoneticisinin piyasa ve tiiketici hakkinda siirekli olarak
thtiyag duydugu bilgileri toplaylp analiz ederek isletme yoOneticisine sunma

calismalarina pazarlama arastirmasi denir (Ertiirk, 2001:259).

Hasbro Inc.” in CEO’ su Herbert Baum s0yle demistir: “’Pazarlama arastirmasi,
bir sirketin pazarlama siireci agisindan ¢ok biiylik 6nem tasir. Hi¢ kimsenin, bir sekilde
arastirma yapmadan pazarlama kararlar1 almamasi gerektigini diisiiniiyorum, ¢iinkii

bdyle bir durumda zaman ve para bosa gidecektir.”’(Kotler, 2005:111).



S7

2.3. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, isletmeyi bir hizmet isletmesi olarak tanimay1 gerektirir
(Islamoglu vd., 2006). Bir iilkenin ekonomisinde, hizmet sektdriiniin oraninin yiiksek
olmasi ve katkisi, lilkenin(toplumun) gelismisliginin gostergesi olarak goriiliir. Ciinkii
toplumlarin yasam diizeyleri yiikseldik¢e, bu sektordeki, isletmelerin hizmetlerine
olan talepte artmaktadir. Son yillarda ekonomide ve organizasyon alaninda hizmetler
kesiminin 6nemi ¢ok artmistir. Hizmet kesiminde calisan niifusun sayisi artmis ve
giderek artmaya devam etmektedir. Tiirkiye’de de hizmet sektoriiniin toplam istihdam

igerisindeki pay1 ayn1 dogrultuda gittikge artmaktadir (Bayuk, 2006:2).

2.3.1. Hizmet Kavrami ve Hizmetin Ozellikleri

Gilinlimiizde hemen hemen tiim orgiitler varolus amaclarin1 ‘Hizmet vermek;
halka, tiiketiciye hizmet etmek’ bigiminde ifade etmektedirler. iletisim yoluyla biz
tiikketicilere yansiyan bu mesajlar hem kamu kuruluslari, hem de 6zel sektorde yer alan
isletmeler tarafindan iletilmektedir. Ilging olan ise, geleneksel olarak hizmet isletmesi
olarak tanimlayabilecegimiz bankalar, restoranlar, turizm isletmeleri diginda artik bir
buzdolabinin, otomobilin yada bilgisayarin satisinin da hizmet agirlikli mesajlar
icermesidir. Dolayisiyla giiniimiizde hemen hemen tiim kuruluslar kendilerini birer
hizmet Orgiiti olarak konumlandirmay: se¢mektedir. Bu karmasiklik nedeniyle
hizmetin pek de kolay tanimlanamayan, anlasilamayan ve kavranamayan bir olgu
oldugu rahatlikla sdylenebilir. Hizmetin tanimlanmasiyla ilgili ¢abalar géz Oniine
alindiginda bu zorluk daha da netlesir. Hatta Uruguay Round esnasinda olusturulan
GATS (Hizmet Ticari Genel Anlasmas1)’ da hizla gelisen teknolojinin yeni hizmetlere

yol agaca@: diisiincesi ile genel bir hizmet tanimi1 yapilmamistir (Oztiirk, 2012:3).

En genel anlamiyla hizmet; eylemler, siirecler ve performanslardir. Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore hizmetler; ‘satiga sunulan ya
da mallarin satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar veya doygunluklar’ dir. Kotler

ve Amstrong ise hizmeti; ‘bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulmayan ve
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herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir etkinlik ya da yarar’ seklinde
tanimlamistir (Kozak, 2006:16).

Hizmetlerin mallara gére hem niteliklerinde hem de pazarlama 6zelliklerinde
bazi farkliliklar vardir. Bu farkliliklar asagida siralanmistir (Islamoglu vd., 2006:19-
21):

Elle Tutulamazlik: Hizmetler fiziksel varliklar olmadiklarindan;

- Tiiketiciler tarafindan kii¢iik miktarlar halinde denenemezler, teste tabi
tutulamazlar. Ancak, onlari tiikketmis olanlarin bilgi ve deneyimlerine bagvurarak onlar
hakkinda bilgi edinebilirler.

- Vitrinlerde teshir edilmeleri ya imkansiz yada ¢ok zordur.

- Mallarda oldugu gibi goriintiilenemezler. Ancak, onlar1 temsil eden s6z,
yazi, resim vb. soyut kavramlarla ifade edilebilirler.

- Cogu hizmetler stoklanamadiklar1 i¢in, talebe uyumlu hale
getirilemezler.

- Fiziksel yapilar1 olmadig1 i¢in, kolayca taklit edilebilirler ve patent
haklarin1 korumak son derece zordur.

- Mallarda oldugu gibi kolayca markalanamazlar.

- Mallardaki gibi standartlastirilamazlar.

Tiirdes Olmama: Hizmetler insana bagli ve teknolojiye c¢ok az bagimh
olduklarindan onlari hem mallarda oldugu gibi, hem standart hale getirmek hem de
standart bir bicimde sunmak miimkiin degildir. Insanlar farkli olduklarindan aym
hizmeti farkl tiiketicilere farkli bilesim ve diizeyde sunmak gerekebilir. Ayrica, aynm

hizmeti ayn1 kisiler farkli zaman ve mekanda ayni diizeyde sunamazlar.

Es Zamanhilik: Cogu hizmetler es zamanli olarak tiretilir, dagitilir ve tiiketilir.
Bu ylizden, tiiketim esnasinda iiretenle tiiketen arasinda karsilikli iligski vardir. Bu da,

hizmet sunanlarin davranislarini, tiiketicileri algilayislarini, iliski ve iletisim
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becerilerini son derece onemli hale getirir. Ayrica, hizmet alanlar hizmet iiretilme

stireclerini gozleyebilir.

Dayaniksizlik: Cogu hizmetler iiretildiklerinde tliketilmezlerse, bunlar1

sonradan tiketmek mimkiin olmaz.

Talep Tahmini Zorlugu: mallara iligkin talep tahminlerini yapmak hizmetlere
gore daha kolaydir. Hizmetlerin kolayca ertelenebilirligi, fiyata ve zaman kars1 duyarl
oluslar1 ve toplumsal kosullardan daha fazla etkilenisleri, taleplerinin tahminlerini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle de iiretimlerini talebe gore planlamak hemen hemen

imkansizdir.

Miilkiyetleri Devredilemez: bir hizmeti satin alan tiiketici, bu hizmeti bir

baskasina devredemedigi icin, hizmetlerde ikinci el pazarlari ortaya ¢ikmaz.

Soyutluk: Hizmetler mallardaki gibi somut varliklar degillerdir. Mallarda
miilkiyet somut olarak ortaya c¢iktigi halde, hizmetlerde onun tiiketilmesi soz
konusudur. Elle tutulamaz oluslarindan dolayr onlarin kaliteli olup olmadig

konusunda tiiketim Oncesi karar vermek olanaksizdir.

2.3.2. Pazarlamada Temel Degiskenler: Pazarlama Karmasi1 Unsurlari
(Pazarlama Bilesenleri) (7P)

Pazarlama karmasi, pazarlama yonetiminin almak zorunda oldugu temel karar
alanlarii gosterir ve 4P olarak bilinir. Bunlar dort tane olup, mamulle ilgili kararlar,
fiyatla ilgili kararlar, tutundurmayla ilgili kararlar ve tutundurmayla ilgili karalar ve
dagitimla ilgili kararlardir. Hizmet endiistrilerinin gelismesiyle agirlik kazanan hizmet
pazarlamasi sonucu, pazarlama bilesenlerine, insan-hizmeti sunan (people), fiziksel
unsurlar (physical evidence) ve siireg-hizmet siireci (process) seklinde ii¢ bilesen daha
eklenebilecek ve boylece pazarlama bilesenlerinin 7P’ ye ¢ikarilabilecektir. Ancak,

klasik dortlii pazarlama bilesenleri asil kabul edilmekte ve diger bilesenlerin pazarlama
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karmasinin yardimeir unsurlart oldugu fikri agirlikli olarak benimsenmektedir

(Altunisik, 2009).

- Mamul (iiriin)

- Fiyat

- Tutundurma (pazarlama iletisimi; satis arttirici ¢abalar)
- Dagitim (yer)

- Hedef Kitle

- Siireg

- Fiziksel Kanit

2.3.2.1. Mamul (Uriin, Mal)

Mamul degiskeni ile ilgili olarak yonetimin temel gorevi, pazarlanabilir uygun
mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Mevcut mamullerde degisiklik
yapilmasi, yeni mamullerin gelistirilmesi, iiretilecek malin kalitesi, c¢esitleri, stil,
marka, ambalaj, garanti konular1 ile ek hizmetler saglanmasi ve benzeri gesitli
kararlarin alinmasi pazarlama yonetimi i¢in hayati dneme sahiptir (Mucuk, 2000:32).
Sartlar ve talep siirekli degisim icerisinde oldugu i¢in pazarlama temel
degiskenlerinden biri olan mamullerde de gerekli yenilik ve degisimler yapilmalidir.
Uriin kavrami, geleneksel olarak daha ¢cok somut dzellikler iizerinde yogunlasmistir.
Gilinlimiizde ise tiiketicilerin bir {irlin satin aldiklarinda, {riiniin somut (fiziksel)
ozelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklar1 sdylenebilir. “’Tiiketiciler iiriinii satin
almazlar, satin aldiklar1 sey {iriiniin saglayacagi faydalardir.”” diislincesi bugiinkii iiriin
anlayisini agik¢a ifade etmektedir. Bir iiriin, fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam
igerir. Satin alicinin zihninde, iiriin ve Ozellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak
beklentileri de iceren biz dizi soyut bilesenlerden s6z etmek olasidir (Odabast ve
Oyman, 2002:226). Pazarlama yonetimi, ¢esitli yollarla hedef pazardaki tiiketicinin
degisen sosyo-psikolojik 6zelliklerini yakindan izlemeli, elde ettigi bilgiler 1s1ginda
mamulde yapilmasi gereken degisiklikleri, sunulacak yeni 6zelliklerin tanitim bigimini

belirlemeli ve rakiplerinin davraniglarini dikkate almalidir (Yikselen, 2008:218).
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2.3.2.2. Fiyat

Pazarlama karmasi bilesenlerinden {ici (lirtin, tutundurma ve dagitim)
tiikketiciye deger ifade eden bir seyler sunmaya g¢alisirken, fiyat tiiketiciye sunulan
deger karsiliginda tiiketiciden deger ifade eden bir sey alma gayreti igindedir. Bagka
bir ifadeyle, tiim diger pazarlama karmasi Ogeleri birer maliyet unsuru iken, fiyat
isletme icin gelir getiren yegane pazarlama karmasi elemanidir. Ayrica, fiyat
pazarlama karmasi elemanlarinin en esnek olanidir ve pazarlama yoneticilerinin
yaygin olarak ilk basvurdugu bir rekabet silahidir (Altumisik vd., 2006:165).
Giliniimiizde fiyat hem makro hem mikro diizeyde, isletmeler ve tiiketiciler agisindan
onemli bir degiskendir. Makro acidan fiyat, pazar ekonomilerinde yagamin temel
diizenleyicilerindendir. Mikro acidan ise isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerinin
yiirlitiilmesinde 6nemlidir. Tiketiciler i¢in fiyat, mal hakkinda yeterli bilgi
olmadiginda kalite simgesi olmakta ve tiiketicilere gore yiiksek fiyat iyi kaliteye,
diisiik fiyat kalitenin diisiikliigiine gosterge olmaktadir. Gergekte, fiyat, bir sunu, bir
oneridir. Tiiketiciler sunulan fiyat1 benimserlerse sonuca ulagilmig olur, yani mal veya
hizmet satilabilecek demektir. Fiyat tiiketicilerce benimsenmezse ya degistirilmeli
yada mal pazardan ¢ekilmelidir (Can vd., 2000:315-316). Bir miisteri bireysel ihtiyag
kredisine bagvuracakken bile, kredinin maliyetini arastirmakta ve kendisine mal
olacak olan fiyatin1 bilmek istemektedir. Bankalarda miisteri tepkisine gore

maliyetlerini ayarlamakta, tiikketicinin benimsemesini saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Bir igletme, fiyat kararlar1 alirken, bircok etmeni géz 6niinde bulundurur. Bu

etmenlerin en 6nemlileri (Tekin, 2006:126):

- Isletmenin amaclari,
- Maliyetler,

- Dagitim Kanali,

- Uriiniin niteligi,

- Sektoriin yapisi,

- Arz ve talep,
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- Tiiketici davranislari,

- Yasal diizenlemelerdir.

Tim bu etmenler goéz Oniinde bulundurularak isletme yoneticileri veya
kurumlarin ilgili birimleri fiyat belirleyecektir. Ancak bankalar icin fiyat belirleme
belli bir ¢ita araliginda gergeklesmektedir. Yani her banka istedigi mevduat faiz
oranini veya kredi faiz oranini belirleme yetkisine sahip degildir. Bankalar belli bir
aralikta rakiplerini de takip ederek, kurum politikasina gore oran belirleyeceklerdir.
Tabii ki bu belirlemeleri yaparken yukarida saydigimiz maliyet, arz, talep, sektor
sartlari, ... etmenleri dikkate alinacaktir. Bu nedenle ilgili siire¢ asamalardan

gececektir.

Bir isletme, fiyatlama amacini belirledikten sonra, temel fiyat1 belirleme
stirecine girer. Bu siireg, talep tahmininin yapilmasiyla baslar, fiyatin belirlenmesine
kadar siirer. Bu asamalar sunlardir: (1) Talep tahmininin yapilmasi, (2) Rakiplerin
durumunun incelenmesi, (3) Pazar paymin belirlenmesi, (4) Fiyat stratejilerinin
belirlenmesi, (5) Uriin dagitim ve tutundurma politikalarinmn belirlenmesi, (6) Fiyatin

belirlenmesi (Senol ve Tekin, 2007:140).

2.3.2.3. Dagitim

Dagitim, treticiyle tiiketici arasindaki agig1 kapatarak, iirtinlerin tiiketiciye
ulasmasii saglayan etkinliklerin tiimiidiir. Bir {riiniin sahipliginin {reticiden
tilketiciye ge¢cmesi i¢in, dagitim islevlerini yerine getiren aracilarin tiimiiniin
olusturdugu yapiysa, dagitim kanali olarak adlandirilir. Uriinlerin, iireticiden
tilketiciye aktarilabilmesi icin, hangi dagitim kanallarmin kullanilacag: ve fiziksel
dagitimin nasil yapilacagina karar verilmesi gerekmektedir. Dagitim kanalinda yer
alan aracilar; basta {iireticiler olmak iizere, tliccar aracilar, acenteler, tellallar ve
komisyonculardir (Tekin, 2006:164). Dagitim kanallar1 ¢esitli araci isletmeler yaninda,

pazarlama ve dagitim faaliyetlerini kolaylastiran degisik kurumlar1 da (tasima,
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depolama, banka, sigorta isletmeleri) igine alan pazarlama iist sistemine bagl olarak

calisir (Islamoglu, 2008:364).

Genel olarak isletmelerdeki dagitim sistemine degindikten sonra,
bankaciliktaki dagitim sistemlerinden bahsetmek gerekecektir. Bankalarin en 6nemli
dagitim kanali subelerdir. Bankanin mal ve hizmetleri subelerde bulunan personeller
tarafindan miisterilere sunulmaktadir yani dagitilmaktadir. Oylesine bir rekabet
yasanmaktadir ki, bankalar personellerine ‘en iyi’ yi gOstermelerini saglayacak,
donanimli birer personel sunmak adimna siirekli egitimlere bagvurmaktadirlar. Bir
taraftan sube ve personel kullanilirken, diger tarafta miisteriye ulagsmak igin stirekli bir
arayls devam etmektedir. Son yillarin belki de en popiiler iiriinleri diyebilecegimiz
‘Alternatif Dagitim Kanallar1” uygulamalar1 baslamustir. Satis ekiplerinin ve subelerin
tizerinde bulunan islemsel yiikii kaldirmayr ve islem maliyetlerini diisiirmeyi
hedefleyen bankalar, 6ncelikli olarak internet, telefon ve ATM gibi alternatif kanallar1
daginik yapidan merkezi yapiya ¢evirerek aktif bir sekilde kullanmaya baslamislardir.
Coklu kanal stratejisi olarak ortaya ¢ikan bu uygulama tamamen sube agirlikli satis ve
servis tizerine odaklanan bankacilik sektoriinii, hizmet standartlar1 belirlenmis, tek bir
veri tabani tizerinden merkezi olarak isleyen bir kanal yonetimi stratejisi olusturmaya

yoneltmektedir (www.esefdergi.gazi.edu.tr Erisim Tarihi: 20.09.2014).

Bankalarin {irlin ve hizmetlerini sundugu bir mecra olarak alternatif dagitim
kanallari, ortaya ¢ikist ve gelisimi itibariyle temelinde bilgi teknolojilerini barindirir.
Bu yapisiyla alternatif dagitim kanallar1 kavrami elektronik bankacilik kavraminin bir
alt 6gesidir. Elektronik bankacilik kavrami, bilgi teknolojilerine dayali tiim bankacilik
faaliyetlerini kapsarken, alternatif dagitim kanallari kavrami, bankacilik iiriin ve
hizmetlerinin bilgi teknolojileri temelli mecralarca miisterilere sunumudur. Bu itibarla
elektronik bankacilik ile alternatif dagitim kanallar1 hizmetleri birlikte veya
birbirilerinin yerine kullanilir hale gelmistir. Bankacilik sisteminin bilgi ve iletisim
teknolojileri ile geldigi bugiinkii noktada; otomatik vezne makineleri (Automatic
Teller Machine- ATM), plastik kartlar ve kredi kartlari, satis noktasi terminali (Point
of Sale- POS)/EFTPOS, internet bankaciligi, telefon bankaciligi elektronik fon
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transferi (EFT), uluslar arasi1 para transferi (Society for Worldwide Interbank Financial
Telecommunication- SWIFT) ve mobil bankacilik (Cep Subeler) hizmetlerini baslica

alternatif dagitim kanallar1 arasinda siralayabiliriz (Iskin, 2011:46).

Bankalarin elektronik teknolojiyi kullanimlarim1 giderek arttirmalarinin

nedenlerini s0yle agiklayabiliriz (Parasiz, 2000:215):

- Islemlerde siirat saglamak,

- Miisterilerine daha iyi hizmet sunmak,

- Bireylerin islem amaciyla ellerinde tuttuklar paralar1 bankaya ¢ekerek
ekonomiye ek fon saglamak,

- Maliyetlerini azaltmak,

- Diger bankalarla ve uluslararasi bankacilik alaninda rekabet kosullarina

uymak.

Tiiketici tutumlarini ve internet bankaciliginin adaptasyonuna yonelik yapilan
calismalar tiiketicilerin internet bankaciligina iliskin tutumlarinin bir¢ok faktérden
etkilendigini gostermistir. Bu faktorlerden bazilari tiikketicilerin demografik 6zellikleri
ve tiiketicilerin bilgisayar ve yeni teknolojileri kullanim deneyimleridir. Ayrica,
tiikketicilerin internet bankaciligina iliskin tutumlari1 ve davranislari, tiiketicilerin banka

teknolojilerine iliskin motivasyonlari ve davraniglarindan da etkilenmektedir (Okumus
vd., 2010:94).

2.3.2.4. Tutundurma

Hitap edilecek pazara isletmenin mamuliiyle ilgili olarak bilgi verilmeli,
tiikketicileri ikna ederek satin almalarini saglayacak sekilde sistemli g¢alismalar
yapilmalidir. Reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve tanitma, satig gelistirme ve
dogrudan pazarlama tiirlindeki tutundurma yontemleri optimal bir bicimde planlanip

uygulanmalidir (Mucuk, 2000:32).
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Reklam, diger tutundurma araglar icinde, en yaygin olarak kullanilan bir
iletisim aracidir. Reklamin en 6nemli 6zellikleri, reklami yapanin kimliginin agik
olarak belirtilmesi, reklam1 verenin reklam aracina belli bir para 6denmesi ve reklamin
tek yonlii bir iletisim araci olmasidir. Reklamin birgok iistiin yanlar1 vardir. Bunlardan
birincisi, reklamin kamuya agik olmasidir. Bu 6zellik, reklama mesruluk kazandirir.
Tiiketicilerin veya alicilarin satin alma davranislari, kamu tarafindan izlenip
kavranabilir. Ikincisi, cok yaygm olarak kullanilan bir ara¢ olup, mesaj istenildigi
kadar yinelenebilir ve rakiplerin mesajlartyla karsilastirma yapilabilir. Ugiinciisii,
basim teknikleriyle, renkler ve seslerle, isletme ve tirlinler, ¢ekici sekilde gosterilebilir.

Reklamin son amaci, iiriin ve hizmetin satigini etkilemektir (Senol ve Tekin, 2007:162).

Ozel iletisim araclarinin kullanilmasiyla reklam, miisterileri etkileyerek, banka
hizmetlerinin satisin1 6zendirir. Banka miisterisinin irade ve istegini etkilemesi

asagidaki ti¢ kosulun varligini gerektirir.

- Miisteri gereksinimleri bilingli kilinmali ve yeni gereksinmeler uyarilmali,
- Miisteri banka hizmetlerini denemeli ve iistiinliigiinii fark etmeli,

- Banka miisteriyi dogru segmelidir.

Diger bir ifade ile sorun ¢oziimiine yonelik bir sekilde kendi kaynaklari
hakkinda ona bilgi vermeli, satin almasi i¢in onu harekete gecirmeli ve hizmet
misteriyi ¢ekici nitelikte olmalidir. Ayrica reklam kurum hakkinda belirgin bilgiler
vermeli, kurumun tercih edilmesi i¢in belli 6zellikler tasimalidir. Bu agidan reklam
stratejilerinde imaj, enformasyon yada satis hedefinin 6n planda olmasini gerektiren
tasarilar gelistirilir ve gerceklestirilir. Bankalarin miisteri gereksinimlerine nem veren
yeniden oOrgiitlenme anlayisi, giderek reklam kampanyalarina da yansimaktadir.
Biiyiik bankalar, daha ¢ok orta boy isletmelerin faaliyetlerine yonelik kampanyalarina
da yansimaktadir. Biiylik bankalar o6zellikle orta biiylikliikteki bankalar, biiytlik
isletmelerin finansman sorunlarina da ¢oziim bulmak, onlarla siirekli is yapmak

egilimindedirler (Berk, 2001:30).
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Satisin en eski sekli olan kisisel satis, satis amaciyla satis elemanlarinin alici
ile karst karsiya gelmesi ve alictya mali sozli olarak tanitmasidir. Kisisel satisi
reklamdan ayiran en 6nemli 6zellik, reklamin tek yonlii iletisim araci olmasina karsilik
kisisel satigin iki yonlii iletisim arac1 olmasidir. Cogu kez, kisisel satis reklama kiyasla
iistiindiir. Satis eleman1 mala iliskin genis bilgiye sahip oldugundan mesaji alici
gereksinimlerine aninda ayarlayabilir. Alicinin sorular1 varsa bunlart uygun bi¢cimde
cevaplandirabilir (Tokol, 2007:147). Ozellikle giiniimiiz bankaciliginda, miisteri
iligkileri yonetimi ad1 altinda miisteri ile diyalog kurma olanagi saglayan bir yapilanma
mevcuttur. Bu yapilanma miisteri ile birebir goriigme, sorun ¢ézme, aninda talep
kargilama,...gibi miisteri odakli hizmet vermektedir. Dolayisiyla kisisel satisin da 6n
plana c¢iktig1 ve kolaylastig1 bir sistemdir. Bankalar satis personellerine belli satis
miktarlar1 vermekte ve banka politikalar1 geregi sektdrdeki yerini korumaya, pazar
payint arttirmaya caligmaktadirlar. Hatta zaman zaman sirket i¢i kampanyalar
diizenlemekte, primler dagitmaktadirlar. Satis personelleri de, bazen subeye gelen
miisteriye bazen ise miisteriyi ziyaret ederek, payina diisen satis1 gergeklestirerek,

bankasinin karina destek olmaktadir.

Bazi isletmeler, satis elemanlarinin zamanlarimin biiyiik bir béliimiinii mevcut
miisterilere satis yaparak, kiiclik bir bdliimiinii de yeni miisteriler arayarak
harcamalarini ister. Bazi isletmeler ise {iriinlerinin satis elemanlar1 tarafindan
tanmitilmasima agirhik verirler. Bu farklilik iiriinlerden, miisterileri 6zelliklerinden,
rekabetten ve isletmenin pazarlama bilesenleri yonetimi farkliliklarindan kaynaklanir.
Ancak, satig giicline hangi hedefler verilirse verilsin, bu hedeflerin satis giiciiniin
basarisin1 dlgmeye uygun olmalar1 gerekmektedir. Satis giliciiniin gerceklestirecegi

hedefler sunlar olabilir (islamoglu, 2008:448):

- Yeni miisteriler bulmak,

- Isletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
- Satig yapmak,

- Hizmetleri gergeklestirmek,

- Bilgi toplamak ve yaymak.
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Halkla iligkiler, isletme ile ¢evresi arasinda iyi iligkiler gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi faaliyetidir. Pazarlama halkla iligkiler yada eski adiyla tanitma ise, halkla
iliskilerin bir kism1 olarak, karsiliginda genellikle bir iicret 6demeden, radyo, TV ve
diger basin-yayin araglarinda, isletme, yoneticiler veya mamuller hakkinda yayinlanan,
ticari haber, roportaj, resim vb. sekillerdeki tanitict ¢aligmalardir (Mucuk, 2000:185).
Isletmeler, halkla iliskiler mesajlarini, hedef kitlelerine ii¢ farkli tiirde aracla
ulastirirlar. Birinci tiir araglar, basin biilteni, makale, 6zel filmlerin yaymlanmasina
uygun basin araglaridir. Ikinci tiir araclar, basin toplantilari, gezi ve tatil turlari gibi
kitle iletisim etkinlikleridir. Ugiincii tiir araglar, isletmenin ve iiriinlerin 6zellikleriyle
ilgili olarak, etkili kisilerle yiiz yiize gortsiilerek yapilan lobi caligmalaridir. Halkla
iligkiler calismalarinin giivenilirliginin ve inanilirhiinin fazla olmasi, isletmenin
reklam ve kisisel satis etkinlikleriyle ilgili pekistirici olumlu yanlar1 ¢oktur. Olumsuz
yanlarina gelince, isletmeyle ilgili haberlerde, mesajda ne sdylenecegiyle ilgili olarak,
isletmenin denetleme giicii pek yoktur. ikinci olumsuz yani, isletmeyle ilgili haberlerin

tekrar etme 0zelliginin olmamasidir (Senol ve Tekin, 2007:167).

Halkla iligkiler agiklamalar1 ve reklamlar nihai tiikketiciye ulagsmanin bir yolunu
olustururken diger yandan da kupon, kamuoyu agiklamalari, dergi yazilar1 diger yollari
olusturmaktadir. Hedef kitleye ulagsmada ve talebi artirmada en etkin ve etkili yollarin

bulunmasi igin arastirma yapilmasi biiyiik énem tasimaktadir (Eser ve Ozdogan,

2006:69).

Satig gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla iligkilerin disinda kalan, stirekli
olarak yapilmayan etkinliklerdir. Bu etkinlikler, fuarlara katilma, sergi agma vb. gibi
etkinliklerdir. Boylece, alicilarin ve tiiketicilerin tirtinlere ilgileri ¢ekilir ve satin alma
istekleri uyandirilir. Goriildiigii gibi, satig gelistirmede, tirlinli dogrudan satma anlayis1
yoktur. Bu etkinlikler kisa vadeli taktikler seklindedir. Satis gelistirme, kisisel satisa
bir 6l¢lide benzer. Fakat kisisel satis, kisilere yonelik olurken, satis gelistirme, gruplara
yoneliktir. Satis gelistirme ¢abalarinin etkili olabilmesi i¢in, iirlin standart olmali ve
satig yerinde tliketicinin satin alma karar1 vermesinde etkili olmalidir (Senol ve Tekin,

2007:165).
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Insanlara daha kolay ulasabilmek i¢in, pazarlama gesitli sekillerde yapilmaya
baslanmis, gorsel veya isitsel olarak hizmetler duyurulmaya ¢alisilmistir. Bunun igin
gerek teknolojiden gerekse hayal giiclinden faydalanilarak yaratici pazarlama
yontemleri ortaya konulmustur. Bir takim maliyetlere katlanilarak, daha az is giicii ile
daha fazla i yapilabilir hale gelinmistir. Her isletmede ayr1 bir pazarlama departmani
kurulmustur. Hatta bankalar pazarlama departmaninda bireysel ve ticari olarak ayrima
gitmistir. Iki segment birbirinden neredeyse bagimsiz hale gelmis ve hizmet edilen kisi
veya kurumlar ile onlara sunulacak iirlinler farklilagtirilmistir. Her durumda dogrudan

pazarlamaya ihtiya¢ duyulmus ve bu konu ¢esitlendirilmistir.

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin belirledigi tanima gore dogrudan
pazarlama,‘Herhangi bir yerden 6l¢iilebilir bir tepkiye ve/veya faaliyete neden olmak
veya miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir veya daha fazla reklam aracim
dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir’ (Www.just-
marketing.net Erisim Tarihi: 01.02.2014). Her seyden 6nce dogrudan pazarlama
etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Isletme ile miisteriler arasinda karsilikli bir
iletisim s6z konusudur ve bu iligki bir dizi karari, etkinligi vb. kapsayan sistematik bir
stireci igerir. Diger pazarlama c¢alismalarinda bu etkilesimi her zaman gormek olanakli
degildir. Bu etkilesim, hedef kitlenin dogrudan pazarlama cabasina tepki vermesine
zemin hazirlar ki bu da tanimin ikinci dnemli noktasini olusturur. Dogrudan pazarlama
cabalarinin yaratacagi etkiyle satigin gerceklesmesine yonelik tepkiler elde edilir. Bu
ise kullanilacak mesajlarin dikkat cekme, bilgilendirme ve ikna agisindan dikkatle ele
almmasm gerektirir. Ugiincii unsur, dogrudan pazarlamanin herhangi bir mekanda
hatta herhangi bir zamanda reklam medyasi araciligiyla gerceklesmesidir. Tanimin son
temel noktasi, dogrudan pazarlama eylemlerine gdsterilen tepkinin, yanitin
Olctilebilmesidir. Hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilan teknik, katlanilan maliyet ve

elde edilen tepki yada sonug 6l¢iilebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:304).

Katalog, telefon ve televizyon gibi geleneksel dogrudan pazarlama kanallarinin
yani sira medyalarla on-line olarak yapilan dogrudan pazarlama aktivitelerinde son

yillarda biiyiik bir artis gozlemlenmektedir. Dogrudan pazarlamanin altin ¢agin
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yasamasina neden olan gelismeler, aynt zamanda modern pazarlama anlayisini da
ortaya ¢ikaran gelismelerdir. Soyle ki, miisteri elde etmenin ve miisteriyi memnun edip
elde tutmanin giderek zorlastig1 hiper rekabet ortaminda isletmeler miisteri iliskilerini
gelistirmeye, miisterileri kitleler olarak degil birer birey olarak gérmeye, onlarin
ihtiyaglarin1 tatmin ve hatta tahmin etmeye, satig sonrasi hizmetle onlar1 kendilerine
sadik hale getirmeye eskisinden daha ¢ok Onem vermektedirler (Pasali Tasoglu,

2009:111-112).

Dogrudan pazarlama, giiniimiizde kullanimda olan degisik medyalarin
destegine bagvurmadan bir saticinin, alictya hizmet veya ihtiya¢c maddelerini aktardigi
faaliyetlerin biitiiniinii kapsar (Xardel, 1994:7). Bu pazarlama tiirii i¢in cesitli

yontemler s6z konusudur. Bunlara goz atacak olursak:

- Telefonla Pazarlama

- Evlere Satis

- llanla Satis

- Katalogla Pazarlama

- Dogrudan Posta ile Pazarlama

- Mektupla Satig

- Dogrudan Cevapli TV Pazarlama

- Bilgisayar ve Elektronik Reklameilik
- Basili Medya ile Pazarlama

- Yz ylize Satis

- Yazili Basin: Gazeteler ve Dergiler

- Internet

Dogrudan pazarlama yontemleri giin gectikge artmakta ve ¢agin sartlarina gore
uygulama alanm1 bulmaktadir. Gorsel veya isitsel sekillerde pazarlamanin dogrudan
gerceklesecegi yollar bulunarak, tiiketiciler etkilenmeye calisilmaktadir. Geri dontisler

oldukca pazarlamanin da ne kadar dogru yapildiginin farkina varilacaktir.
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Dogrudan pazarlamanin en belirgin 6zelliklerinden biri sunulan iiriin veya
hizmet ile ilgilenen secilmis bir hedef kitleye hitap etmesidir. Yine Ige’ ye gore,
dogrudan pazarlamanin en belirgin 6zellikleri arasinda iki yonli iletisim bi¢imine

sahip olmasi, yani miisteriden cevap beklemesi bulunmaktadir (Pirnar, 2005:30).

2.3.2.5. Hedef Kitle

Glintimiizde birgok isletme genis kitlelere hitap etmektense daha belirli ve
sinirl tiiketici kitlelerine hitap etmeyi tercih etmektedir. Isletmeler mevcut enerjilerini
rastgele harcamak yerine se¢ilmis pazarlara uygun iiriin ve pazarlama karmasi

olusturacak sekilde ayarlama egiliminde olmalar1 daha akilcidir (Atay, 2009:162).

Firmanin neyi, nasil, ne zaman ve nerede sdyleyecegi ile ilgili kararlari saglikli
alabilmesi i¢in, kime sOyleyecegini yani hedef mesaj alicisin1 Oncelikle tanimasi
kaginilmazdir. Bu agidan hedef pazar kapsaminda ele alinabilecek tiim kisi ve
kuruluglarin, s6zgelimi, mamul mali kullananlar, arzu edenler, tavsiye edenler, aracilar
vb. gibi, mesaj muhatabi olabileceklerin iyice taninmalar1 gerekmektedir (Emgin ve
Stingti: 2004). Yani insan olgusu temel alinmaktadir. Dolayisiyla hizmet {iretimi,
ulagtirllmast ve sunumu konusu, isgdrenler yoniinden insan unsurunun alanina
girerken, Uiretilen ve sunulan hizmetin liretim, sunum ve tiiketim siirecinin unsuru olan
miisteriler de, insan unsuru kapsaminda degerlendirilmektedir. Ayrica bu iki insanal
unsurun Ozellikleri, egitimleri, giidiileri, psikolojjk durumlar1 ve algilamalari,

kiitliileri, vb. konular hizmetin iiretim, sunum ve tiiketim asamalarimi etkilemektedir

(Kozak: 2006,24).

Pazarlama stratejileri olarak bakarsak, 70’11 ve 80’11 yillar kitlesel pazarla, 90’11
yillar hedef pazarla, 2000’ler ise kisisel hizmet, iirlin ve ilgi ile 6zdeslestirilebilir.
Biiyiik sirketlerin pazarlama departmanlari, 1970’lerde iiretim boliimiiniin irettigi
mali, hizmeti satmaya c¢alisirlardi. 1990’larda ise artik imaj ekonomisi ile belirli
triinler i¢in belirli pazarlar, hatta ayni iiriiniin farkli renkleri i¢in farkli pazarlar

arastirma yoluna gidilmistir. Giiniimiizde bu segmentasyon da ortadan kalkmaktadir.
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Miisteriler artik kitleler degil bireyler olarak firmalarin karsisina ¢ikiyor ve hatta bazi
sektorlerde, 70’11 yillardaki {irliniin tiretildikten sonra pazarlama mantig1 tam tersine
donerek, miisterinin ihtiyaclarin1 anlama, ona uygun iirliniin ortaya konulmasi, hatta
satilmas1 ve en son olarak iiretilmesi s6z konusudur. Bunlara sebep olarak {iretim ve
yonetim anlayislarindaki degisimi gdstermek miimkiindiir. Toplam kalite yonetimi
anlayisi ile beraber ortaya ¢ikan miisteri iliskileri yonetimi kavram, isletmelerin “her
arz kendi talebini olusturur” zihniyetinden, “talep ne ise ona gore arz edelim”
anlayisina ge¢cmelerine sebep olmustur. Giinlimiiz rekabet kosullart da bu durumu

mecburi hale getirmistir (http://site.kayikci.com Erisim Tarihi: 14.12.2014).

Genellikle her kurum i¢in gegerli olabilecek temel hedef kitleler sunlardir

(MEGEP, 2012:5):

- Kurumda g¢alisanlar

- Kurumun ¢evresindeki resmi ve 6zel kurumlar

- Kurumun etkinligi i¢in gerekli olan ham madde ve hizmeti saglayanlar,
- Bankalar ve yatirnmcilar

- Dagitimcilar

- Miisteriler, tiiketiciler

- Politikacilar, basin mensuplari

- Kurumun ileriye doniik etkinliklerinde yararlanacagi genclerdir.

Yukarida belirtilen hedef kitle gruplar1 kendi i¢inde de alt gruplara ayrilarak,
onem derecesine gore uygulamalara tabi olabilmektedir. Belirtilen hedef kitleler bir
kurumun etkileyebildigi tiim insan topluluklarini olabildigince Onemli oOlgiide

etkilemektedir.

Hedef kitleler (MEGEP, 2012:6);

- Demografik yonden; yas, cinsiyet, gelir, egitim meslek durumu,

- Psikolojik yonden; 6grenme, algilama, aliskanlik vb. durumu,
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- Sosyolojik yonden; kiiltiir, toplumsal sinif vb. yonlerden analiz edilerek

tanimlanmalidir.

2.3.2.6. Siirec

Hizmetin {retimini ve tikketim i¢in miisteriye ulastirilmasini saglayan
prosediir, mekanizma ve faaliyetlerin akisina ‘siirecler’ adi1 verilmektedir. Hizmetlerin
iiretim ve ulagim siire¢lerinde ¢alisanlarin performansi, liriiniin sahip oldugu liretim ve
sunum standartlari, aligkanliklar, iiretim ve sunum asamalarinin basit veya karmagik
olmast, siire¢ yonetiminin basarisim etkilemektedir. Ote yandan miisterinin siiregler
asamasinda bizzat yer aldig1 da unutulmamalidir (Kozak, 2006:24). Ornegin, bankalar
otomatik vezne makineleri (ATM) aracilifiyla hizmeti ulastirma seklini
degistirmislerdir. Bankadan beklentileri sadece nakitle ilgili olan miisterileri ATM’
lere yonlendirirek, daha karmasik hizmet beklentileri olan miisterilerle ugrasmak i¢in

personele daha fazla zaman kalmasini saglayabilmislerdir (Oztiirk, 2012:26-27).

Siiregler, bir yada daha fazla girdiyi alarak miisteri i¢in degerli olan ¢iktilara
dontiistiiren faaliyetler biitiiniidiir. Bu tanimdan da anlagilacagi gibi siiregler, bilgi,
malzeme, insan kaynagi gibi girdiler igerir ve lretilen {iriin ve hizmete gore miisteri
i¢cin genel anlamda tatmin duygusu olusturacak ¢iktilar1 olusturmay1 amaclar. Siirecler
mantikli bir sira igcinde ve zincirleme bir sekilde, isletme ve endiistri kurallar
kapsaminda farkli kararlar igeren aktiviteleri prosediirler ve is akislarindan olusur.
Siireglerin ana amaglari, standardizasyon ve ¢iktinin kalitesi ve devamliligini
saglamak adina tekrar edilebilirligi giivence altina almak ayni1 zamanda siireglerin test
edilebilirligini ve karsilastirilabilirligini arttirmak amaci ile bazi olgiitler koymaktir

(Demirkol ve Cetin, 2009:184).

Saf hizmetler somut sonug¢larindan ¢ok iiretim siireci a¢isindan tanimlanirlar.
Imalat sektoriinde iiretim siirecinin nasil gerceklestigi miisteri acisindan hi¢ énem

tasimaz iken, misteriyle yiiksek iliskiye dayali hizmetlerde bu siire¢ miisteri agisindan
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cok &nemlidir. Ornegin bir restoranin miisterileri personelin onlara hizmet etme
bi¢ciminden ve iretim siirecindeki bekleme zamanindan etkilenirler. Hizmetlerde

operasyon yonetimi ve pazarlama arasindan acgik bir ayrim yapilamaz (Oztiirk,

2012:26).

2.3.2.7. Fiziksel Kanit

Fiziksel ortam; isletmenin pazarlama c¢alismalarini yiiriitmek igin, elinde
bulundurdugu ve kullandigi isletme olanaklaridir. Miisteriye hizmetin sunuldugu
alanin buytikligii, kullanishligi, miisteriye hitap eden kosullarda dosenmis olmast,
isletmenin sermaye giiciine ve pazarin gereklerine gore giliniin gelismis teknolojilerinin
kullanilmas1 gibi konular isletmenin tiiketiciye sundugu fiziksel ortamlar arasinda yer
almaktadir. Siire¢ yonetimi yani islemler; isletmenin pazarlama karmasi elemanlarini
bir araya getirip hizmet iiretirken izleyecegi islemler sirasini ortaya koymaktadir.
“Hangi pazarda, hangi miisteriye hangi kosullarla hizmet sunulmalidir? Hangi
kaynaklar hangi sira ile kullanilmalidir? insan faktorii hangi asamalarda s6z konusudur
ve nasil ortaya konmalidir?” gibi konular1 ele alir. Iyi bir planlama, organizasyon,

yliriitme ve kontrol gerektirir (http://esam.ege.edu.tr Erigim Tarihi: 01.12.2014).

Bircok hizmet, hizmet isletmesi tarafindan yaratilan fiziksel ortamlarda
miisteriye ulastirilir. Hizmetlerin maddi olmayan yapisi nedeniyle hizmeti satin alma
oncesi degerlendirirken ya da hizmetin tiiketimi esnasinda ve sonraki tatmin
diizeyimizi belirlemede genellikle bu fiziksel ortama ve somut bazi ipuglarina gore
davraniriz. Cocuguna 6zel okul sececek bir aile egitimin niteligini ancak O6grenci-
ogretici kars1 karsiya geldikten sonra degerleyebilecektir, bu nedenle se¢im kararinda
okulun fiziksel ortami etkileyici olabilecektir. Yada bir bankanin verdigi hizmetin
cesitli boyutlarinda tatmin diizeyi yiiksek biz miisterinin, bankanin bogucu fiziksel
ortam1 nedeniyle tatmin diizeyi azalabilecektir. Dolayisiyla hizmetin fiziksel kanitlar
hizmet isletmesi tarafindan kontrol edilebilen ve tiiketicinin hizmeti algilamasinda
Onem tasityan bir pazarlama karmasi unsurudur. Fiziksel kanitlar orgiitiin fiziksel

tesislerinin tiim yonlerinin yan1 sira diger somut iletisim big¢imlerini de igerir. Bazi
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hizmetlerde (hastane, tatil koyti, kres gibi) fiziksel kanitlar miisteriye cok sey iletirken,
bazilarinda ise (sigorta, kargo gibi) fiziksel kanitlar sinirlidir (Oztiirk, 2012:117-118).

Uriinden farkli olarak, bir hizmetin kullanilmadan 6nce tecriibe edilmesi
miimkiin degildir. Bu ylizden, potansiyel miisteriler bir hizmeti kullanip kullanmama
karar1 verirken daha ¢ok risk algilayabilirler. Bu risk algisini azaltmak ve basari sansini
yiikseltmek i¢in, potansiyel miisterilerin bir hizmetin nasil ve ne sekilde olabilecegini
gormesini  saglamak olduk¢a Onemlidir. Buda fiziksel kanit olusturmakla
saglanabilmektedir. Hizmet performansini veya iletisimi destekleyen somut unsurlarla
birlikte hizmetin sunuldugu ve isletme-miisteri etkilesiminin yasandigi ortam fiziksel

kanit1 olusturmaktadir (Selvi, 2009:219).

Hizmetler icin ideal fiziksel ¢evre ve atmosferin yaratilmasi zor bir gorevdir.
Hizmet isletmeleri bu konuda iki problemler kars1 karsiyadirlar (Oztiirk, 2012:122-
123):

- Cevrenin etkileri hakkindaki bilgilerimiz yeterli degildir. Ornegin; renkler,
sekiller ne denli 6nemlidir? Ya da 1siklandirma, 1sitma, perdeler, sandalyeler
gibi ¢evrenin ¢esitli unsurlarinin miisteriler agisindan 6nemi nedir? Bu alanda
bilgi boslugu olmasina ragmen, pazarlamacilar bu konuya ilgi gostermeye

baslamiglardir.

- Ikinci problem ise bireyler arasi farkliliklardan ortaya gikmaktadir. Hoteller,
havaalanlari, otogarlar ve tren istasyonlar1 daha ¢ok farkli bireylere hizmet

vermektedir. Dolayisiyla herkesi tatmin edecek bir ¢evre tasarimi ¢ok zordur.
2.4. Bankacilik Sektoriinde Hizmet Anlayisi
Diinya ve iilkemiz bankaciliginda 6zellikle 1980°li yillardan beri giderek

belirginlesen bir yapisal degisim gozlenmektedir. Temel islevleri fon talep edenlerle

fon arz edenler arasinda aracilik yapmak olan bankalar bu islevi yerine getirmekte
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zorlanmakta ve kendilerine yan faaliyet alanlar1 yaratarak yasamlarini siirdiirmeye
calismaktadir. Diger bir deyisle bankalar giderek daha az bankacilik yapmakta, sigorta
acenteliginden portfdy yonetimine, yatirim danismanligindan finansal piyasalarda
spekiilasyon yapmaya kadar bir dizi faaliyete girismektedir. Mevduat toplama ve kredi
verme seklindeki geleneksel bankacilik endiistrisi yeni islevler ve iirlinlerle faaliyet
alanlarin1 genigletmek istemektedir. Bir diger deyisle finansal araci olarak bankalara
duyulan gereksinim giderek azalmaktadir. Bankaciliktaki bu yapisal degisime neden
olan faktorleri teknolojik gelismeler, uluslar arasi finans sistemindeki gelismeler,
finansal liberalizasyon, banka dis1 finansal aracilarin rekabeti vb. siralayabiliriz

(Pazarsiz 1., 2000:17).

Hizmete dayali bankacilik fonksiyonu asagidaki hizmet gruplarini

kapsamaktadir (Okay, 2012:33-41):

Saklama Hizmetleri: Saklama hizmeti, bankanin biinyesinde bulunan kiralik
kasalar boliimiinde miisterilerine kiymetli varliklarmi belirli bir bedel 6deyerek

muhafaza etme hizmeti olarak tanimlanabilir.

Odeme ve Tahsilat Hizmetleri:

- Cek: Para dolasimin1 kolaylastiran ve para yerine 6deme araci gibi yer
tutan bir yazil talimat, bir kiymetli evraktir.

- Kredi kartlar1: Kart ¢ikartmaya yetkisi olan finansal kurumlarin, mal ve
hizmet alimlarinda bir 6deme araci olmasinin yaninda, ihtiya¢ duyuldugunda nakit
cekme ve taksit imkani1 sunan, sekil sartlar1 ve boyutlar1 ayni olmak iizere belli
standartlara haiz olan bankacilik enstriimanlaridir.

- Havale: 6098 Sayili Kanunu Madde 555-560’ a gore diizenlenen havale
islemleri; havale edenin, kendi hesabina, para, kiymetli evrak ya da diger bir misli
esyay1 havale alicisina vermek iizere havale 6deyicisini; bunlar1 kendi adina kabul

etmek iizere havale alicisini yetkili kildig1 bir hukuki islem olarak tanimlanmaktadir.
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- Virman: Fransizca virement kelimesinden gelen virman, genellikle
bankacilik sisteminde kullanilan bir sozciikk olup ayni banka nezdinde nakit
kullanmadan hesaptan hesaba yapilan para transferi veya bir hesaptan bir baska banka
hesabina para aktarma (transfer etme) olarak tanimlanmaktadir.

- Elektronik Fon Transferi: Ulkemizde ilk olarak 01 Nisan 1992 tarihinde
TCMB biinyesinde baglatilan ve iki farkli banka arasindaki TL cinsinden 6demelerin
gerceklestirilmesi isi olarak tanimlanan EFT bu sayede para aktarim ve mutabakatinin
elektronik ortamda, kaydi ve gercek zamanli olarak yapilmasi imkani saglamakta ayni
zamanda da ve islemlere iliskin gerekli belge ve raporlarin iiretilmesini kapsamaktadir.

- Senet Islemleri: Senet hizmetlerinin temelini yerli ya da yabanci para
cinsinden diizenlenmis olan senetlerin vadesinden Once nakde c¢evrilmesi
olusturmaktadir.

- Diger Odeme ve Tahsilat Hizmetleri: a) Elektrik, su, dogalgaz, telefon
faturalarinin tahsilati, b) Gelir vergisi, kurumlar vergisi, katma deger vergisi, damga
vergisi, tasit vergisi, ¢cOp vergisi ve benzeri vergilerin tahsilati, ¢) okul, dernek ve
benzeri kuruluslara 6denmesi gereken aidatlarin tahsilati, d) Sosyal Giivenlik
Kurumlarina ait sigorta prim ddemeleri, trafik cezalari, idari para cezalar1 ve benzeri

O0demeler, e) Anlagmalara bagl olarak kurumlara ait maas 6demeleri.

Doviz Alim-Satimi ve Arbitraj Hizmetleri: Tirk Parasi Kiymetini Koruma
Hakkinda 32 Sayili Karar’ in 2. Maddesi h bendine gore tanimlanan doviz, efektif dahil
yabanci parayla 6demeyi saglayan her nev’i hesap, belge ve vasita olarak
tanimlanmistir. Buna gore bankalar, miisterilerinin talimati ile yabanci paray1 TL’ ye,
TL’ yi yabanci paraya ya da yabanci bir paray1 bagka bir yabanci paraya cevirerek

doviz alim-satim ve arbitraj islemlerini gergeklestirmis olmaktadir.

Sigorta Hizmetleri: Bankalar dogrudan sigorta hizmeti vermemekle beraber
finansal bir araci sifatiyla acentasi olduklari sigorta sirketlerinin sigortacilik hizmet ve

tirtinlerini sube diger dagitim kanallar1 yoluyla miisterilerine pazarlamaktadir.
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Elektronik Bankacilik Hizmetleri: Gelisen teknoloji ile beraber ekonomik
birimler i¢in her yerden siirekli ve giivenli veri transferi imkani1 dogmus ve bdylece
elektronik kanlar araciligiyla gerek bireysel gerekse de kurumsal bankacilik banka
subelerine bagimli olmaktan kalkarak elektronik bankacilik sayesinde mevduat
islemleri, hesap yonetimi, finansal yatirim hizmetlerine ulasma, elektronik fatura
O0deme ve elektronik para gibi diger elektronik 6deme tiriinlerine-hizmetlerine kolayca

ulagma imkan1 saglanmistir.

- ATM-BTM: Oncelerde ATM simdiler ise BTM olarak tanimlanan ve
bir ¢esit bilgisayar temelli otomatik para veznesi anlamina gelen bankamatik olarak
bilinen makinalar sayesinde 7/24 bankacilik hizmeti sunulabilmektedir. Basta para
yatirma ve ¢ekme olmak iizere; a) Havale, b) EFT, c¢) Doviz alim-satim, d) Fon alim-
satimi, e) Hisse senedi alim-satim1 f) Repo islemleri, g) Her tiirlii 6deme (fatura, prim,
ceza vb.), h) Hesap bilgilerine ulasma gibi belli basli bankacilik hizmetlerinin tiimiini
herhangi bir operatére ya da subeye gerek olmadan yapilabilmesi imkani sunan
bankamatikler sayesinde bankacilik sektdriiniin yeni bir ¢cag atladig1 varsayilmaktadir.

- Telefon Bankacilig1: Artan rekabet ile beraber bankalar, miisterilerinin
rahatin1 bozamadan, olduklar1 yerden bir telefon ile bankacilik hizmeti sunmaya
baslamislar ve bunu telefon bankacilig olarak adlandirmislardir.

- Internet Bankaciligi: Bankalarin internet sayfalarindan saglanan bu
hizmet tiiriinde, agilan bir arayiiz lizerinden istenen giivenlik bilgileri girilerek kisiye
0zel internet subelerine ulasmak miimkiin hale gelmistir. Belli bash telefon ve internet
bankacilig1 hizmetleri su sekilde 6zetlenebilir: a) Hesap agma (vadeli, vadesiz, yatirim)
ve kapama, b) Hesap detaylarina ve hareketlerine ulasma, c) Havale, EFT ve virman
yapma, d) Kredi kart1 islemleri (bakiye bilgisi, 6deme vb. ), e) Yatirim hizmetleri
(repo, yatirim fonu, hisse senedi, tahvil alim-satimi vb. ) f) Déviz alim-satimlari, g)
Her tiirlii 6deme (elektrik, su, dogalgaz, telefon vb. )

- Cep Bankaciligi: gelisen teknoloji sayesinde giiniimiizde kullanilan
telefonlarin ¢ogu birer cep bilgisayar1 kapasitesine ulasan teknolojik iiriinler haline
gelmis ve gilinliik hayatin artan hizina uyum saglamak adina internet bankaciligina

entegre olabilme niteligi kazanmistir. Baglarda WAP, simdilerde PALM bankacilig
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da denen bu bankacilik tiirii yukarida telefon ve internet bankacilig i¢in sayilan tiim
hizmetleri, tirtinleri cep telefonu {izerinden alma imkan1 vermekte ve temelde internet

sistemini kullanmaktadir.

Yatirim Islemleri: Bankalar sunduklar1 yatirim hizmetleri ile miisteriline
mevduat getirisi disinda gelir elde etme imkani sunmaktadir. Belli bagh yatirim

islemleri:

- Repo: Menkul Kiymetlerin Geri Alma veya Satma Taahhiidii ile Alim
Satim1 Hakkinda Teblige (Seri: V,No:7)(Repo Tebligi) gore repo, bir menkul kiymetin
belli bir zaman sonra geri alinmak kaydiyla satilmasi islemi olarak tanimlanmaktadir.

- Yatirm Fonu: SPK’ ya gore yatirim fonlari, halktan katilma paylari
karsiliginda toplanan paralarla, katilma pay1 sahipleri adina, risklerin dagitilmasi ilkesi
ve inanch miilkiyet esaslarina gore, portfoy isletmek amaciyla kurulan mal varligidir.

- Hazine Bonosu ve Devlet Tahvili: Hazine bonosu ve devlet
tahvillerinin miisterilerinin talimatiyla alim satimina aracilik eden bankalar, cari faiz
oranlar lizerinden bir fiyatlandirma yapmakta ve belirli bir komisyon tutarini da
miisterilerine yansitmaktadir.

- Uluslararasi Tahvil: Giintimiizde devletlerin ve kredibilitesi ¢ok yiiksek
olan uluslar arasi sirketlerin uzun vadeli fon ihtiyaglarini karsilayan eurobondlar da
bankalar tarafindan alinip satilabilmekte ve mudilerine uzun vadeli getiri imkani
sunmaktadir.

- Hisse Senedi: Bankalar SPK mevzuatina gore dogrudan ikincil
piyasada dogrudan hisse senedi alim-satimi gerceklestiremezken, birincil piyasadaki
dogrudan halka arzlara istirak edebilmektedirler.

- Tiirev Uriinler: Gelecegin belirsizliklerine karsilik yatirrmeilara
finansal piyasalarda maruz kalabilecekleri riskten korunma imkani1 veren forward,
future ve opsiyon gibi tiirev iiriinler, bankalar araciligiyla bu hizmeti talep edenler i¢in
finansal finansal piyasalardan tedarik edilebilmektedir.

- Kiymetli Maden (Altin): Bankalar actiklar1 altin hesaplarinda kaydi

olarak altin alim satim1 yapabilmektedirler.
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2.5. Bankacilik Sektoriinde Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci

Pazar ekonomisinin dnemli kuruluslarindan irisi olan bankalar, uzun yillar
gelen paray1 ucuza alip, pahaliya satan homojen araci kurumlar olarak faaliyetlerini
siirdiirmiiglerdir. Sunmus olduklar1 hizmetleri miisterilerin hizmet ve ihtiyaglarim
kendi hizmetlerine uydurma gayreti igerisine girmislerdir. Ancak 1950’ 1i yillarda
ABD’ de gelisen rakip finans kuruluglar1 bankalarin pasif yapisini kirmistir. Diger bir
ifadeyle bankalarin aktif, ¢ok yonlii pazara doniik bir yapiya kavusmasina neden
olmustur. Ayrica 1960’ 11 yillarda elektronik teknolojisinde goriilen gelismenin
bankacilik sektoriine yansimasiyla pazara yonelik yapilanma yogunluk kazanmaya
baslamistir. Pazarlama stratejilerinin bankacilikta uygulanmaya baslanmasi, diisiince
ve hizmet yapisim1 degistirmistir. Yani bankalar Pazar sistemi icerisinde yalniz
olmadiklarmi, sosyal ve ekonomik ¢evre ile siirekli etkilesim igerisinde
bulunduklarimi, tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarinin ne yonde oldugunu, nasil bir
hizmet sunmalar gerektigini aragtirmadiklari i¢in basarisiz olacaklarini anlamislardi.

Dolayisiyla bu eksikliklerini giderecek careler aramaya baglamiglardi (Yurttadur,
2012:534-535).

Sinai isletmelerde pazarlama uzun silireden beri bagimsiz bir isletme
fonksiyonu olarak firmanin miisterileri ile iligkilerinin diizenleyici islevini yerine
getirmektedir. Banka personelinin 6nemli bir boliimiiniin miisteri ile iligkilerin oldugu
boliimlerde hizmet vermelerine karsin, banka personelinin pazarlama yeteneginin
gelistirilmesinde yeterli caba gosterilmemistir. Oysa miisteriler agisindan ¢esitli
bankalarin sundugu hizmetlerde énemli bir fark bulunmamakta, miisterinin bankay1
tercihinde 6zellikle banka personeli 6nemli bir rol oynamaktadir. Boylece bankacilikta
da iiretimin son asamasinin satis oldugunu fark eden bankacilar, miisteri iligkilerine
Oonem verecek bicimde personel egitim ¢abalarin1 yayginlastirmislardir. Bankacilikta
pazarlama uzmanliktan ziyade, bir diisiince ve eylem bigimi olmasi nedeniyle

miisteriye yonelik davranislardaki degisme kaginilmaz olmustur (Berk, 2001:34).



80

Pazara yonelik aktif pazarlama anlayisi lilkemizde 1980’ lerde uygulanmaya
baglanmigtir. Disa acilma politikas1 neticesinde piyasaya giren ¢ok sayida finans
kurulusunun rekabeti, bir bakima bankalarimizi bu anlayisi benimsemeye zorlamstir.
Piyasa gercekleri karsisinda Onceleri istemeyerekte olsa pazarlama kavrami ile
ilgilenen bankalar zamanla pazarlama uygulamalarini benimsemeye baglamislar ve
hatta bu gelisme c¢ok kisa zamanda bazi bankalarin bir pazarlama bolimi kurup
pazarlamacilari ise almasina kadar varmistir. Giderek artan ve karmasiklasan rekabet
sistemi icerisinde bankalarimiz, etkin bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde ilk
sartin migsteriyi tanimak, istek ve arzularini tayin etmek oldugunu anlamislardir. Bunu
belirlemenin yolu da arastirma faaliyetleriyle pazari tayindir. Yani pazari bolimlere
ayirarak hedef pazar1 segmek ve pazari analiz ederek iiyelerin diisiincelerini, tutum ve
davraniglarin1 6grenmek ve sonugta uygulayacagi pazarlama politika ve stratejilerini

ortaya koymaktir (Yurttadur, 2012:535).

Satis ekibinde yer alan her ¢alisanin kendisini miisteri yerine koymasi, miisteri
beklentilerini anlamasi miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan ¢ok dnemlidir.
Bir iirlinii satarken miisterinin o iiriinden saglayacagi faydayr on plana ¢ikarmak,

miisteri gibi diisiinebilmenin sonucudur bir anlamda (Findik, 2010:31).

Bankacilik sadece para yatir-para ¢ek tanimindan ¢ikarak, tiiketiciler i¢in
cesitli fonksiyonlar edinmistir. insanlarin ihtiyaclar arttikca ve bunlarm banka kanali
ile giderilebilecegi anlasildiginda, bu calisma sekli ile daha fazla kar edinilebileceginin

de farkina varilmistir.
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3. BANKA ORNEGI iLE PAZARLAMA ANLAYISININ
GELISiMi

Caligmamizda buraya kadar olan boliimlerde pazarlamanin tanimi yapilmis,
cesitlerinden bahsedilmis, pazarlamanin gelisimi lizerinde durulmustur. Pazarlama
anlayisindaki gelisme i¢in ise, Vakifbank’ in bankacilik sektoriindeki basarili ilerleyisi
iizerinde durulacaktir. Oncelikle Banka hakkinda genel bilgi verilecek, ardindan

pazarlama tizerindeki gelisimi ve rakamlari lizerinde durulacaktir.

3.1. VakifBank Hakkinda

1954 yilinda, vakif kaynaklarini ekonomik kalkinmanin gereksinimleri
dogrultusunda en 1yi bicimde degerlendirmek amaciyla kurulan VakifBank, o giinden
bu yana cagdas bankacilik yontemleri ve uygulamalariyla Tiirkiye’nin tasarruf
diizeyinin gelisim siirecine katkida bulunmaktadir. Temel bankacilik {iriin ve
hizmetlerine ek olarak yatirim bankaciligi ve sermaye piyasasi faaliyetlerinde de
bulunan VakifBank, i¢ ve dis ticaretin finansmaninda oncii bir rol tistlenmektedir.
Ayrica, finansal istirakleri araciligiyla sigortaciliktan finansal kiralama ve factoring
hizmetlerine kadar genis bir yelpazede yer alan finansal iirlinleri ¢agin gerektirdigi
yiiksek teknolojilerle miisterilerine sunmaktadir (www.vakifbank.com.tr Erigim
Tarihi: 02.06.2014).

VakifBank; bolgesinin en 1iyi, en ¢ok tercih edilen ve deger yaratan bankasi
olma vizyonu dogrultusunda, vakif kiiltiirlinden aldig1 giicle, kendisine emanet edilen
varlik ve degerleri etkin ve verimli yoneterek miisteriler, calisanlar, hissedarlar ve
topluma kattig1 degerleri siirekli artirma misyonuyla hareket etmektedir

(www.vakifbank.com.tr Erisim Tarihi: 02.06.2014).

VakifBank, Haziran 2013 tarihi itibariyle 750 yurt i¢i sube, 3 yurt dis1 sube, 23
istirak ve bagl ortaklik ve alternatif dagitim kanallarinin da araciligr ile faaliyetlerine

devam etmektedir (www.vakifbank.com.tr/document Erisim
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Tarihi:12.11.2014).VakifBank’in ABD New York ve Kuzey Irak Erbil subelerinin
yani sira bir de Bahreyn’de kiyr bankaciligi subesi vardir. Ayrica, Avusturya’da
VakifBank International AG (Viyana Subesi ve Almanya’da Frankurt ve Koln
Subeleri), KKTC’de World Vakif UBB. Ltd. ve Kibris Vakiflar Bank. Ltd. olmak
tizere yurt disinda ii¢ bankada da istiraki bulunmaktadir. VakifBank’in diger istirakleri
arasinda; Giines Sigorta A.S., Vakif Emeklilik A.S., Vakif Finans Factoring
Hizmetleri A.S., Vakif Finansal Kiralama A.S., Vakif Gayrimenkul Yatirim Ortaklig:
A.S., Vakif B Tipi Menkul Kiymetler Yat. Ort. A.S., Vakif Portféy Yonetimi A.S.,
Vakif Yatirim Menkul Degerler A.S. Vakif Pazarlama San. ve Ticaret A.S., Taksim
Otelcilik A.S., Vakif Enerji ve Madencilik A.S., Vakif Gayrimenkul Degerleme A.S.
bulunmaktadir (www.vakifbank.com.tr Erisim Tarihi:02.06.2014).

VakifBank’ 1n sermayesinin ne sekilde boliindiigii asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3-1 Vakifbank’ in Sermayesi

GRUBU ORTAK ADI SERMAYE | YUZDE %
(TL)

A Vakiflar Genel Miidiirligii'niin idare ve temsil 1.075.058.640 43,00
ettigi mazbut vakiflar

B Vakiflar Genel Midiirligii'niin idare ve temsil 386.224.784 15,45
ettigi miilhak vakiflar

B Diger miilhak vakiflar 3.137.488 0,13

B Diger mazbut vakiflar 1.453.085 0,06

C Vakifbank Mem.veHizm.Em. ve Sag.Yard. 402.552.666 16,10
San.Vakfi

C Diger gergek ve tiizel kigiler 1.536.452 0,06

D Halka agik 630.036.885 25,20

TOPLAM 2.500.000.000 100,00

Kaynak: www.vakifbank.com.tr/document (Erisim Tarihi:12.11.2014)

Subeler, hizmet alanina gore ise asagidaki gibi sekillenmektedir

(www.vakifbank.com.tr Erisim Tarihi: 02.06.2014):



http://www.vakifbank.com.tr/
http://www.vakifbank.com.tr/document
http://www.vakifbank.com.tr/
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Sube: Giiniimiiz bankacilig1 ve piyasalarin gerektirdigi, ticari veya bireysel
miisterilerin talep ettigi tiim bankacilik hizmet ve iriinlerinin sunuldugu

subelerdir.

Bagh Sube: Bagli bulundugu subenin biinyesinde ¢alisan ve ana subenin

portfoyiinde yer alan miisterilere, bankacilik hizmeti veren subelerdir.

Pratik Sube: Bireysel miisterilerin talep ettigi bireysel kredi tiriinlerine iliskin
(Taksitli ihtiyag kredisi, kredi karti, kredili bankomat) talepleri, kisa siirede

karsilamak {izere faaliyet gosteren subelerdir.

Konut Sube: Giiniimiiz bankaciliginin ve ekonomik piyasalarin gerektirdigi
ve miisterilerin talep ettigi bireysel bankacilik hizmet ve iiriinlerinin, 6zellikle

konut kredisinin, hizl1 ve etkin sekilde sunuldugu subelerdir.

Kurumsal Sube: Kurumsal miisterilere yonelik ¢alisan ve onlarin talep ettigi

tiim bankacilik hizmet ve iiriinlerin karsilandigi subelerdir.

Serbest Bolge Subeleri: Dis ticaret miisterilerinin, serbest bolgelerdeki

finansal operasyonlarini yerine getirmek amaciyla faaliyet gosteren subelerdir.

Ozel Bankacilik Subeleri: Piyasa kosullarina, miisteri talep ve ihtiyaclarina
uygun olarak Ozel Bankacilik miisterilerine ya da Ozel Bankacilik miisteri
grubunda yer alan potansiyel miisterilere yonelik iiriin ve hizmetleri etkin bir

sekilde sunan subelerdir.

Vakifbank ayn1 zamanda sosyal sorumluluk projelerine de adim atan yapisiyla

dikkatleri cekmektedir. Vakifbank ZICEV Zihinsel Yetersiz Cocuklar Yatili Bakimevi
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ve Rehabilitasyon Merkeziyapimini iistlenmistir. Gegmisten bugiine kurumsal destek

anlayisi ile katkilarina devam etmektedir.

Ayrica Vakifbank Bayanlar Voleybol Kliibii ile sportif faaliyetlere de destek

vermekte ve adin1 duyurmaktadir.

3.2.  VakifBank’ ta Pazarlama Anlayisi

“VakifBank 2013 yilimin son ¢eyreginde net karmmi bir onceki ¢eyrege gore
%66 oraminda artirarak 424.3 milyon TL net kar elde etti. Béylelikle bankanin 2013
il net kart 2012 yilina gére %9 artisla 1 milyar 585 milyon TL olarak gerceklesti.
VakifBank in aktif biiyiikliigii ise %30 artigla 135.5 milyar TL ye ulastt.

VakifBank; konsolide olmayan finansal sonuglara gore, 2013 yilinda Tiirkiye
ekonomisine nakdi ve gayrinakdi kredi olarak toplamda 109.8 milyar TL finansman
sagladi. 2013 yilimi 1 milyar 585 milyon TL net kar ile kapatan VakifBank'in aktif
biiyiikliigii de %630 luk artisla 135.5 milyar TL'ye ulasti. Banka, nakdi kredilerini %628
artisla 86.5 milyar TL'ye yiikseltirken, ayni donemde mevduatini %21 °lik artisla 81.5
milyar TL ye ¢ikarttr.”

Sektoriin iizerinde kar artisi

2013 yisonu konsolide olmayan finansal sonuglarini degerlendiren VakifBank
Genel Miidiirii Halil Aydogan, ozellikle mayis ayinda FED ’'in varlik alim programini
azaltabilecegi yoniinde sinyaller vermeye baslamast ile tim gelismekte olan
pivasalarda yasanan olumsuzluklara ragmen, bankanin net karini bir énceki yila
gore %9 oranminda artirarak 1 milyar 585 milyon TL ye yiikselttiklerini ifade etti. 2013
vilinda, tek seferlik gelirler hari¢ tutuldugunda, bankacilik sektériiniin net karinin
artmadigini belirten Aydogan, “Sektor uygulamasimin aksine, takipteki krediler igin

aywrdigimiz karsiltk oramimi 2.5 puan daha artirarak %93 seviyesine ¢ikarmig
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oldugumuz bir donemde dahi net karuimizi sektor ortalamasinin iizerinde artirmayi

basardik” dedi.

KOBI kredilerinde devam eden biiyiime

KOBI bankacihiginda yaptiklar: atilimla KOBI segmentinde 6ncii bankalardan
biri olduklarini belirten Aydogan, "2013 yilinda KOBI kredilerimiz yilik bazda %30
oraminda biiyiiyerek 22 milyar TL've ulasti. KOBI kredilerimizin toplam krediler
icindeki payi artmaya devam ederek %26 seviyesine yiikseldi. Tiirk ekonomisinin temel

tasi ve ihracatimizin motoru konumundaki KOBI'lere destegimiz artarak devam

edecek” dedi.

Tabana yayginlasan mevduat biiyiimesi

Mevduat tarafinda da gii¢lii bir biiyiime gosterdiklerini belirten Genel Miidiir
Aydogan “Toplam mevduatimiz yillik bazda %21 oraminda artarak 81.5milyar TL
seviyesine yiikseldi. Vadesiz mevduatimiz aynm donemde %25 biiyiiyerek 13.7milyar
TLye, tasarruf mevduatimiz %25 biiyiiverek 31.3 milyar TL'’ye ulasti. Vadesiz
mevduatimizin ve tasarruf mevduatimizin toplam mevduattan daha hizli biiyiimesi

mevduat biiyiimemizin tabana yayginlastigini net bir sekilde gostermektedir” dedi.

Islem biiyiikliigiine giore rekor yatirimcr talebi

Aydogan sozlerine su sekilde devam etti: “Daha uzun vadeli ve farkli fonlama
kanallart ile kaynak ¢esitliligimizi artirmaya devam ediyoruz. 2013 yilinda Tiirkiye 'de
orta vadeli tahvil ihrag¢ programini kuran ilk banka olduk. Program kapsaminda 2013
vilinda yaklasik 1.9milyar dolar tutarinda eurobond ihraci gergeklestirdik. Ekim
aywinda yapilan 5 yul vadeli 500 milyon dolar tutarindaki tahvil ihrag islemine yaklasik
13 kat yatirimci talebi geldi ve boylelikle Tiirkiye 'nin islem biiyiikliigiine gére en ¢ok

talep goren tahvil ihracimi gergeklestirdik. Reel sektoriin orta ve uzun vadeli
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finansman ihtiyact i¢in onvimiizdeki donemlerde de yeni ve farkli fonlama

alternatiflerini degerlendirmeye devam edecegiz.”

115 yeni sube agilist

2014 yilinmin nisan ayinda VakifBank’in 60. yiulini kutlayacaklarini hatirlatan
Aydogan “2013 yili igerisinde 115 yeni sube acarak sube sayimizi 859 a yiikselttik.
Ulke genelinde 16 olan bélge miidiirliigii sayimizi 22 've ¢ikarttik. Personel sayimiz
15.000 seviyesine geldi. 2015 sonunda 1.000 sube hedefimiz dogrultusunda sube
acilislarimiz 2014 yiuinda da ayni hizla devam edecek. Yeni sube agilislart ile hem
daha fazla miisteriye hizmet etmeyi amaglarken devam eden teknoloji yatirimlarimiz
ile de aym zamanda sundugumuz hizmet ve servislerin kalitesini artirmayt
hedefliyoruz” dedi. *’(www.vakifbank.com.trBasinBultenleri Erisim
Tarihi:20.04.2014).

VakifBank’in konsolide olmayan 31 Aralik 2013 bilangosunun 6nemli finansal
gostergeleri asagidaki gibidir:

Tablo 3-2 VakifBank 31.12.2013 Bilancosunun Onemli Finansal

Gostergeleri
Vergi Oncesi Kar 1.982,9 milyon TL
Net Kar 1.585,5 milyon TL
Toplam Aktifler 135.496,0 milyon TL
Toplam Nakdi-Gayri Nakdi Krediler 109.837,6 milyon TL
Nakdi Krediler 86.496,2 milyon TL
Gayri Nakdi Krediler 23.341,4 milyon TL
Toplam Mevduat 81.532,8 milyon TL
Ozkaynaklar 12.616,3 milyon TL
Alnan Krediler 11.404,8 milyon TL

Kaynak:http://www.vakifbank.com.tr/documents(Erisim Tarihi: 12.11.2014)

Rakamlardan da belli oldugu iizere Vakifbank’ ta pazarlama 6nemli Slgiide
ilerlemistir. Bireysel ve ticari anlamda ¢esitli kredi kampanyalar, kredi karti
kullanicilarina 6zel kampanyalar veya 6diil dagitimlari, iiriin ¢esitliligi, kaliteli hizmet
anlayis1 ve devaminda misteri memnuniyeti ile pazarlama paymi arttirmig ve
arttirmaya devam etmektedir.


http://www.vakifbank.com.tr/
http://www.vakifbank.com.tr/documents
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Ayrica pazarlama kanali kullanilmaya baglanmisg, sektdriin agresif yapisina
uyum saglanmaya calisilmigtir. Var olan driinler ¢esitlendirilip, kampanyalar
diizenlenmis yada yeni {iriinler bulunarak pazarlamaya agirlik verilmistir. Bu anlamda

birkag¢ 0rnekten bahsedilecektir:

Vakifbank Altin Giinleri

Tiirkiye’ de altin bankacilig1 faaliyetlerini 25 yi1l 6nce baglatan Vakifbank,
simdi de ‘Altin Giinleri’ diizenliyor. ‘Vakifbank Altin Giinleri’ kapsaminda Vakifbank
miisterileri, biitlin ziynet ve sarafiye altinlarim1 her Carsamba giinii belirtilen
Vakifbank subelerine getiriyor. Getirilen altinlar, Istanbul Altin Rafinerisi uzmanlari
tarafindan deger tespiti yapilip, 24 ayar safliktaki gram karsilig1 olarak Altin Cagi
Hesab1’ na yatiriliyor. Yatirimceilar, higbir licret 6demeden agabilecekleri Altin Cagi
Hesab1 sayesinde, altinlarimi calinma ve kaybolma riski olmadan bankada
saklayabiliyor ve altinlarina mevduat gilivencesi saglayabiliyorlar. Diledikleri zaman
ve diledikleri miktarda altin da hi¢bir komisyon 6demeden nakde cevirebiliyorlar.
Vakitbank, bu altin giinleri ile lilke ekonomisine katki saglamay1 hedeflerken, altin
yatirimeisina da hem altin alim satimi1 yapiyor hem de tasarruflarinin garantili olarak

korunmasini sagliyor (VB Hayat Kurumsal Dergi, 2013:6).

TURSEFF Kredileri

Tiirkiye Siirdiiriilebilir Enerji Finansmani1 Programi (TURSEFF) programinin
kalite, kapasite ve karlilik artis1 saglamasinin yani sira, toplumda cevre bilincinin

olusturulmasina da katki saglayacag diistiniilmektedir.
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TURSEFF Kredilerinde VakifBank;

EBRD (Avrupa Imar ve kalkinma bankasi tarafindan verilen)
“Stirdiirtilebilir Enerji Finansmani Mitkemmellik 6diilii”

- 2010 Yilinda TurSEFF-1 projesinde programin devam ettigi 14 iilke
icinde en kisa stirede ilk krediyi kullandiran banka,

- EBRD'nin fotovoltaik sektoriine ilk kredisini kullandiran banka,

- EPC (Enerji performans garantili kontrat sistemi finansmani 6rnegini
gerceklestiren ve Enerji Bakanligi tarafindan odillendirilen LED
aydinlatma projesi finansmanin1 saglayan banka,

- 2013 TurSEFF-2 projesinde ilk krediyi kullandiran banka, unvanlarim
almistir (Www.vakifbank.com.tr Erisim Tarihi:02.06.2014).

‘0’ Kilometre Kredi

‘Halden anlayan banka’ Vakifbank; miisterilerine ‘masrafsiz ve kefilsiz’ 0 km
otomobil kredisi firsat1 sagliyor. Geri ddemelerinde; aylik esit taksitli, 3 ay ddemesiz
donemli 3 ayda bir esit taksitli, 3 ayda bir taksitli, son taksit balon 6demeli veya
degisken taksitli olarak farkli sekillerde yapilabiliyor. Bu segenekler sayesinde tiim
miisteriler; kendi biitcelerine uygun geri 6deme modeline karar vererek, avantajli
vadelerde en uygun faiz oraniyla otomobil sahibi oluyor (VB Hayat Kurumsal Dergi,
2013:6).

Genglere Ozel Kart

Vakifbank’ 1 tiniversite 0grencilerine 6zel kredi karti LikeCard, genclere
firsatlarla dolu bir diinyanin kapilarin1 agiyor. LikeCard sahibi olan herkes yaptigi 1
TL’ lik aligveris karsiliginda 1 Like puan kazanarak, ¢ekilise katima hakk: elde ediyor.

Kazanilan bu Likepuanlar www.likecard.com.tr adresindeki ‘Like’ la kazan’ alan



http://www.vakifbank.com.tr/
http://www.likecard.com.tr/
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sayfasinda yer alan kampanyalarda cekilis hakki olarak kullaniliyor. Ayrica kart
sahipleri Worldpuanlari’ niLikepuan’ a doniistiirerek ekstra ¢ekilis hakki da
kazanabiliyor. LikeCard sahibi gengler, har¢ 6demelerini 3 taksit halinde 6deme
imkanina sahip olurken, pesin olarak gerceklestirdikleri etkinlik harcamalarinda da
ticretsiz ve faizsiz 3 ay taksitlendirme firsatindan yararlanabiliyor. Ayrica LikeCard,
dogum giiniinden 6nceki bir hafta siiresince yapilan her 50 TL ve iizeri islemlerde 5
TL Worldpuan kazandirirken, her 75 TL iizerindeki sanal aligverislerde ise %10
Worldpuan elde etmenizi sagliyor. MilPlus Seyahat Programi ile de LikeCard’ la
Worldpuan kazanabiliyorsunuz. Bu puanlar, ugak bileti alirken 3’ e, otobiis bileti
alirken ve yurt i¢i/yurt dis1 otel-tur rezervasyonlarini yaptirirken 2° ye katlaniyor.
Ayrica Vakifbank LikeCard’ mi1 hem yemekhanede hem de kampiis girislerinde
kullanan iiniversite Ogrencileri LikeCard’ 1n tiim firsat ve Ozelliklerinden

yararlanabiliyor (VB Hayat Vakifbank Kurumsal Dergi, 2013:11).

Bunlarin disinda; hem bireysel hem de kobi miisterileri i¢in her yil kurulus
y1ldoniimiine 6zel ¢ikartilan krediler, sar1 panjur adi altinda sunulan konut kredileri,
Vakifbank bonolari, Altin Cek uygulamasi, ¢esitli yatirim hesaplar1 ve fonlari, kredi
kart1 kullanicilarina 6zel kampanyalar ve en c¢ok 1ilgi ¢eken ‘Her ile 1 otomobil’
kampanyasi, ... gibi tiikketicinin her ihtiyacini karsilayacak tiirde bir ¢ok iirlin ve
hizmet sunulmaktadir. Uriin ve hizmet ¢esitliligi yaninda, kalitesi de arttikca

pazarlama giinden giine gelismistir.

3.3.  Vakifbank’ ta 2005 — 2013 Yillar1 Arasinda Gelisen Pazarlama

Faaliyetleri

Sektorde yasanan yogun rekabet kosullar1 ve kar marjlariin daralmasi,
etkinlik ve verimliligin artirilmasi i¢in miisteri ve satis odakli rekabetci, dinamik bir
yapitya gec¢ilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu bilingle Vakifbank cagdas bankacilik
kosullarina ayak uydurabilmis, gelisme ve biiyiimesini siirdiirebilir temellere oturtmus
bir Vakifbank modeli yaratmak amaciyla, uluslararas1 bir damigmanlik firmasi ile
birlikte subat 2005 ayinda Degisim ve Yeniden Yapilandirma Projesini

baslatmistir.Proje kapsaminda subelerdeki is yiikiiniin azaltilarak satis ve pazarlamaya
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daha fazla zaman ve isgiiciiniin ayrilabilmesi igin belirli islerin merkezilestirilmesi ve
alternatif dagitim kanallarinin 6zendirilmesi oncelikli iyilesme firsatlart olarak

belirlenmistir (www.vafikbank.com.tr/documents/faaliyetErisim Tarihi: 13.11.2014).

2005 yilinda uygulamaya koydugu Degisim ve Yeniden Yapilandirma
Programi’yla kapsamli bir degisim ve gelisim siirecine giren VakifBank, is siire¢lerini
gbzden gecirerek operasyonel islemleri tek merkezde toplamis, bdylelikle tiimiiyle
satig ve pazarlamaya yonlendirdigi subelerinde hizmet kalitesini artirmistir. O giinden
bu yana miisteri odakli bir anlayisla siirdiiriilebilir biiylime stratejisi dogrultusunda
altyapisini, is siireclerini ve hizmet anlayigin1 daha da gelistirebilmek igin adimlar

atmistir (Www.vakifbank.com.tr Erisim Tarihi: 02.06.2014).

VakifBank’in 2008 yilinda yeniledigi kurumsal kimligi, biiyiik bir basariyla
gerceklestirdigi koklii degisim siirecini yansitmaktadir. Miisteri odakli bankacilik
felsefesi ise 2009 yilinin basindan itibaren kurumsal tanitimina eslik eden “Burasi sizin
yeriniz” sdylemine, 2011 yilinda “Halden anlayan banka” konsepti eklenmistir. Bu
konsept, VakifBank’in ge¢misinden bugiine kadar benimsedigi ve uyguladigi, vakif
kiiltiiriinden gelen ve aslen her seyin temelinde olan “halden anlama” olgusudur

(www.vakifbank.com.tr Erisim Tarihi: 02.06.2014).



http://www.vafikbank.com.tr/documents/faaliyet
http://www.vakifbank.com.tr/
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BILANCO OZETi( Milyon TL) HAZIRAN 2013 |ARALIK 2012 [DEGISIM (%)
QA(EQ'T*;%%'YMETLER 19.96 18.381 8,59
KREDILER 77.138 67.868 13,66

-Ticari Krediler 49.116 43.607 12,63

-Bireysel Krediler 28.022 24.261 15,50
MEVDUAT 71.835 67.242 6,83

-Vadeli Mevduat 59.594 56.332 5,79

-Vadesiz Mevduat 12.24 10.91 12,19
ALINAN KREDILER 8.662 7.475 15,87
SERMAYE BENZERI KREDILER 1.776 1.64 8,31
E%%ITELDSE{EN MENK. 4117 2.43 69,40
OZKAYNAKLAR 11.935 11.918 0,14
TOPLAM AKTIFLER 117.887 104.58 12,72
GAYRINAKDI KREDILER 20.803 17.217 20,83
FAIZ GELIRI/FAiZ GIDERI 2375 187,4 168,8
f;?éé RDISI GELIR/FAIZ DISI 36.4 35,8 418
(GME”L;; ?_‘?_?LOSU OZETI HAZIRAN 2013 |HAZIRAN 2012 DEGISIM (%)
FAIZ GELIRLERI 4.491 4.22 6,42
FAIZ GIDERLERI 1.89 2.5 -24,37
NET FAiZ GELIRI 2.6 1.72 51,16
NET UCRET KOMISYON GELIRI 381 185 105,88
TEMETTU GELIRI 54 57 -5,07
NET TICARI KAR/ZARAR 187 118 58,08
DIGER FAALIYET GELIRLERI 348 370 -6,12
%?EKNE”T GELIRLERI 3.57 2.451 45,67
KREDI VE DIG. AL. D. KARS. (-) 1.184 493 140,10
I(?)IGER FAALIYET GIDERLERI 1931 1,063 15.89
VERGI ONCESI KAR 1.155 895 29,02
VERGI KARSILIGI (-) 250 191 30,97
NET DONEM KAR/ZARAR 905 704 28,49
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GOSTERGE RASYOLAR (%) HAZIRAN 2013 |ARALIK 2012 ;IO‘?%IRAN
KREDI/TOPLAM AKTIFLER 65,4 64,9 64,2
KREDI/MEVDUAT 107,4 100,9 97,6
TAKIBE DONUSUM ORANI 4,01 3,86 3,50
SERMAYE YETERLILIGI ORANI 14,51 16,14 13,4
ORT. AKTIF KARLILIGI (ROA) 1,6 15 15
ORT. OZKAYNAK KARLILIGI
(ROE) 15,2 13,8 14,4
FAIZ GELIRI/FAiZ GIDERI 2375 187,4 168,8
FAIZ DISI GELIR/FAIZ DISI
GIDER 36,4 35,8 41,8
Toplam Aktifler Krediler Mevduat Net Dénem Kar1
Milyar TL Milyar TL Milyar TL Milyon TL
117,9 7.1 71,8 704 905
104,6 67,9
67,2
I I — N
2012 2013/6 2012 2013/6 2012 2013/6 2012/6 2013/6
%012,7 20613,7 %06,8 2028,5

Kaynak:www.vakifbank.com.tr/documents (Erisim Tarihi: 12.11.2014)

3.4.

Gelisen Pazarlama Faaliyetlerinin Vakifbank’ a Etkileri

VakifBank, pazarlama alaninda gerek subelerinde gerekse pazarda gerekli

aksiyonu almis ve bu aksiyonlar sonucunda biiyiime ve gelisme gdstermistir. Oncelikle

0zel bankalarin da agresif tutumlart karsiliginda elde etmis olduklar1 karlilik, sube

sayisi, kaliteli personel, miisteri memnuniyeti, sistem, hizlilik, vb... gibi konularda

kendini gelistirmistir. Son donemlerde popiiler olan ise miisteri memnuniyeti ve

dolayisiyla pazar payi arttirma ¢abasidir. Tabii ki ardindan karlilikta biiyiime... BDDK’


http://www.vakifbank.com.tr/documents
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nin 2013 birinci ¢eyrek analizlerine gore; Vakitbank yilin ilk ¢eyreginde 523 milyon
TL solo net kar elde etti. Bankanin net kar1 dnceki doneme gore %16 ve gecen yilin

ayni donemine gore %25 artt1 (www.isyatirim.com.tr Erisim Tarihi: 20.04.2014).

VakifBank, kurumsal imaj degisikligi ile basladigi bu yolda basar1 ile
ilerlemekte ve sektordeki pazar payimi hizla arttirmaktadir. Hatta bir takim geri

dontislerde almaktadir.

VakifBank, Cagr1 Merkezleri Dernegi (CMD) aracilig: ile aldigi ve Avrupa
Standardizasyon Komitesi (CEN) tarafindan hazirlanan “°EN15838:2009 Miisteri
Iletisim Merkezleri Hizmet Belgelendirmesi  ile kalitesini tescilledi. VakifBank,
gelen ¢agr1 ve dis aramalardaki ise alimlardan baslayan egitim siireglerinden kalite
degerlendirmelerine, telefonda iletisim standartlarindan satig-basar1 dl¢limlemesine
kadar bir dizi konuda gecirdigi denetimden sonra belgeyi almaya hak kazandi

(www.cagrimerkezleridernegi.org Erisim Tarihi: 25.05.2014).

Tablo 3-4 2010,2011,2012,2013 Yih Mali Gostergeler

2010 2011 | Yil. Deg [ 1C12 [2C12|3C12|4C12 | 1C13 | Cey.Deg | Yil.Deg.

BDDK solo
(mn TL)

4,422 (5,551 | 25.50%(1,297(1,154(1,315(1,785|1,833| 2.70% | 41.30%

Faaliyet
gelirleri

‘E ﬁ 2,89414,085| 41.20%| 822| 899(1,038]1,326(1,345 1.40% | 63.70%
o T
Z o
2 §':
© é % 559 4481 -20.00% 89 96 94( 168| 177 5.30% | 98.10%
28%
£
é‘ % 39| 337]762.90%( 107 11 471 172 80| -53.50% | -25.60%
g E3
Z & O
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(Tablonun devam)

+= 'O

)g‘:né‘% 885 625(-29.40% | 223| 147 135| 119| 185| 55.40% | -17.30%

A8 g

D~

@E 9061,404| 55.00% | 261| 232| 347| 564 582 3.20% [ 123.50%
® T

X D
g 411 735| 79.00% | 137 118| 181| 299| 310 3.70% 1 126.20%
% 244 285 16.70% 60 60 75 90 61| -32.50% 1.40%
O

1,941(2,261| 16.50% | 511| 552| 568 630| 595| -5.60% | 16.40%

Diger
faaliyet
giderleri

)

§ 834 917] 10.00%| 218 279 185 235| 256| 8.90%| 17.30%
g

S

S

c\,g 1,227(1,460| 19.00% | 420| 284| 305| 451| 523| 16.00% | 24.50%
-
(TS
Z X

Kaynak: wwwe.isyatirim.com.tr (Erisim Tarihi: 20.04.2014)

3.5.  Arastirma Metodolojisi

Calismanin bu kisminda; aragtirmanin amaci, 6nemi, modeli ve yonetimine
iliskin bilgilere yer verilmistir.Arastirmanin kapsamini ise, Edirne ilinde faaliyet
gosteren 5’1 kamu 1’ 1 6zel sektor kurulusu olmak tizere, bu kurumlarda ¢alisan ve ayni
bankadan maas alan personellere yapilan anket uygulamasi olusturmaktadir. Anketten

elde edilen veriler gesitli istatistiksel yontem ve tekniklerle degerlendirilmistir.

3.5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bankacilik sektoriinde yasanan rekabet, bankalar1 adeta bir yarisa

siirliklemistir. Finans sistemindeki tiriin ve hizmetler bir ¢ok alternatifi de beraberinde
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getirmis, tiiketici ¢esitlilik karsisinda se¢me hakkina sahip olmustur. Cagr
merkezlerindeki gelisimler ve biiylimeler, online bankacilikla birlikte hem maliyetleri

diistirmiis hem de hizmetlerin kalitesini arttirmistir.

Uriin ve hizmetler tiiketicilerin begenisine sunulmakta, bu da yeni arayislari
beraberinde getirmektedir. Bankacilik sektorii igin asil olan da bu arayiglara cevap
verebilmektir. Piyasa sartlar1 dahilinde pazarlamanin her yonii i¢in Bankalar kendi
icinde bir organizasyon kurmuslardir. Bu organizasyonu gerek yeni departmanlar
olusturarak, gerek kalifiye eleman saglayarak gerekse teknolojik olarak tamamlama
cabas! igerisine girmislerdir. Tabii ki tiim bunlar art: bir maliyet yaratmaktadir. ilgili
maliyetlerin giderilmesi icin bir takim faaliyetlerde bulunmalar1 da yine bu dongii

icerisinde yer alacaktir.

Arastirmamizda ise, gelisen bir pazarlama anlayisi igerisinde, kisilerin hangi
banka lirlinlerini daha aktif kullandiklari, aldiklar1 hizmetlerden ne kadar memnun
olduklart ve bunlara bagli olarak beklentilerinin neler oldugu veya olabilecegi
Olciilmeye calisilmistir. Kisilerin maas aldiklar1 banka ile sektérde yer alan diger
bankalar arasinda nasil bir alis veris iliskisi i¢erisinde olduklari incelenmistir. Tiim
bunlar Olciilmeye calisilirken kisilerin demografik o6zellikleri, 6grenim bilgileri,

bulunduklari sektorler,...gibi kriterler dikkate alinmustir.

3.5.2. Arastirmanin Modeli

Aragstirilacak konunun temel kavramlarmin belirtilmesi amaciyla yerli ve
yabanci literatlir detayli bir bi¢imde incelenmistir. Bu agidan, yapilan ¢alismada
tarama yontemi kullanilmistir. Arastirmaya konu olan pazarlamanin gelisimi ile ilgili
anket, Giirsoy (2006) tarafindan kullanilan anketten yararlanilarak arastirmanin
amacina uygun bir sekilde derleme yontemi ile hazirlanmigtir. Hazirlanan bu anket {i¢

boliimden olusmaktadir.
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Anketin birinci boliimiinde; arastirmanin ana amaglarindan olan ve arastirmaya
katilan c¢aliganlarin sosyo-demografik Ozelliklerini ve banka iiriinlerini kullanip
kullanmadiklarini 6lgmeye yonelik olarak olusturulan 22 adet soru bulunmaktadir.
Ikinci boliimde; ankete katilan calisanlarin, maas aldiklar1 banka subesi icin, sube
miisteri iligkileri yoOneticisi tarafindan sunulan {irlin ve hizmetlerin kalitesini
degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere iligkin 14 adet likert 6l¢ekli soru
hazirlanmistir. Anketin {igiincii boliimiinde ise; calisanlarin bankay1 hizmet kalitesi
bakimindan 6nem derecesine gore degerlendirilmesine yonelik olarak 9 adet soru
bulunmaktadir. Ankete, Edirne ilinde faaliyet gdsteren 5’i kamu ve 1’ i 6zel olmak
tizere toplamda 6 adet kurumda calisan 150 kisi katilmistir. Bu noktada: elde edilen
verilerin Edirne ilindeki tiim kamu ve 6zel sektor kuruluslarindaki is¢i ve memurlar

tizerinde genellestirilmesi hususunda sinirliliklar dogmustur.

3.5.3. Evren ve Orneklem

Bankacilik sektoriinde gelisen pazarlama anlayisi ¢ergevesinde, ankete dahil
olan kisilerin maas aldiklar1 banka ile ilgili iiriin kullanim ve memnuniyet derecelerini
ortaya koymak amaciyla yapilan arastirmanin evrenini Edirne ilinde faaliyet gosteren
kamu ve 0Ozel sektor calisanlart olusturmaktadir. Bu kurumlarin sayica fazla
olmasindan dolay1 bir 6rneklem se¢me zorunlulugu dogmustur. Ticaretin ve siir
kapilariin da getirdigi hareketliliginde disinda Edirne, daha ¢cok memur sehri olarak
yorumlanmaktadir. Sehirde oldukg¢a fazla kamu kurumu ancak az sayida 6zel sektor
kurulusu mevcuttur. Kiiclik ve sakin bir sehir olmasi, 6zellikle memur tayinleri
acisindan sehri cazip hale getirmektedir. Olusan talep ve Edirne’nin sundugu imkanlar
birlikte diisiiniildiigiinde; pazarlama faaliyetleri ve gelisimi ag¢isindan Onemli
degisimlerden bahsedilebilecektir. Neredeyse her kamu kurumunun bulunmasi ve
sayica fazla olmalar1 sebebiyle bu arastirmanin uygulanmak istendigi kuruluslar olarak
belirlenmislerdir. Ozel sektdr kisitli oldugundan, ulasilabilir olarak goriilen bir

isletmede de anketimiz uygulama alan1 bulmustur.
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Arastirmanin 6rneklemini Edirne ilinde faaliyet gosteren 5’1 kamu ve 1’ i 6zel
olmak iizere toplamda alt1 adet kurumun personelleri olusturmaktadir. Bu
personellerin se¢ilme nedenleri; oncelikle ayn1 bankadan maas aliyor olmalari, buna
bagli olarak da kullanacaklar1 {iriinlerin ve alacaklar1 hizmetlerin ayn1 bankaya ait

olmasidir.

3.5.4. Verilerin Toplanmasi

Oncelikle arastirmanin temel kavramlarinin ele almabilmesi icin literatiir
taramasina bagvurulmustur. Materyal olarak, konu ile ilgili kitaplar, makaleler,
bildiriler ve tezler ile ¢esitli kuruluslarin yaynlari, internet siteleri ve arsivlerinden

yararlanilmistir.

Bankacilik sektoriinde gelisen pazarlama anlayisi cergevesinde, maas aldiklari
bankalarin iiriin ve hizmetlerin pazarlama anlayisi ile iligkilendirilebilmesi amaciyla
olusturulan anketin uygulamasi i¢in oncelikle kurumlara telefon yoluyla ulasilmistir.
Randevu talebine olumlu yanit veren kurumlara gidilerek yliz yiize goriisme
yontemiyle anketler uygulanmistir. Yine randevu talebine olumlu yanit veren bazi
kurumlara gidilmis, anketler Insan Kaynaklari ve Muhasebe departmanlarina
birakilmig, bu departmanlar vasitasiyla anketler bir hafta siiresince personellere
ulastirilmis ve bir hafta sonrasinda tekrar kurumlara gidilerek anketler Insan
Kaynaklar1 ve Muhasebe departmanlarindan alinmistir. Anketler 2014 Haziran ve

Temmuz aylarinda uygulanmustir.

3.5.5. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Bankacilik sektoriinde gelisen pazarlama anlayisi ¢cercevesinde, maas aldiklari
bankalarin iiriin ve hizmetlerin pazarlama anlayis ile iliskilendirilebilmesi amaciyla
olusturulan anketin uygulamasi amaciyla olusturulan anketten elde edilen veriler SPSS

17.0 istatistik paket programi kullanilarak degerlendirilmis ve ortaya ¢ikan sonuclar
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yorumlanmistir. Anket igerisindeki likert 6lgekli sorular igin giivenilirlik analizi

yapilmustir.

3.5.5.1.  Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda anketteki sorular araciligi ile Olgiilmeye calisilan
¢alismanin amacina yonelik ifadeler ¢er¢evesinde hazirlanan HO (null) hipotezleri yer

almaktadir.

H: | Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan banka iiriinleri memnuniyet diizeyleri arasinda
fark yoktur.

H, | Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan banka tercihlerini etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktorlere 6nem verme diizeyleri arasinda fark yoktur.

Hs | Katilimcilarin medeni durumlar1 agisindan banka tirinleri memnuniyet diizeyleri
arasinda fark yoktur.

H, | Katilimcilarin medeni durumlari agisindan banka tercihlerini etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktdrlere 6nem verme diizeyleri arasinda fark yoktur.

Hs | Katilimcilarin yaslar agisindan banka iiriinleri memnuniyet diizeyleri arasinda fark
yoktur.

He | Katilmeilarin ~ yaglari  agisindan banka tercihlerini  etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktdrlere 6nem verme diizeyleri arasinda fark yoktur.

H; | Katilimcilarin 6grenim durumlar agisindan banka {irlinleri memnuniyet diizeyleri
arasinda fark yoktur.

Hgs | Katilimeilarin 6grenim durumlari agisindan banka tercihlerini etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktorlere 6nem verme diizeyleri arasinda fark yoktur.

Hy | Katilmcilarin galigtiklar1 sektér agisindan banka {iriinleri memnuniyet diizeyleri
arasinda fark yoktur.

Hio | Katilimeilarin galistiklart sektor agisindan banka tercihlerini etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktorlere nem verme diizeyleri arasinda fark yoktur.

Hi: | Katilmeilarin maaslar1 agisindan banka iirlinleri memnuniyet diizeyleri arasinda
fark yoktur.

Hi, | Katilmeilarin - maaslart  agisindan  banka tercihlerini  etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktorlere dnem verme diizeyleri arasinda fark yoktur.

3.55.2. Giivenilirlik Analizi

Glivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da dlgeklerin
ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek {izere gelistirilmis bir yontemdir.
Giivenilirligi diisiik olan bir 6lgmenin hi¢ bir bilimsel degeri olmamakla birlikte,
giivenilirligin yiiksek olmasi da, yapilan 6lgmenin amaca uygunlugunun garantisi

olarak goriilmemektedir. Bu agiklamalara gore giivenilirlik, zorunlu fakat yeterli bir
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kosul degildir, ancak daha sonraki analizler i¢in bir temel olusturmaktadir (Kalayci,
2010:403-405).

Likert tipli 6lgeklerde, 6lgegin giivenilirligi i¢ tutarlilik katsayisi olan alfa (o)
degerine bagh olarak yorumlanmaktadir. Alfa katsaymin 1 degerine yakin olmasi
giivenilirligin yliksek derecede oldugunu belirtirken, alfa katsayisini diigiiren maddeler

analizden ¢ikartilarak giivenilirlik diizeyi yiikseltilebilmektedir (Kalayci, 2010:403).

0,00 <o < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 <0< 0,60 ise 6lcegin gilivenilirligi diisiik derecededir.

0,60 <o < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Calismada kullanilan likert tipli soru formunun genel giivenilirlik analizleri
icin Cronbach Alfa Katsayist1 yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler icin
giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa degeri 0,936 olarak tespit edilmis olup,

sorularin 6l¢me diizeyinin yiiksek derecede giivenilir oldugu belirlenmistir.

3.5.6. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu bolimde, arastirmaya katilan katilimcilarin = sosyo-demografik
Ozelliklerinden cinsiyetleri, medeni durumlari, yaslari, egitim durumlar, calistiklar

sektor, bulunduklar1 konumdaki gelir diizeylerine yonelik ifadeler irdelenmistir.
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Tablo 3-5 Katilmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Oran Kiimiilatif Oran
Erkek 104 69,3 69,3
Kadin 46 30,7 100,0]
Toplam 150 100,0

Tablo 3.5°de, ankete katilan calisanlarin cinsiyetlerine gore dagilimlari yer
almaktadir. Katilimeilarin  ¢ogunlugunu %69,3 oraninda erkek calisanlarin

olusturdugu ve %30,7 gibi diislik bir oranda da kadin ¢alisanlarin katilim sagladigi

goriilmektedir.

Tablo 3-6 Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilimlari

Yas Frekans Oran Kiimiilatif Oran
18-30 yasarasi 49 32,7 32,7
31-40 yas aras1 56 37,3 70,0}
41-50 yas arasi 41 27,3 97,3
51-60 yas aras1 4 2,7 100,0
Toplam 150 100,0

Yaglar1 acisindan degerlendirildiginde ise; Tablo 3.6’da yer alan bilgiler
gercevesinde katilimcilarin %32,7’s1 18-30, %37,3°1 31-40, %27,3°1 41-50, %2,7’s1

51-60 yas grubunda yer almaktadir.

Tablo 3-7 Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilim

Medeni Durum Frekans Oran Kiimiilatif Oran
Evli 110 73,3 73,3
Bekar 40 26,7 100,01
Toplam 150 100,0

Tablo 3.7 incelendiginde, katilimeilarin %73,3’linlin evli ve %26,7’sinin ise

bekar oldugu goriilmektedir.
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Benzer sekilde egitim durumlar1 da Tablo 3.8’te yer almaktadir. Buna gore

katilimcilarinin ¢ogunlugunun %37,3 orani ile lise mezunu oldugu, onu da %34

orantyla lisans mezunlarinin izledigi

goriilmektedir.

Yiksek lisans mezunu

calisanlarinin ise %8 ile en diisiik oranda oldugu anlasilmaktadir. Tablo 3.8’te 6n lisans

mezunlarinin orani ise %20,7 olarak yer almaktadir.

Tablo 3-8 Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Ogrenim Durumu Frekans Oran Kiimiilatif Oran
Lise 56 37,3 37,3
On Lisans 31 20,7 58,0|
Lisans 51 34,0 92,0|
Yiiksek Lisans 12 8,0 100,0}
Toplam 150 100,0

Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimi Tablo 3.9°da verilmektedir. Bu
tabloya gore, katilimcilarin %6611k bir boliimii 2001-3000 TL aras1, %18,7°s1 1000-
2000 TL aras1, %12’si 3001-4000 TL aras1 ve %3,3’ 4001-5000 TL aras1 aylik gelir

elde etmektedir.

Tablo 3-9 Katihmcilarin Ayhik Gelirlerine Gore Dagilinm

Gelir Frekans Oran Kiimiilatif Oran
1000-2000 aras: 28 18,7 18,7
2001-3000 aras1 99 66,0 84,7
3001-4000aras: 18 12,0 96,7
4001-5000 aras1 5 3,3 100,01
Toplam 150 100,0

Katilimcilarin ¢alistiklart sektoriin 6zel ya da devlet kurumu olup olmamasi

acisindan degerlendirildiginde Tablo 3.10°da belirtilen sekilde %70’nin kamu

kurumunda ¢alistig1 goriilmektedir.
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Tablo 3-10 Katilimcilarin Calistigi Sektore Gore Dagilinm

Calisilan Sektor Frekans Oran Kiimiilatif Oran
Ozel 45 30,0 30,0
Kamu 105 70,0 100,0
Toplam 150 100,0

3.5.7Katihmecilarin Banka Uriinlerini Kullanma Diizeylerine iliskin

Bulgular

Bu bodliimde, aragtirmaya katilan calisanlarin, maas aldiklar1 bankanin
tiriinlerini ya da diger banka iirlinlerini kullanip kullanmadiklari, kullandiklari
iriinlerin ¢esitleri, kullanma sebepleri, kullandiklar tiriin sayisi, kullanmiyorsa neden

kullanmadiklar ile ilgili 6zellikleri incelenmistir.

Katilimcilarin  banka {riinlerini kullanma diizeylerine iliskin 6zellikleri
incelendiginde Tablo 3.11°de yer aldigi sekliyle, yeni bir {riin satin alirken
katilimcilarin %75,3 iiniin diger bankalarin tekliflerini degerlendirdigi goriilmektedir.
Maas aldig1 bankanin Tiirkiye genelinde diger bankalara oranla basarili oldugunu
diistinenlerin oram1 %52 olmakla birlikte bu konuda kararsiz olanlar ile basarili
olmadigini diisiinenlerin oraninin %23,3 ile esit oldugu anlasilmaktadir. Bu konuda

cevap vermek istemeyenleri orani ise %1,3 tlir.

Tablo 3.11°e gore, en yiiksek oranda tercih edilen banka {iriiniiniin %37,3
oraniyla kredi kart1 oldugu ve bunu %21,3 ile vadeli hesap ile %20 oraninda internet
bankaciliginin izledigi goriilmektedir. Katilimcilarin %70’1 bugiine kadar en az bir kez
kredi kullandigin1 belirtirken %2,7’si ise kredi kullanip kullanmadiklarint belirtmek

istememistir.
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ifade Frekans %

Yeni bir iiriin satin alirken diger bankalarin tekliflerini de

degerlendiriyor musunuz? 150 100
Evet 113 75,3
Hayir 37 24,7

Maas aldiZimiz bankanin Tiirkiye genelinde diger bankalara

oranla basaril oldugunu diisiiniiyor musunuz? 150 100
Evet 78 52,0
Hayir 35 23,3
Kararsizim 35 23,3
Cevap Vermeyenler 2 1,3

Aktif olarak kullamlan banka iiriinleri nelerdir? 150 100
Vadeli hesap 32 21,3
Kredi Karti 56 37,3
Diizenli 6deme 14 9,3
Kredi 10 6,7
Kmh 7 4,7
Internet bankacilig1 30 20,0
Ozel 6deme talimati 1 0,7

Bugiine kadar hi¢ kredi kullandimiz m? 150 100
Evet 105 70,0
Hayir 41 27,3
Cevap Vermeyenler 4 2,7
Katilimcilarin = %46,7’sinin  maas aldiklar1 bankadan tiiketici ihtiyag

kredisi, %10’unun konut kredisi, %5,3’linlin de otomobil kredisi kullanmay1 tercih

ettigi ve %34 liniin de bu soruya cevap vermedigi Tablo 3.12°de goriilmektedir. Yine

Tablo 3.8’de, %57,5 orani ile katilimcilarin yarisindan fazlasinin diger bankalardan

kullandiklar1 kredi cesidini belirtmek istemedigi ve %28,1°lik bir oranda da diger

bankalardan en fazla tercih edilen kredi tiirliniin tliketici ihtiya¢ kredisi oldugu

anlagilmaktadir.
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ifade Frekans | %

Maas aldigimz bankadan en son kullandiginiz kredi ¢esitlerini belirtiniz. 150 100
Tiiketici Thtiya¢ Kredisi 701 46,7
Konut Kredi 15| 10,0
Otomobil Kredisi 8 53
Diger 5 3,3
Cevap Vermeyenler 52| 34,7

Diger bankalardan en son kullandigimz kredi ¢esitlerini belirtiniz. 150 100
Tiiketici Thtiyag Kredisi 471 28,1
Konut Kredi 11 6,6
Otomobil Kredisi 6 3,6
Diger 7 4,2
Cevap Vermeyenler 791 57,5

Katilimcilarin kullandiklar1 kredi vadeleri ve miktarlar1 Tablo 3.13’de yer

almaktadir. Buna gore; maas aldig1 bankadan kredi kullanan katilimeilarin % 21,31
25-50 ay arasi vade kullanirken, bu oran1 17,3 ile 13-24 ay vade tercih edenler
izlemektedir. Diger bankalardan kredi almayi tercih eden katilimcilarin %20°’si 13-24
ay vade kullanmay1 tercih ederken 25-50 ay vade kullanmay1 tercih edenlerin oram

ise %14’tur.

Yine Tablo 3.13’e¢ gore maas aldigt bankadan kredi kullanan
katilimcilar %32,7 oraninda 1001-10000 TL arasi miktarda kredi alirken, diger
bankalardan kredi kullanan katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kredi miktari da yine %22
orani ile 1001-10000 TL arasindadir. Ancak katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kredi
miktar1 siralamasinda maas aldiklar1 bankadan kredi ¢ekenlerin %16°s1 25001-50000
TL arasi1 kredi miktarint kullanirken diger bankalardan kredi kullananlarin %10,7 ile
10001-25000 TL arasi1 kredi kullandiklar1 goriilmektedir.
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ifade Frekans | %
Maas aldigimiz bankadan en son kullandigimiz kredinin vadesini 150 100
belirtiniz.
1-12 ay arasi 16 10,7
13-24 ay arasi 26 17,3
25-50 ay arasi 32 21,3
51-73 ay arasi 13 8,7
74 ay ve lizeri 11 7,3
Cevap Vermeyenler 52 34,7
Diger bankalardan en son kullandi@imiz kredinin vadesini belirtiniz. 150 100
1-12 ay arasi 7 4,7
13-24 ay arasi 30 20,0
25-50 ay arasi 21 14,0
51-73 ay arasi 8 53
74 ay ve lizeri 5 3,3
Cevap Vermeyenler 79 52,7
Maas aldiZimiz bankadan en son kullandigimz kredinin miktarini
belirtiniz. 150 100
1-1000 TL aras1 1 0,7
1001-10000 TL aras1 49 32,7
10001-25000 TL aras1 15 10,0
25001-50000 TL arasi 24 16,0
50001 ve tizeri 9 6,0
Cevap Vermeyenler 52 34,7
Diger bankalardan en son kullandiginiz kredinin miktarim belirtiniz.] 150 100
1-1000 TL arasi 2 1,3
1001-10000 TL aras1 33 22,0
10001-25000 TL aras1 16 10,7
25001-50000 TL arasi 10 6,7
50001 ve tizeri 10 6,7
Cevap Vermeyenler 79 52,7
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Katilimcilarin maas aldiklar1 bankadan ya da diger bankalardan kredi
kullanmalarini etkileyen faktorler Tablo 3.14’de verilmektedir. Tablo 3.10°a gore
maas aldiklar1 bankadan kredi ¢ekmelerini etkileyen en 6nemli faktoriin %40,7 ile
“maaglarim1 o kurumdan almalar1” oldugu ve diger bankalardan kredi almalarim

ise %28,7 ile daha “uygun maliyetli olmas1” faktoriiniin etkiledigi anlagilmaktadir.

Tablo 3-14 Katitimeilarin Banka Uriinlerini Kullanma Diizeyleri IV

ifade Frekans| %
Maas aldiginiz bankadan kredi kullanmaniz etkileyen faktor nedir? 150 (100
Maagimi aldigim banka olmast 61]40,7
Bankanin pazarlama stratejileri 2] 1.3
Daha uygun maliyetli olmasi 28]18,7
Personel ile iliskiler 7y 4,7
Bankanin imaj1 0] 0,0
Kredi borcumu kapatmak i¢in 1] 0,7
Cevap Vermeyenler 51134,0
Diger bankalardan kredi kullanmamz etkileyen faktor nedir? 150 100
Maasimi aldigim banka olmasi 0] 0,0
Bankanin pazarlama stratejileri 6] 4,0
Daha uygun maliyetli olmasi 43|28,7
Personel ile iliskiler 15]10,0
Bankanin imaj1 11 0,7
Kredi borcumu kapatmak i¢in 6] 4,0
Cevap Vermeyenler 79152,7

Tablo 3,15’de katilimcilarin kredi karti kullanimina iligskin bulgular1 yer
almaktadir. Katilimeilarin % 69,3’ maas aldiklar1 bankanin kredi kartini kullanmakta
olup, diger bankalarin kredi kartlarin1 1-3 aras1 adette kullananlarin oram %59,3tiir.
Kredi kart1 limiti olarak tercih edilen miktar hem maas aldiklar1 bankanin kredi kartini
hem de diger bankalarin kredi kartlarin1 kullananlar i¢in 5000 TL ve {izeri oldugu

gorilmektedir.
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ifade Frekans| %
Maas aldigimiz bankanin kredi kartim1 kullaniyor musunuz? 150 100
Evet 104} 69,3
Hayir 45] 30,0
Cevap Vermeyenler 1] 0,7
Maas aldigimiz bankanin kredi kart1 limiti? 150 1100
500-1000 TL aras1 5] 3,3
1001-3000 TL arast 33] 22,0
3001-5000 TL aras 101 6,7
5000 TL ve tizeri 56] 37,3
Cevap Vermeyenler 46| 30,7
Diger bankalara ait kredi kartlarinin adedi 150 ]100
0 (Hig) 61| 40,7
1-3 arast 89] 59,3
Diger bankalarin kredi karti limiti? 150 ]100
500-1000 TL arast 9] 6,0
1001-3000 TL aras1 23] 15,3
3001-5000 TL aras1 9] 6,0
5000 TL ve tizeri 48] 32,0
Cevap Vermeyenler 61] 40,7

Banka tiriinlerinden bir digeri olan ve teknolojinin gelisimi ve giinliik hayattaki

zamanin yetersizligi nedeniyle gelisim gdsteren internet bankaciligini kullanan

katilimcilarin orant %55,3 iken internet bankaciliginin “tamamen giivenli” oldugunu

diistinen katilmeilarin - oran1 %16, “gilivenli” oldugunu diislinenlerin orani

ise %51,3’tiir (Tablo 3.16).
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Tablo 3-16 Katihmcilarin Banka Uriinlerini Kullanma Diizeyleri VI

ifade Frekans| %

Bankacilik islemleri icin “internet bankaciligi hizmeti” kullaniyor 150 l100
musunuz?

Evet 83] 55,3

Hayir 67] 44,7
Internetten yapilan bankacilik islemlerinin giivenli oldugunu diisiiniiyor 150 | 100
musunuz?

Tamamen giivenli 241 16,0

Gtivenli 771 51,3

Az giivenli 441 29,3

Tamamen glivensiz 5| 3,3

3.5.8. Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Tiliskin Betimsel
Istatistikler

Katilimcilara bankanin hizmet kalitesi cergevesinde yoneltilen sorular
cercevesinde elde edilen bulgular Tablo 3.17°de goriilmektedir. Bulgulara gore;
katilimcilarin banka tercihlerinde “mevduat ve kredi faiz oranlar1” hizmet kalitesi
bakimindan biiylin oranda 6nem tasidig1 buna karsilik kredi kart1 taksit sayilarinin
yeniden diizenlenmesinin ise daha diisiik bir 6neme sahip oldugu anlasilmaktadir.
Benzer sekilde, tercih ettikleri banka subelerinde tanidiklar1 personel degisikliginin
oldukga 6nemli oldugu, bunun yani sira banka sube kurulus yerinin de hemen hemen
ayni oranda 6nemli oldugu goriilmektedir. Yine katilimcilar bir bankanin tirtinleri ile
reklam yapmasina ve dogrudan pazarlama kanallarina olduk¢a 6nem verirken, daha
fazla oranda yakinlarindan aldiklari tavsiyeleri dnemsediklerini belirtmislerdir. Sosyal
ve kiiltiirel faaliyetler agisindan banka {rlinleri énemli goriilmekte ve bankanin
istirakleri ile bir biitiin olarak hizmet vermesinin de banka tercihi kararlarin1 6nemli

diizeyde etkiledigi anlasilmaktadir.
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Tablo 3-17 Katihmcilarin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Cok Onemli Az Onemsiz
ifade Onemli Onemli
Fl % JF] % JF| % |F| %

Calistigimiz  bankadan aldigimz iyi
hizmeti g6z o6niinde bulundurdugunuzda, | 891593149 132,7] 4| 2,7 8] 5,3
mevduat ve kredi faiz oranlar sizin igin
ne derece dnemlidir?

Caligtiginiz sube personelinin
(tanidiginiz personelin) degisikligi sizce | 70| 46,7 | 52 | 34,7 | 19| 12,7 9 6,0
ne kadar 6nemlidir?

Sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetleriniz i¢in
banka drinleri sizin i¢in ne kadar| 52]34,7]61|40,7]27]118,0] 10 6,7
onemlidir?

Subenin  kurulug yeri se¢imi ve
bulundugu lokasyon sizin i¢in ne kadar | 52| 34,7 | 72| 48,0] 20 | 13,3 6| 4,0
onemlidir?

Banka seciminizde yakinlarinizdan
aldigimz  tavsiye sizce ne kadar] 41127,3]165]|433]29]193] 15| 10,0
onemlidir?
Bir bankanin iirlinleri ile reklam yapmasi | 36 241661440136 ]2401] 12 8,0
ne kadar onemlidir?

Dogrudan pazarlama kanallar (katalog,
telefon, mail vb.) satin alacagimz| 56 |37,3|56]373]30|200| 8] 53
tiriinleri etkileme diizeyi olarak ne kadar
onemlidir?

Kredi kart1 taksit sayilarinin yeniden
diizenlenmesi harcamalarimiz | 40| 26,7 | 42| 28,01 37]124,7] 31| 20,7
bakimindan sizi ne derece etkilemistir?

Bankanin istirakleri ile bir biitiin olarak
hizmet vermesi sizce ne kadar 6nemlidir | 59| 39,357 | 38,0 28| 18,7 61 4,0
(Emeklilik, sigorta vb.)?

3.6. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Memnuniyet ve

Banka Uriinlerini Kullanim Diizeylerinin incelenmesi

Sosyo- demografik 6zelliklere gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve
banka tercihlerini etkileyen pazarlama uygulamalarma yonelik faktorlerin farklilik

gosterip gostermedigi istatistik yontemlerle degerlendirilmistir.
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3.6.1. Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin incelenmesine iliskin
Mann-Whitney U Test Sonuclari

Olgekte yer alan bagimsiz degiskenler cinsiyet, medeni durum, calisilan
sektoriin memnuniyet diizeyleri ve banka tercihlerini etkileyen pazarlama
uygulamalarina yonelik faktorler iizerinde etkisi olup olmadigi, normal dagilim
varsayimi saglanmadigi i¢in parametrik olmayan, bagimsiz iki grup arasindaki
farkliliklarin testi Mann-Whitney U ile p<0,05 anlamlilik diizeyinde arastirilmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3-18 Katihmcilarin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin

incelenmesine iliskin Mann-Whitney U Test Sonuclari

Degiskenler Anlamhhk Aciklama
Diizeyi
Bagimsiz | Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda
Bagimli | Memnuniyet 0,178 memnuniyet  diizeyleri  agisindan

cinsiyete dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz | Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda
Bagimlhi | PP1 0,249 banka Urtinii satin almada mevduat ve
kredi faiz oranlarinin dnemi agisindan
cinsiyete dayali istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur.

Bagimsiz | Cinsiyet Kadm ve erkek katilimcilar arasinda
Bagimli | PP2 0,582 banka firiinii satin almada gsube
personeli  degisikliginin ~ Onemi
acisindan cinsiyete dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz | Cinsiyet Kadm ve erkek katilimcilar arasinda
Bagimli | PP3 0,997 banka triinii satin almada sosyal ve
kiiltiirel  faaliyetler  igin  banka
tirtinlerinin onemi agisindan cinsiyete
dayali istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.
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(Tablonun devam)

Bagimsiz | Cinsiyet Kadin ve erkek Kkatihmcilar
Bagimh PP4 0,049 arasinda banka iiriinii satin almada
subenin kurulus yeri secimi ve
bulundugu  lokasyonun  O6nemi

acisindan cinsiyete dayah
istatistiksel olarak anlamh bir
farkhlik vardir.
Bagimsiz Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda
Bagimli PP5 0,736 banka iriinii satin alirken banka

seciminde  yakinlarin  tavsiyesinin
Oonemi agisindan cinsiyete dayali
istatistiksel ~ olarak anlamli  bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda
Bagiml PP6 0,907 banka urini satin almada bankanin

tirtinleri ile reklam yapmasinin 6nemi
acisindan cinsiyete dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Cinsiyet Kadin ve erkek katilimecilar arasinda
Bagimli PP7 0,542 banka {irlinii satin almada dogrudan
pazarlama  kanallarimin ~ O6nemi
acisindan cinsiyete dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Cinsiyet Kadm ve erkek katilimcilar arasinda
Bagimlh PP8 0,427 banka iiriinii satin almada kredi karti
taksit sayilarinin yeniden

diizenlenmesinin  6nemi acisindan
cinsiyete dayali istatistiksel olarak
anlaml1 bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Cinsiyet Kadimn ve erkek katilimcilar arasinda
Bagiml PP9 0,289 banka urini satin almada bankanin
istirakleri ile bir biitiin olarak hizmet
vermesinin 6nemi agisindan cinsiyete
dayali istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimh Durum 0,687 memnuniyet  diizeyleri  agisindan
Memnuniyet medeni duruma dayali istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik yoktur.
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Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimli Durum 0,488 banka trtini satin almada mevduat ve
PP1 kredi  faiz  oranlarimin  Onemi

acisindan medeni duruma dayali
istatistiksel  olarak anlamli  bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimlh Durum 0,078 banka iriini satin almada sube
PP2 personeli  degisikliginin ~ Onemi

acisindan medeni duruma dayal
istatistiksel ~ olarak anlamli  bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimlh Durum 0,566 banka {iriinii satin almada sosyal ve
PP3 kiiltiirel  faaliyetler i¢cin  banka

tirtinlerinin 6nemi acgisindan medeni
duruma dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimlh Durum 0,355 banka {iriinii satin almada subenin
PP4 kurulus yeri se¢imi ve bulundugu

lokasyonun 6nemi agisindan medeni
duruma dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Medeni 0,108 Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimli Durum banka iriinii satin alirken banka
PP5 seciminde  yakinlarin  tavsiyesinin

Onemi acisindan medeni duruma
dayal1 istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimlh Durum 0,147 banka {irlinii satin almada bankanin
PP6 tiriinleri ile reklam yapmasinin dnemi

acisindan medeni duruma dayal
istatistiksel ~ olarak anlamli  bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimli Durum 0,910 banka {irlinii satin almada dogrudan
PP7 pazarlama  kanallarimin ~ Onemi

acisindan medeni duruma dayali
istatistiksel  olarak  anlamli  bir
farklilik yoktur.
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Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimli Durum 0,828 banka uriunii satin almada kredi
PP8 karti taksit sayilarimin  yeniden

diizenlenmesinin Onemi agisindan
medeni duruma dayal: istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda
Bagimlh Durum 0,217 banka tirtint satin almada bankanin
PP9 istirakleri ile bir biitiin olarak

hizmet vermesinin énemi agisindan
medeni duruma dayal istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektdriinde calisan
Bagimlh Sektor 0,560 katilimcilar arasinda memnuniyet
Memnuniyet diizeyleri agisindan sektore dayali
istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimlh Sektor 0,991 katilimcilar arasinda banka tiriini
PP1 satin almada mevduat ve kredi faiz

oranlarimin ~ Onemi  agisindan
sektore dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimli Sektor 0,706 katilimcilar arasinda banka tiriini
PP2 satin almada gsube personeli

degisikliginin  Oonemi agisindan
sektore dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Medeni 0,498 Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimli Durum katilimeilar arasinda banka iiriinii
PP3 satin almada sosyal ve kiiltiirel

faaliyetler i¢in banka iiriinlerinin
onemi acisindan sektore dayali
istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimlh Sektor 0,188 katilimcilar arasinda banka {irtinii
PP4 satin almada subenin kurulus yeri

se¢imi ve bulundugu lokasyonun
Oonemi acisindan sektére dayali
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.
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Bagimsiz Caligilan Ozel ve kamu sektdriinde calisan
Bagimli Sektor 0,717 katilimcilar arasinda banka tiriina
PP5 satin alirken banka seciminde
yvakinlarin  tavsiyesinin ~ dnemi
acisindan sektore dayali
istatistiksel olarak anlamli  bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimh Sektor 0,497 katilimcilar arasinda banka iirtini
PP6 satin almada bankanin triinleri ile
reklam yapmasinin onemi
acisindan sektore dayali
istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektdriinde calisan
Bagimh Sektor 0,875 katilimcilar arasinda banka tiriini
PP7 satin almada dogrudan pazarlama

kanallarimin ~ 6nemi  agisindan
sektore dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimlh Sektor 0,522 katilimcilar arasinda banka tiriini
PP8 satin almada kredi karti taksit

sayilarinin yeniden

diizenlenmesinin 6nemi agisindan
sektore dayali istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur.

Bagimsiz Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde calisan
Bagimlh Sektor 0,304 katilimcilar arasinda banka {irlinii
PP9 satin almada bankanin istirakleri

ile bir biitiin olarak hizmet
vermesinin -~ onemi  agisindan
sektore dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

p<0,05

Elde edilen istatistiksel bulgulara gore; Tablo 3.18’daki anlamlilik diizeyleri
incelendiginde; (p<0,05) kosulunu saglayan tek bir deger oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet, medeni durum ve c¢alisilan sektor bagimsiz degiskenleri gergevesinde
katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve pazarlama uygulamalarina yonelik faktorler
acisindan istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farklilik gorilmemektedir. Ancak

cinsiyet bagimsiz degiskenine gore kadin ve erkek katilimcilar arasinda banka tiriinii
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satin almada subenin kurulus yeri se¢imi ve bulundugu lokasyonun 6nemi agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Mann-Whitney U testinde iki
grup arasindaki farklilik sira ortalamalar1 ile yorumlanabilmektedir (Ozdamar,
2011:475). Sira ortalamalarina gore; erkek katilimcilarin puanlarimin  kadin
katilimcilara gore yiliksek oldugu, erkek katilimcilarin banka iiriinii satin alirken
bankanin sube kurulus yeri se¢imi ve subenin bulundugu lokasyonu daha fazla dikkate

aldig1 ifade edilebilir.

Yas, maas ve Ogrenim durumunun, memnuniyet diizeyleri ve pazarlama
uygulamalarina yonelik faktorlere énem verme diizeyleri agisindan herhangi bir
farklilik yaratip yaratmadigi gruplar arasi tek yonlii varyans analizinin parametrik
olmayan karsilig1 Kruskal-Wallis testi ile (p<0,05) anlamlilik diizeyinde aragtirilmastir.

Analiz sonucunda, farkliliklara iligkin elde edilen bulgular Tablo 3.19’de gosterilmistir.

3.6.2. Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin incelenmesine iliskin
Kruskal-Wallis Test Sonuclari

Tablo 3-19 Katihmcilarin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
incelenmesine iliskin Kruskal-Wallis Test Sonuglar

Bagimhi | Bagimsiz | N %2 Sig. | Aciklama
Degisken | Degisken
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acisindan
Memnuniye | 31-40 56 katilimcilarin memnuniyet
t Dilizeyleri | 41-50 41 | 0,841 | 0,840 | diizeylerinde istatistiksel olarak
51-60 4 anlaml bir farklilik
bulunmamaktadir.
Bagimh | Bagimsiz | N 12 Sig. | Aciklama
Degisken | Degisken
Yas 150 Banka {irtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acisindan
PP1 31-40 56 katilimcilarin banka {riinii satin
41-50 41 almada mevduat ve kredi faiz
51-60 4| 0,433 | 0,933 | oranlarina onem verme
diizeylerinde istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik
bulunmamaktadir.
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Yas 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acgisindan
PP2 31-40 56 katilimcilarin banka {iriinii satin
41-50 41 almada sube personeli
51-60 4| 0,849 | 0,604 | degisikligine  dnem verme
diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka {irtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari agisindan
PP3 31-40 56 katilimcilarin banka {iriinii satin
41-50 41 almada sosyal ve kiiltiirel
51-60 4| 1,823 | 0,610 | faaliyetler i¢in banka iiriinlerine
onem  verme  diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka {irtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acisindan
PP4 31-40 56 katilimcilarin banka {irlinii satin
41-50 41 almada subenin kurulus yeri
51-60 4| 0,421 | 0,936 | se¢imi ve bulundugu lokasyona
onem  verme  diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka triinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acisindan
PP5 31-40 56 katilimcilarin banka {irinii satin
41-50 41 alirken banka seciminde
51-60 4| 0,245 | 0,970 | yakinlarimin tavsiyesine dnem
verme diizeylerinde istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka {irtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acisindan
PP6 31-40 56 katilimcilarin banka {iriinii satin
41-50 41 almada bankamin iirtinleri ile
51-60 4| 1,205 | 0,752 | reklam yapilmasina é6nem verme

diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
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Bagimh | Bagimsiz | N & Sig. | Aciklama
Degisken | Degisken
Yas 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari acgisindan
PP7 31-40 56 katilimcilarin banka {iriinii satin
41-50 41 almada dogrudan pazarlama
51-60 4| 0,910 | 0,823 | kanallarina onem verme
diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka {irtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari agisindan
PP8 31-40 56 katilimcilarin banka {iriinii satin
41-50 41 almada kredi karti  taksit
51-60 4| 4,692 | 0,196 | sayilarinin yeniden
diizenlenmesine onem verme
diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka iirtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplart acisindan
PP9 31-40 56 katilimcilarin banka {iriinii satin
41-50 41 almada bankanin istirakleri ile
51-60 41 0,535 | 0,911 | bir  biitiin  olarak  hizmet

vermesine onem verme
diizeylerinde istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik

bulunmamaktadir.

Ogrenim | 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
Memnuniye | On lisans 31 acisindan memnuniyet
t Diizeyleri | Lisans 51 diizeylerinde istatistiksel olarak
Yiiksek 12 | 1,900 | 0,593 | anlamli bir farklilik
Lisans bulunmamaktadir.
Ogrenim | 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
Onlisans | 31 acisindan mevduat ve kredi faiz
PP1 Lisans 51 oranlarina onem verme
Yiiksek 12| 1,509 | 0,680 | diizeylerinde istatistiksel olarak
Lisans anlamh bir farklilik

bulunmamaktadir.




(Tablonun devam)
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Ogrenim | 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
On lisans 31 acisindan sube personeli
PP2 Lisans 51 degisikligine ~ Onem  verme
Yiiksek 12 | 0,433 | 0,933 | diizeylerinde istatistiksel olarak
Lisans anlaml bir farklilik
bulunmamaktadir..
Bagimh | Bagimsiz | N & Sig. A¢iklama
Degisken | Degisken
Ogrenim | 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
On lisans | 31 acisndan  sosyal ve kiiltiirel
PP3 Lisans 51 faaliyetler i¢in banka iiriinlerine
Yiiksek 12 | 2,557 | 0,465 | 6nem  verme  diizeylerinde
Lisans istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir..
Ogrenim | 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
On lisans 31 acisindan subenin kurulus yeri
PP4 Lisans 51 se¢imi ve bulundugu lokasyona
Yiiksek 12 | 2,139 | 0,544 | 6nem verme diizeylerinde
Lisans istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir..
Ogrenim | 150 Banka  iiriinlerini  tercih
Lise 56 etmede katimcilarin 6grenim
On lisans | 31 durumlar1 agisindan banka
PP5 Lisans 51 seciminde yakinlarinin
Yiiksek 12 | 9,109 | 0,028 | tavsiyesine onem verme
Lisans diizeylerinde istatistiksel
olarak anlamh bir farkhhk
bulunmaktadir..
Ogrenim | 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
On lisans 31 acisindan bankanin tiriinleri ile
PP6 Lisans 51 reklam yapilmasina énem verme
Yiiksek 12 | 6,394 | 0,094 | diizeylerinde istatistiksel olarak
Lisans anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir..
Ogrenim | 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
On lisans 31 acisindan dogrudan pazarlama
Lisans 51 | 4,396 | 0,222 | kanallarina onem verme
Yiiksek 12 diizeylerinde istatistiksel olarak
PP7 Lisans anlaml bir farklilik

bulunmamaktadir..
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Ogrenim | 150 Banka f{iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
Onlisans | 31 acisindan  kredi karti  taksit
PP8 Lisans 51 sayilarinin yeniden
Yiiksek 12 | 4,269 | 0,234 | diizenlenmesine onem verme
Lisans diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamh bir farklilik
bulunmamaktadir..
Bagimh | Bagimsiz | N & Sig. | Aciklama
Degisken | Degisken
Ogrenim | 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumlari
On lisans 31 acisindan bankanin istirakleri ile
PP9 Lisans 51 bir  biitiin  olarak  hizmet
Yiiksek 12 | 2,681 | 0,443 | vermesine onem verme
Lisans diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir..

5000

Gelir 150 Banka {irtinlerini tercih etmede

1000- 28 katilimcilarin aylik gelir

2000 durumlar1 agisindan memnuniyet
Memnuniye | 2001- 99 | 1,629 | 0,653 | diizeylerinde istatistiksel olarak
t 3000 anlamli bir farklilik
Diizeyleri 3001- 18 bulunmamaktadir.

4000

4001- 5

5000

Gelir 150 Banka friinlerini tercih

1000- 28 etmede katilimcilarin aylik gelir

2000 durumlar agisindan mevduat ve
PP1 2001- 99 kredi faiz oranlarina donem

3000 7,096 | 0,069 | verme diizeylerinde istatistiksel

3001- 18 olarak anlamli bir farklilik

4000 bulunmamaktadir.

4001- 5

5000

Gelir 150 Banka iirtinlerini tercih etmede

1000- 28 katilimcilarin aylik gelir

2000 durumlari agisindan sube
PP2 2001- 99 personeli  degisikligine onem

3000 3,784 | 0,286 | verme diizeylerinde istatistiksel

3001- 18 olarak anlamli bir farklilik

4000 bulunmamaktadir.

4001- 5
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(Tablonun devam)

Gelir 150 Banka f{iriinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlart agisindan sosyal ve
PP3 2001- 99 kiiltiirel faaliyetler i¢in banka
3000 0,347 | 0,951 | siriinlerine onem verme
3001- 18 diizeylerinde istatistiksel olarak
4000 anlamli bir farklilik
4001- 5 bulunmamaktadir.
5000
Gelir 150 Banka {irtinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlar1 agisindan  subenin
PP4 2001- 99 kurulus yeri se¢imi ve bulundugu
3000 4,901 | 0,179 | lokasyona onem verme
3001- 18 diizeylerinde istatistiksel olarak
4000 anlamli bir farklilik
4001- 5 bulunmamaktadir.
5000
Bagimh | Bagimsiz | N 12 Sig. | Aciklama
Degisken | Degisken
Gelir 150 Banka firiinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlart1  agisindan  banka
PP5 2001- 99 se¢iminde yakinlarinin
3000 1,030 | 0,794 | tavsiyesine onem verme
3001- 18 diizeylerinde istatistiksel olarak
4000 anlamli bir farklilik
4001- 5 bulunmamaktadir.
5000
Gelir 150 Banka f{iriinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlar1 ac¢isindan bankanin
PP6 2001- 99 tirtinleri ile reklam yapilmasina
3000 3,557 | 0,313 | onem verme diizeylerinde
3001- 18 istatistiksel olarak anlamli bir
4000 farklilik bulunmamaktadir.
4001- 5
5000
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(Tablonun devam)

Gelir 150 Banka iirlinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlart agisindan dogrudan
PP7 2001- 99 pazarlama  kanallarina  onem
3000 6,621 | 0,085 | verme diizeylerinde istatistiksel
3001- 18 olarak anlamli bir farklilik
4000 bulunmamaktadir.
4001- 5
5000
Gelir 150 Banka iirlinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlar1 agisindan kredi karti
PP8 2001- 99 taksit  sayilarmmin  yeniden
3000 2,343 | 0,504 | diizenlenmesine onem verme
3001- 18 diizeylerinde istatistiksel olarak
4000 anlamli bir farklilik
4001- 5 bulunmamaktadir.
5000
Gelir 150 Banka iriinlerini tercih etmede
1000- 28 katilimcilarin aylik gelir
2000 durumlar1 ag¢isindan bankanin
PP9 2001- 99 istirakleri ile bir biitiin olarak
3000 0,380 | 0,944 | hizmet vermesine onem verme
3001- 18 diizeylerinde istatistiksel olarak
4000 anlamli bir farklilik
4001- 5 bulunmamaktadir.
5000

Elde edilen sonuglara gore; 6grenim durumu degiskeni acisindan banka
triinlerini tercth etmede yakinlarinin tavsiyesine onem verme diizeylerinde
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkin hangi grup ya
da gruplardan kaynaklandigimi ortaya koymak amaciyla sira ortalamalar1 dikkate
alinarak Kruskal-Wallis testi karsilastirmalar1 yapilarak sonuca ulasilmistir. Kruskal-
Wallis sonuglarina gore bu fark, lise mezunlarinin banka {irtinlerini tercih ederken
lisans, on lisans ve yiiksek lisans mezunlarindan daha fazla 6nem verdiklerini

gostermektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

Son yillarda bankacilik sektoriinde yasanan yapisal gelismeler ile birlikte artan
rekabet ortaminda pazarlama uygulamalarinin 6nemi de giderek arttirmistir. Ozellikle
maliyet kalemleri incelendiginde, bu alanda daha fazla degisme ve gelisme
gosterilmesi icin alternatif yontemler tiretilmeye calisilmistir. Bu agidan bakildiginda,
ilk gelismeyi gdsteren kurumun pazardan daha fazla pay almasi olasidir. Bu durum,
rekabetin getirdigi bir sonu¢ olup, miisteri odakli hizmet iiretmek adeta vazgecilmez
bir kural haline gelmistir. Pazarlamay1 her yonii ile diisiinerek hareket etmek, gelecekte
daha karl1 igler yapabilmek adina uygun olabilecektir. Yapilacak her tiirlii 6n ¢aligma
ve arastirma, dogru kararlar neticesinde karliliga doniisecektir. Karlilik oranlarinin
distiigii glinlimiiz bankacilik sektdrii var olan miisterisini elinde tutabilmek ve
rakipleriyle calisan potansiyel miisterileri ¢ekebilmek amaciyla her tirli yontemi
kullanmak durumundadir. Bu durum teknolojiye ayak uydurma, kaliteli personel ile
tiiketicinin isteklerine cevap verebilme, miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde analiz etme,
ihtiya¢c olusmadan miisterisine 6zel teklifler sunmak, internet ve sosyal medya
kanallar1 tizerinden pazarlama uygulamalart ve reklam gibi unsurlarla miimkiin
olabilecektir. Miisterinin talebi ve ihtiyact karsilandigi dogrultuda ilgili banka ile
calisgacak ve uygulanan yontemler de sonug¢ verecektir. Bu nedenlerle, anket
calismamiz ve analizlerimiz miisteri ve hizmet odakli bir sekilde yapilmaya

caligilmistir.

Bankacilik sektoriinde gelisen pazarlama anlayisi konulu calismamiza
arastirma kapsamina alinan 150 maasli ¢alisan, yanitladiklari anketlerle katilmislardir.
Yapilan analizler ile anket sonuglar1 degerlendirilmeye caligilmistir. Cinsiyet, medeni
durum, calisilan sektor degiskenleri igin iki bagimsiz degisken arasindaki iligskinin
arastirilmasinda kullanilan ve non-parametrik bir test olan Mann-Whitney U testi,
ikiden fazla grup iceren degiskenlerde ise Kruskal-Wallis testi ile degerlendirme
yapilmustir. Aragtirma sonuglarina gore, anketi yanitlayanlarin maas aldiklar1 bankay1
basarili bulma diizeylerinin yliksek oldugu goriilmektedir. Ancak iirlin satin alirken

diger banka tekliflerini de degerlendirdikleri ve bu tekliflerin degerlendirilmesine yol
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acan unsurlarin basinda ise daha uygun maliyetli teklifler sunulmasmin geldigi
anlagilmaktadir. Katilimeilarin {iriin satin almada maas aldiklar1 bankay1 6n planda
tercih etmeleri, kisilerin bankaya duyduklar1 sadakat ve giivenden kaynaklanabilecegi

sOylenebilir.

Kredi tutarlar1 ve vadeleri ac¢isindan bakilacak olursa, en fazla 1.000 TL-10.000
TL ve 25-50vade araligindaki kullanimlarin fazla oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebinin ise, gelir/taksit oranindaki dengeden kaynaklandig diistiniilmektedir. Kredi
kullanan kisilerin, kredi taksitlerinin gelirlerinin igerisindeki paymni minimum
miktarda tutarak, ge¢im payim arttirmak olarak da amaclayabilecekleri sdylenebilir.
Ayrica kisilerin borgluluk oranlar yiiksek oldugundan, diisiik taksitli ve anlik ihtiyag
karsilayabilecek rakamlar olmasi sebebi ile de ilgili tutar araligindaki kullanim

oranlarinin digerlerine oranla daha yiiksek olabilecegi sdylenebilir.

Kredi kart1 ve internet bankacilig1 i¢in arastirma sonuclarina bakacak olursak,
kredi kart1 kullanim oranlarinin maag alinan bankada daha yiiksek oranda kullanildig:
goriilmektedir. Bu durum, maas alinan bankanin kredi karti aidat bedeli uygulamasinin
olmamasi veya ddemenin daha kolay yapilabilmesi seklinde agiklanabilir. Internet
bankacilig1 icin ise, kisilerin yarisindan fazlasinin maas aldiklar1 bankanin internet
bankaciligint kullaniyor oldugu ifade edilebilir. Ancak genel anlamda internet

bankaciliginin tamamen giivenli oldugu da diigiiniilmemektedir.

Calismamizda, kadin ve erkek katilimcilar arasinda banka {iriinii satin almada
subenin kurulus yeri se¢imi ve bulundugu lokasyonun onemi agisindan farklilik
oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin banka iiriinii satin alirken bankanin sube
kurulus yeri se¢imini daha fazla onemsedikleri ifade edilebilir. Tiirk aile yapisi
temelinde degerlendirildiginde, erkek niifusun bankacilik islemlerini daha yogun
kullandig1 g6z 6niine alinarak birkag¢ bankada islemi olan katilimcinin, bankalarin ayni

lokasyonda olan subelerini tercih edecegi agikca ifade edilebilir.
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Bu sonuglar, Tiirkiye Bankalar Birligi’nin Haziran 2014 donemi sektor
raporlarina ile de ortiismektedir. Rapora gore; geleneksel bankaciligin yerini omni-
channel (her kanaldan) yaklasimina birakmasi nedeniyle geleneksel bankacilik
uygulamalarinda pazarlama araglariin yetersiz kaldigi belirtilmekte ve bu durumda
da mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in miisterinin bankaya gelmesini beklemek
yerine lokasyon temelli yani yerinde uygulamalarin (kisiye 6zel kampanya, indirim,
promosyonvb.) sunulmasi vurgulanmaktadir (www.shiftdelete.net Erisim Tarihi:
25.11.2014).

Son olarak da arastirmaya katilan ¢alisanlarin banka {iriinlerini tercih etmede
katilimcilarin 6grenim durumlari agisindan banka se¢ciminde yakinlarinin tavsiyesine
onem verme diizeylerinde farklilik oldugu goriilmiistiir. Sonuglara gore bu fark, lise
mezunlarinin banka tiriinlerini tercih ederken, yakinlarinin tavsiyesine lisans, 6n lisans
ve yliksek lisans mezunlarindan daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir. Bu da,
katilimcilarin daha 6nce denenmis ve kullanilmis iirlinleri tercih ettikleri igin

yakinlarinin tavsiyelerine 6nem vermeleri ile aciklanabilir.

Bu agidan yine, Tiirkiye Bankalar Birligi’nin Haziran 2014 dénem raporunda,
se¢im esnasinda yakin cevre ve sosyal medyadaki tavsiyelerin énem kazandigi,
miisterilerin ihtiyag duyduklar iiriin veya hizmetleri reklam, arama motorlart gibi
araglarla karsilastirma yoluna giderek karar verdigi ve karar verilen iirlin ya da hizmeti
satin alip bir deneyim yasadigi belirtilmektedir (www.stuff.com.tr Erisim Tarihi:
02.11.2014).

Dolayisiyla, sisteme dahil olan her kisi bankalar i¢in ciddi 6nem arz etmektedir.
Ozellikle maas &demesi yapilan mevcut miisterilerini rakip bankalar acisindan
potansiyel miisteri haline getirmemek ve ayni zamanda maas ddemesi kapsaminda
olmayan potansiyel miisterileri de bankayla tanistirabilmek adina her tiirlii faaliyet ve
iirlin ¢esitliligi sunmaktadir. Bu nedenle, daha fazla verim alinabilmesi i¢in hizmet

kalitesi ve miisteri memnuniyeti kaginilmaz hale gelecektir.


http://www.shiftdelete.net/
http://www.stuff.com.tr/
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Sayin Katilimci, bu anket, Trakya Universitesi Uygulamal1 Bilimler Yiiksekokulu Bankacilik Ana Bilim Dali’ndan Yrd. Dog. Dr. E.
Erding DINCSOY ve Uygulamal1 Bilimler Yiiksekokulu Bankacilik Ana Bilim Dal1 yiiksek lisans 6grencisi Meltem DUGRU tarafindan
yapilan aragtirmanin bir pargasidir. Katiliminiz anketimiz i¢in ¢ok 6nemli ve cevaplariniz bizim i¢in ¢ok degerlidir. Vakit ayirdiginiz i¢in
tesekkiir ederiz.
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tutarim belirtiniz.

SOSYO-EKONOMIK VE KiSISEL DURUM

1| Cinsiyetiniz: ( ) Bayan () Bay

2| Yasmiz: e,

3 | Medeni durumunuz: () Evli ( ) Bekar |( )Diger

4 | Ogrenim durumunuz: () Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans () Yiiksek

Lisans

5| Gelirinizz~~~

6 | Calistiginiz sektor ( ) Ozel sektor ( ) Kamu sektorii

7 | Yeni bir iiriin satin alirken diger bankalarin tekliflerini de degerlendiriyor |( ) Evet ( ) Haywr
musunuz?

8 | Maas aldiginiz bankanin Tiirkiye genelinde diger bankalara oranla () Evet ( )Hayrr |( ) Kararsizim
basarili oldugunu diisiiniiyor musunuz?

9 | Bugiine kadar hi¢ kredi kullandiriniz m? () Evet ( ) Haywr |

10 | Maas aldiginiz bankadan en son kullandiginiz kredilerin gesitlerini ve () Tiiketici Ihtiya¢ Kredisi () Konut Kredisi

( ) Otomobil Kredisi

() Diger

11

Maas bankadan en son kullandiginiz kredilerin vade ve tutarini belirtiniz.

vade

tutar

2)

b)

©)

d)
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12

Diger bankalardan kullandiginiz kredilerin ¢esitlerini belirtiniz.

() Tiiketici Ihtiyag Kredisi () Konut Kredisi

( ) Otomobil Kredisi ( ) Diger

13

Diger bankalardan kullandiginiz kredilerin vade ve tutarimi belirtiniz.

vade tutar

2)

b)

€)

d)

14 | Maas bankanizdan kullandiginiz kredi(ler) i¢in segeneklerden hangisi en |( ) Maas bankasi olmas1 | ( ) Kredi borcumu kapatmak i¢in
etkili olmustur? () Personel ile iliskiler () Bankanin pazarlama stratejileri
( ) Bankanin imaj1 () Daha uygun maliyetli olmas1
15 | Diger bankalardan kullandiginiz kredi(ler) igin se¢eneklerden hangisi en | ( ) Personel ile iligkiler () Kredi borcumu kapatmak igin
etkili olmustur? ( ) Bankanin imaji ( ) Bankanin pazarlama
stratejileri

( ) Daha uygun maliyetli olmas1

16

Yandaki banka iiriinlerinden hangilerini aktif olarak kullaniyorsunuz?

( ) Vadeli hesap ( ) Kredi Kart1 ( ) Diizenli Odeme

(Varsa birden fazla isaretleyiniz.) () Kredili Bankomat Limiti (KMH) () internet Bankacilig
( ) HGS/OGS () Ozel Odeme Talimat1  ( ) Kredi
( ) Yatirim Hesab1 () Fon Hesab1 () Sigorta Uriinleri
() Kiralik Kasa ( )BES ( ) Borsa Uriinleri
17 | Maas aldigimiz bankanin kredi kartin1 kullaniyor musunuz? () Evet ’ ( ) Haywr ’
18 | Maas aldiginiz bankanin kredi kartinin limiti kag TL? | L TL
19 | Diger bankalardan toplam kag adet kredi kartimz var? | L adet ‘
20 | Diger bankalardan kullandiginiz kredi kartlarimizin toplam limiti kag TL? | ..., TL
21 | Bankacilik islemleriniz igin 'Internet Bankaciligi Hizmeti' ni kullantyor | ( ) Evet ( ) Hayrr
musunuz?
22 | Internetten yapilan bankacilik iglemlerinin giivenli oldugunu diigiiniiyor | ( ) Tamamen () Giivenli | ( ) Az Giivenli | ( ) Tamamen
musunuz? Giivenli Giivensiz




137

MUSTERI MEMNUNIYETI

Maasimizi aldiginiz Banka Subesi icin, sube Miisteri Iligkileri Yoneticisi tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendiriniz.

23 | Personelin ilgisi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
24 | Personelin giiler yiizli olmasi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
25 | Islemin hizl1 yapilmasi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
26 | Islemlerin ¢6ziime ulagilmasi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
27 | Uriinler hakkinda dogru bilgi verilmesi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
28 | Uriinler hakkinda eksiksiz bilgi verilmesi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
29 | Bankanin sundugu iiriin ¢esitliligi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
30 | Bankanin alternatif dagitim kanallarinin giivenilirligi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
31 | Miisteriyi sahiplenme () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
32 | Isin takibi, takipciligi () Cokyeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | ( ) Yetersiz | ( ) Kararsiz
33 | Diger bankalara kiyasla alinan hizmetin kalitesi () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
34 | Sube personelinin dis goriniimii () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
35 | Banka subesinin/subelerinin fiziki sartlari () Cok yeterli | () Yeterli | ( ) Az yeterli | () Yetersiz | ( ) Kararsiz
36 | Bankadan satin alinan tiriinlerin, hayatimizi kolaylastirma derecesi | ( ) Cok yeterli | ( ) Yeterli | ( ) Az yeterli | ( ) Yetersiz | ( ) Kararsiz

(diizenli 6deme, kredi kart, ...)
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PAZARLAMA ILE iLGIiLi ANALIZ

Asagidaki sorulart bankanin hizmet kalitesi bakimindan 6nem derecesine gore degerlendiriniz.

37 | Calisigimiz bankadan  aldigmmiz  iyi  hizmeti g6z  Uniinde | ( ) Cok 6nemli ( )Onemli | ( )Azonemli | ( )Onemsiz
bulundurdugunuzda, mevduat ve kredi faiz oranlar sizin i¢in ne derece
onemlidir?

38 | Calistigimiz sube personellerinin (tanidiginiz personelin)degisikligi sizce | () Cok dnemli ( )Onemli | ( )Azonemli | ( )Onemsiz
ne kadar 6nemlidir?

39 | Sosyal ve kiiltiirel faaliyetleriniz igin banka f{iriinleri sizin igin ne kadar | ( ) Cok 6nemli ( )Onemli | ( )Azénemli | () Onemsiz
onemlidir? (Orn:kredi kart1, kredi,...)

40 | Subenin kurulus yeri se¢imi ve bulundugu lokasyon sizin i¢in ne kadar | ( ) Cok 6nemli ( )Onemli | ( )Azonemli | ( )Onemsiz
onemlidir?

41 | Banka se¢iminizde yakinlarimizdan alacagimiz tavsiye sizce ne kadar | ( ) Cok 6nemli ( )Onemli | ( )Azénemli | () Onemsiz
onemlidir?

42 | Bir bankanin firiinleri ile reklam yapmasi ne kadar 6nemlidir? ( ) Cok 6nemli ( )Onemli | ( )Azonemli | ( )Onemsiz

43 | Dogrudan pazarlama kanallar1 (katalog, telefon, mail, internet,...) satin | ( ) Cok () Orta ()Az () Yok
alacaginiz uriinler i¢in ne kadar etkilidir?

44 | Kredi kart1 taksit sayilarinin yeniden diizenlenmesi harcamalariniz | ( ) Cok 6nemli ( )Onemli | ( )Azénemli | ( ) Onemsiz
bakimindan sizi ne derece etkilemistir?

45 | Bankanin istirakleri ile bir biitiin olarak hizmet vermesi sizce ne kadar | ( ) Cok dnemli ( )Onemli | ( )Azénemli | () Onemsiz

onemlidir? (Emeklilik, Sigorta,...)




