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OZET

Tarihi gelisimine bakildiginda, bankacilikta pazarlama faaliyetlerinin daha c¢ok
tutundurma karmasi iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. 1990’11 yillarin basindan
itibaren ise Uriin yonetimi, satig kiiltiirii yaratilmas: ve subelerde gelistirilen satis

programlari, pazarlama faaliyetlerinin yogunlastig1 konular haline gelmektedir.

21. ylizyili yagamaya basladigimiz bu donemde yeni ekonomi olarak adlandirilan
ve tiim diinya ekonomilerini etkisi altina alan akim, mevcut ekonomik diizende
isletme davraniglarini da gittikge artan bir oranda miisteri merkezli hale getirmistir.
Miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate doniistiirmek, bu

yeni akimla birlikte karliligin anahtart haline doniismuistiir.

Bireysel bankacilik alaninda énemli bir hizmet olan tiiketici kredileri bankacilik
sektorliniin 1990 yillarda yaygin uzmanlik konularindan biri olmaktadir. Tiiketici
kredilerine yoOnelen banka sayisindaki artis bu alana aktarilan kaynaklarinda

biiylimesi sonucunu dogurmustur.

Zorunlu ihtiyaglar disindaki bir¢ok mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan tiiketicilerin
timii bu ihtiyaglarimi karsilayacak smirli kaynaklara sahiptirler. Hizli degisen ve
gelisen bir ekonomik sosyal hayatta tiiketiciler, mevcut kaynaklariyla
kargilayamadiklar1 ihtiyaglart gidermek i¢in ilerideki gelirlerini simdiden
kullanmanin yollarin1 aramakta, ileride elde edebilecekleri refahi, bugiinden
yakalama g¢abasina girmekte ve boylelikle belli bir hayat standardini tutturmak ve
eldeki imkanlarla sahip olamadiklar1 mal ve hizmetlere ulasmak istemektedirler.
Dolayisiyla ilerideki gelirini buglinden kullanma istegi, tiiketicinin kredi

kullanmasini zorunlu kilarak, glindeme getirmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Isletmeleri, Bireysel Bankacilik, Tiiketici Kredisi
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Marketing
Prepared by: Sertagc OCAK

ABSTRACT

Looking at historical development of banking, it seems that marketing activities
on banking focus on promotion mix. Since early 1990’s, product management,

creating a culture of selling, selling programs which developing in agencies are

become topics that marketing activities focus on.

In this period which we start to live 21st century, the trend named as new
economy and influencing economies of whole world, makes company activities more
consumer oriented in current economy. Making long term relationships with
customers and transforming this relationships to constancy has become key of

profitability, with a new stream.

Consumer credit that is an important service in private banking has become one of
the common profession of banking sector in 1990’s. Increase of number of banks
which focusing on consumer credits results in growth of sources which is transferred

to this area.

All of consumers which need products and services except vital needs have
limited sources to deal these needs. In a fast changing and developing economic
social life, consumers look for ways to use future incomes, trying to catch welfare
that they will be able to reach in future, for dealing these needs that can’t deal by
current sources. Thus they want to get a good life standard and want to get products
and services by existing sources. Accordingly, willingness to use future income

today by make necessary to use consumer credit, brought up.

Keywords: Service Company, Retail Banking, Consumer Credit.



ONSOZ

Bankacilikta pazarlama faaliyetleri insan ihtiyaglarini karsilamak iizere her gecen
giin degiserek gelismektedir. Giliniimiizde bu faaliyetleri etkileyen en 6nemli
faktoriin basinda teknoloji gelmektedir. Bankacilik sektorii gesitli teknojik yollarla
kisa siirede bircok kitleye tiiketici kredisi pazarlama yoOntemini izlemektedirler.
Ancak pazarlama faaliyetlerinin asil 6gesi insan faktorii higbir zaman gozardi

edilemez.

Bu proje calismasinda bankalarin pazarlama anlayis1 ve tliketici kredisi

pazarlamasina degisik bir bakis acis1 gdsterilmeye calisilmistir.

Bu calismamin hazirlanmasinda bilgi ve deneyimleri ile bana destek olan, yol
gosteren ve proje calismamda emegi gegen danismanin Degerli Hocam Yrd.Dog.Dr.
Adil OGUZHAN ile proje calismamin basindan beri destegini ve yardimlarini
esirgemeyen ve proje caligmami tamamlamamda biiyiik emegi olan Degerli Hocam

Yrd.Dog.Dr. Nevin ALTUG’a sabirlart ve katkilarmdan dolayi tesekkiir ederim.
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GIRiS

Hizmetler, insan ihtiyaglarini karsilayan soyut iiriinlerdir. Mallara benzemeyen
hizmetler, tretildikleri sirada tiiketilirler, dayanaksiz ve heterojendirler, stok
edilemezler. Mallara gore Onemi daha ge¢ fark edilen hizmetler giinlimiizde
birbirinden oldukga farkli alanlarda; egitim, ulasim, banka ve sigortacilik ve diger

alanlarda karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Iletisim ve bilisim c¢agmdaki hizli ilerleme yeni hizmet olanaklarmi ortaya
cikarmistir. Bankacilik sektorii de bu hizli degisimden etkilenmektedir ve bankalar
yeni hizmet ¢esitleri sunmaktadirlar. Uzun bir zaman kurumsal bankacilik iizerinde
temellenen klasik bankacilik hizmetleri, 20. Yiizyilin ikinci yarisindan sonra
ilerleyen teknolojinin de etkisi ile bankalar bireysel bankacilik faaliyetleri yapmaya
yoneltmistir. Birbiri ardina miisteri odakli bireysel bankacilik {iriinlerini piyasaya

stiren bankalar hizmet kalitesinde farklilagmaya gitmek durumunda kalmslardir.

Bankalarin bireysel bankacilik uygulamalarinda her gecen giin yeni teknik ve
uygulamalar gelistirdikleri gozlemlenmektedir. Bireysel bankacilik faaliyetlerinin
gelismesiyle birlikte tiiketici kredileri, kredi kartlari, ATM’ler, satis noktasi
terminalleri (point-of-sale / POS terminal) ve internet bankaciligi, telefon
bankaciligi, cagri merkezleri, internet ve WAP bankacilig1 gibi hizmetler bankalarin
yeni ugrasi alanlart olmustur. Bu anlamda pek c¢ok banka bireysel bankacilik
hizmetleri sunmakta, miisterilerine yeni, farkli ve kaliteli hizmet vererek sektdrden

daha biiyiik pay almaya ¢aligmaktadir.

Bu calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde hizmet kavrami ve
hizmet isletmeleri ele alinmustir. Ikinci béliim bankaciligin tanimi ve tarihsel
gelisimini olusturmaktadir. Ugiincii béliimde bireysel bankacilik kavrami ve bireysel
bankacilikta pazarlama faaliyetleri ele alinmistir. Dordiincii boliimde bankalarda
tiikketici kredisi pazarlamasina deginilmis ve besinci boliimde Garanti Bankasi’nda

pazarlama uygulamalar1 anlatilmastir.



BIiRINCi BOLUM

1.HIZMET KAVRAMI VE HIiZMET ISLETMELERI

Bu boliimde hizmet kavrami ve hizmet isletmelerinin 6zellikleri ile hizmet

hizmetlerinin stratejileri ele alinacaktir.

1.1. Hizmetin Kavramimmin Tanimlanmasi

4822 Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina
Dair Kanun’da “mal saglama disindaki her tiirlii faaliyet” olarak ifade edilen hizmet
kavrami ilk defa 1700°li yillarda Fransiz filozoflar tarafindan sistematik bir sekilde
ele alinmis ve “tarimsal faaliyetlerin disinda kalan tiim faaliyetler” olarak
tanimlanmistir. O donemlerdeki iiretim yapisi g6z oniine alindiginda bu tanim dogal
olarak karsilanmakla birlikte, gilinlimiizde hizmetlerin c¢esitliliginin artmast ve
dolayistyla kolay tanimlanabilen ve anlasilabilen bir kavram olmaktan ¢ikmasi
nedeniyle yetersiz kalmaktadir. Adam Smith bu yetersizligi bir 6l¢iide fark etmis ve
sonunda somut, elle tutulabilir {irlin meydana getirmeyen tiim faaliyetlere hizmet

adm vermistir (Oztiirk, 2000:17).

Philip Kotler ve Gary Armstrong ise hizmeti sdyle tanimlar; “Hizmet bir tarafin
digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir iiriine bagl
olabilir ya da olmayabilir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin hizmetleri; ‘“satisa
sunulan ya da {irlinlerin satigiyla baglantili olan faaliyetler, yararlar ya da doyumlar”
olarak tanimlamasindan sonra hizmet kavramini tanimlama ¢abalar1 da artmustir

(Borak, 1986:70 ).

En yalin anlamda hizmet; “herhangi birisi i¢in yapilan is” olarak tanimlanabilir.
Hizmet bir miisteriye, bir kuruma ya da her ikisine birden saglanabilir. Baska bir
tanimlamaya gore ise hizmetler “Bir malin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin,

son tiiketicilere ya da isletmelere pazarlandiginda gereksinme ve hizmet doygunlugu



saglayan, bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir”. Hizmet kavrami ile yasamin
her asamasinda karsilasilmaktadir. Hizmetlerin ¢ok cesitli olmasi nedeniyle
sistematik ve teknik boyutuyla ilk ele alindigir 1700'ii yillardan bugiine ¢ok farkli
tanimlar yapilmistir. Literatiirde bircok kez hizmet kavrami ile iirlin ve mal
kavramlar1 arasinda karisikliklar olmaktadir. Uriin, miisteriye deger saglayan siireg
ve nesnelerdir. Mal ve hizmet ise iiriiniin alt kategorileridir. Uriinler somut veya
soyut Ozelikleri ve bu ozelliklerin karisimi dikkate alinarak 4 grupta ele alabilir

(Ardig, 1998:12).

e Tam Mallar: Uriin tamamen somut Ozelliklidir. Hicbir hizmet eklemesini
gerektirmeden ortaya konulabilmektedir. (ekmek, dis macunu...)

e Hizmetlerin Eslik Ettigi Mallar: Malin kullanimi ya da c¢ekiciliginin
arttirtlmasi icin soyut 6zelliklerinde eklenmesi gerekli olabilmektedir. Alinan malin
yaninda tagima, montaj, garanti gibi hizmetleri bulunur. (bilgisayar, otomobil...)

e Mallarin Eslik Ettigi Hizmetler: Uriiniin olusumunda soyut &zellikler
agirliklidir ancak somut oOzellikler hizmeti destekleyen sekilde sunulmaktadir.
(birinci sinif ugak yolculugu, sinema...)

e Tam Hizmetler: Uriin tamamen soyut Ozelliktedir. Hizmet, hicbir mal
eklenmesini  gerektirmeden tiiketiciye sunulabilmektedir. (bebek bakiciligi,

danismanlik hizmeti, tiyatro...)

Hizmet tanimlamasinda, gilinlimiize kadar bir¢ok yazar farkli goriis belirtmistir.
Ozellikle 1950 yilindan bu yana hizli gelisme gosteren hizmetlerin tanimlanmasinda,
Onceleri daha ¢ok satis, satis sonras1 bakim onarim hizmetleri anlasilmakta iken artik
giinlimiizde ev temizliginden, sirket danismanligina, halkla iliskilerden ev
bankaciligina kadar ¢ok cesitli hizmetler sunulmaktadir. Hizmetlerle ilgili asagidaki

tanimlar da yapilabilir:

“Bir bagka insanin ihtiyacin1 gidermek i¢in belirli bir fiyattan satisa arz edilen ve
tilketiciler icin herhangi bir fiziki malin miilkiyetini gerektirmeyen faaliyet ve

yararlardir (Dinger, 1996:286).



“Hizmet, insanlarin gereksinimlerini gidererek, yarar ve doyum olusturan, soyut
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faaliyetler biitlintidiir.”

“Hizmet; insanlarin ya da insan gruplarinin, gereksinimlerini gidermek amaciyla,
belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen,

yarar ve doyum olusturan, soyut faaliyetler biitiiniidiir” (Oztiirk, 2000:18).

Yukaridakilerden anlasilacagi gibi hizmetin pek c¢ok tanimi yapilabilir. Sonug
olarak hizmetin tek bir tanimi1 olmayip, yukaridaki tanimlarin her biri kendi iginde
dogrudur. Hizmetleri mallardan ayiran 6zellikler incelenirse, hizmet kavrami daha iyi

anlasilabilir.

1.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetler, mallardan farkli 6zellikleri igerirler. Pek c¢ok farkli tanimi olsa da
hizmet kavraminin bir takim genel Ozellikleri vardir. Kisaca; hizmetler elle
tutulamaz, vitrinlerde sergilenemez, bes duyu yardimiyla kolayca algilanamaz,
depolanamaz, standartlastirilamaz, {tretildigi anda tiiketilir, emek yogundur,

fiyatlama secenekleri ayrintilidir, kalite 61¢timii subjektiftir.

Tablo 1.1. Hizmetler ve Mallar Arasindaki Farklar

Hizmetler Mallar
Elle Tutulamaz Elle Tutulabilir
Sergilenemez Sergilenebilir
Depolanamaz Depolanabilir
Standart Degildir Standartlagtirilabilir
Uretildigi Anda Tiiketilir Uretim, Tiiketimden Bagimsizdir
Sahiplik El Degistiremez Sahiplik El Degistirebilir
Bir Faaliyet ya da siiregtir Bir Nesnedir
Miisteriler Uretim Siirecinin Miisteriler Uretim Siirecinden
Igindedir Bagimsizdir

Kaynak: (Gronroos,1990:28 )



Hizmette ciktinin yapisi maldan farkhidir ve degerlendirmede nesneden ziyade
performans 6nemlidir. Hizmetin iiretiminde miisterinin aktif katilimi s6z konusudur
ve miisteri hizmetin bir parcasim olusturur. Uretildigi anda tiiketildigi i¢in kalite
kontrol islemi bir anlamda miisteri tarafindan yapilir ve nesnel degildir ( Halis, 2001

Nisan ).

Asagida, hizmetleri mallardan ayiran baglica 06zellikler olan soyutluk
(dokunulmazlik), iiretim ve tiikketimin es zamanligi (ayrilmazlik), stoklanamama
(dayaniksizlik), heterojenlik (tiirdes olmama) ve insan odaklilik basliklar

incelenecektir.

1.2.1. Soyutluk (Dokunulmazhk)

Hizmetleri mallardan ayiran en 6nemli 6zellik, mal iiretiminin somut, hizmet
liretiminin soyut olmasidir. Hizmetler elle tutulamaz, paketlenemez, tasinamaz ve
fiziksel tirlinler ya da nesnelerin boyutlari anlaminda istisnalarin diginda 6l¢giilemez.

(Bozkurt, 1996:178)

Hizmetlerin satin alinmasindan once niteligi ve degeri Olgiilemez. Mallar ise,
goriilebilir, tutulabilir, giyilebilir, okunabilir veya bir yere yerlestirilebilir. Bu
nedenle miisteri mali satin almadan 6nce gereksinim ve beklentilerine uygunlugunu

Olgebilir.

Hizmetler, mallarda oldugu gibi, hissedilme, dokunulma vb. sekilerde
degerlendirilemezler. Bu 6zgiin nitelik, baz1 pazarlama problemlerini de beraberinde

getirmektedir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:

e Hizmetlerin depolanma, stoklanma imkan1 yoktur.
e Hizmetleri patent vasitasiyla korumak imkansizdir.
e Hizmetleri hemen teshir ve tanitma imkani yoktur.

e Hizmetlerin fiyatlandirilmasi zor ve karmagiktir.



Miisteriler agisindan bakildiginda, tiiketiciler hizmeti satin almadan 6nce hizmetin
niteligini ve degerini dlgemezler. Ciinkii hizmet, davranislarla ortaya konulabilen ve
fiziki bir boyutu olmayan bir faaliyettir. Tiiketici bir hizmeti satin alirken daha ¢ok

geemisteki deneyimlerinden yararlanmaktadir.

Hizmet ile ilgili reklam siirecleri ve buna bagl tutundurma cabalarinin tespiti
fiyatlandirma kadar zordur. Karsilagtirma yapma imkéani saglamaz, birim hizmetin
birim faaliyetini belirlemek ve buna yonelik fiyat / kalite iliksilerini diizenlemek

zordur.

1.2.2. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanhg (Ayrilmazhk)

Hizmetlerin mallardan bir diger farki hizmetlerin boliinemezligidir. Hizmetlerin
tiretimi, satimi ve tiiketimi ya kisa araliklarla ya da hemen olur. Hizmetlerin bir
yasam siiresi yoktur, yalnizca hizmetin olusturulmasi ve sunulmasi siiresi vardir.
Hizmetler iiretildikleri anda tiiketilirler. Mallar ise, genellikle belirli bir yerde tiretilir
ve satm alinacag yerlere ulastirilir. Uretiminden satilacag: yere kadar belli bir zaman
gecer. Yani mallar bir yasam siiresine sahiptirler ve onarilabilir veya bakimlari

yapilabilir.

Hizmetin sunumu tiiketim boyunca ya da tiikketimin bir boliimii sirasinda olabilir.

Hizmetin yaratilmasi ile kullanimi es zamanli olarak olugmaktadir.

Miisterilerin tiretim siirecine dahil olmasi agisindan da hizmetlerin boliinmezligi
s0z konusudur. Hizmet {iretiminin gerceklesebilmesi igin miisterilerin {iretim

stirecine dogrudan katilim1 cogunlukla genel kosuldur.(Gozlii, 1995:96)

Hizmet, hizmeti iiretenden ayrilamaz. Bir baska deyisle, hizmetin iiretimi ile
kullanim1 eszamanli olarak meydana gelir. Hizmetin iiretilmesi ile pazarlanmasi
birbirinden kesinlikle ayrilmaz. Mallar, 6nce iiretilip sonra satilarak tiiketildigi halde,
hizmetler ¢cogu kez once satilip sonra iiretilip tiiketilmektedir. Pek ¢ok hizmetin

tiretiminde miisterinin bizzat bulunmasi, sahit olup yasamasi gerekmektedir. O halde



ayrilmazlik ilkesi, hizmet miisterisini, hizmetin yaratilmasi ile ¢cok yakin iliskiye ve
birlikte bulunmaya adeta zorlamaktadir. Bu anlamda, bu ilke, asagidaki pazarlanma

problemini de beraberinde getirmektedir.

e Hizmet sektoriinde iiretici ve saticinin ayni kisi olmasi, dogrudan dagitimi
gerektirmekte ve pazarlama ile iiretim aktivitelerini i¢ ige bir duruma
getirmektedir.

e Hizmet miisterisi, alicis1 oldugu hizmetin iiretim siiresince bulunur.

e O an hizmet edilen miisteriden bagka, hizmetten yararlanacak diger miisteriler
de, iiretim siirecini sahit olarak yasar.

e Hizmetlerin, merkezi bir bicimde, kitlesel olarak veya fabrikasyon
iiretilmeleri zor ve ¢cogu kez imkansizdir.

e Hizmet, belirli bir zaman i¢inde, bir¢ok pazarda pazarlanamaz.

1.2.3. Stoklanamama (Dayaniksizlik)

Hizmet “dayaniksizdir. Bagka bir deyisle bir hizmet pazara sunulduktan sonra

tiikketilmemesi durumunda ortaya ¢ikacak ekonomik kayiplar sonradan giderilemez.

Hizmetler saklanamazlar. Belirli bir zaman diliminde kullanilamayan hizmet
kapasitesi, bir daha geri gelmeyecek olan o zaman dilimi i¢in degerlendirilememistir.
Hizmetlerin pek c¢ogunun yarar1 kisa stirelidir. Hizmetler stoklanamadigi ve
hizmetlere talep mevsimlere, aylara, giinlere gore farkliliklar gosterdigi icin bircok
hizmet isletmesi, talep ve arzi dengeleme hususunda biiyiikk problemlerle

karsilagirlar. (Palmer, 119:6)

Talepte genis dalgalanmalarin goriildiigii bir sektdrde faaliyet gosteren ve talebin
yiiksek donemlerinde, buna gecikmesiz olarak cevap verebilen bir hizmet isletmesi,
her donemde, sundugu hizmete olan talebi karsilayabilecektir; dolayisiyla, toplam
talebi arttiracak stratejiler izlemelidir. Buna karsin, dar talep dalgalanmalarinin

goriildiigli bir sektérdeki hizmet firmasi, talebin yliksek dénemlerinde, buna



gecikmesiz olarak cevap verebiliyorsa, “talep ve kapasitede biiyiimeyi destekleme”

ile “halihazir durumu siirdlirme” alternatifleri arasinda tercihini yapacaktir.

Yiiksek talep donemlerinde, bir sektdrde calisan hizmet firmalari, esasen
bliyiiyen, gelisen isletmeler, kapasitelerini arttirana kadar bir takim talepleri geri
cevirme olgusuyla karsilagabilirler. Ote yandan, genis talep dalgalanmalarmin
goriildiigii ve yliksek talep donemlerinde kapasitenin yetersiz kaldigi olaylarda,
firmalar kendilerini talep ile arzi uyumlastirma yolunda siirekli bir ¢aba igerisinde

bulmaktadirlar.

1.2.4. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Hizmetler heterojen olmalar1 agisindan da mallardan ayrilirlar. Bir hizmetin 6zii,
kalitesi, kapasitesi, kapsami ve degerlendirmesi degisebilir 6zellik tasimaktadir. Ayni
isim altinda sunulan hizmet, bir hizmet saglayicidan digerine, bir miisteriden digerine
ya da bir andan bagka bir ana degisir. Hizmetlerin temel iiretim sekli insan
davranislariyla gerceklesir. Bu nedenle aym kisinin iiretip sundugu hizmetler bile
farkli olabilir. Hizmeti sunanlar ve satin alanlar bilgileri, becerileri, tecriibeleri ve
deger yargilar1 cergevesinde hizmeti tanimlayip degerlendirecekleri icin iiretilen

hizmet ve algilanan hizmet arasinda farklar bulunmaktadir.

Hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin bir
miisterisinden digerine, hatta giinden giine degisip, farklilik gdsterebilir. Ornegin,
tibbi muayene hizmetinin kalite ve igerigi, bir doktordan digerine, hastadan hastaya

ve giinden giine farklilik gdsterebilir. Bu 6zelligin yarattigi bazi hususlar sunlardir:

e Hizmet performanslarinda, sahislara, zaman ve zemine gore, blyiik
dalgalanma ve degisiklikler goriilmesi miimkiindiir.
e Hizmetler standartlagtirllamazlar. Bu nedenle kalite kontrol faaliyetleri

alaninda biiyiik zorluklarla karsilasilir.



1.2.5.insan Odakhhk

Hizmet iiretiminde insan varligi kesin ve kaginilmazdir. Bu nedenle emek ve
iligkisi yogun hizmetlerde hizmeti {iretip pazarlayanin kisisel 6zellikleri, hizmetin

satin alinmasinda onemlidir.

Hizmet, hizmeti lireten ile tiiketen arasinda yiiz yiize iliksi ve yakinlik gerektirir
ve hizmet insanlar arasi iliskilerle ilgilidir. Temel deger alic1 ve satici etkilesiminde
uretilir. Dolayistyla hizmet sektoriinde insan varligi kesin ve kaginilmaz bir

zorunluluktur. Bu acidan hizmet yonetimi bir iliksi yonetimi anlamini tagimaktadir.

Birgok hizmetin pazarlanmasinda alici ile satic1 arasinda siki iliksi kurulur. Ote
yandan, mallara gore, hizmetlerin {iretiminde ve pazarlanmasinda alict1 daha
onemlidir. Hizmet sanayinde verimlilik, hizmeti satin alanin etkili bi¢imde iiretim

islevine katilmasina baglidir.(Karahan, 2000)

Emek yogun ve iliski yogun Ozellikler tagiyan hizmette kalite ve performans da
insana bagimhidir. Hizmeti liretip pazarlayanin kisiligi ve ikna yetenegi hizmetin
satin alma kararim1 etkileyecektir. Bu acgidan, u¢ noktadaki calisanin teknik
ustaligindan daha ¢ok etkileme ustaligi 6nem kazanmaktadir. Bunun yani sira ¢alisan
ve miisteri iliksisinde yogunlasan insan odaklilik ve miisteriye yakinlik, islemlerin
merkezka¢ olmasi, kararlarin yerinden alinmasi ve yoneticilerin denetleyici degil

destekleyici olmalar1 sonuglarini getirmektedir.

1.3. Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Hizmet kavraminin tanimlanmasindaki gli¢lilk, hizmetlerin cesitliliginden
kaynaklanmaktadir. Bu cesitlilik hizmetlerin siniflandirmasina da yansimistir.
Degisik arastirmacilar hizmetlerin  siiflandirilmasinda  birbirlerinden  farklh
yaklagimlarda bulunmuslardir. Bunun sonucunda da cok cesitli smiflandirmalar

ortaya ¢ikmistir.
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Hizmetlerin mallardan farkli olusunun yani sira, hizmet isleri de birbirlerinden
farklidir. Biitiin iirtinler -hem mallar, hem hizmetler- ihtiyari olarak kullanilan farklh
tamamlayict unsurlarla ¢evrelenen temel unsurlar icerir. Hizmet stratejisi yerel veya
kiiresel olarak ele alindiginda, hizmet sektorlerinin veya enddiistrilerinin sanki tim
orgiitler az-cok aymi stratejik problemlerle karsilasiyormus gibi genel anlamda
degerlendirilmesi yerinde olmaz. Ayni zamanda hizmetlerin sadece endiistrilere gore
degerlendirilmesi de bir hatadir. Muhtemelen en uygun ve kullanigh siniflandirma,
faaliyet siireclerindeki farkliliklar1 ve ortak yonleri igermesidir, ¢linkii girdilerin ¢ikti

haline doniistiliriilme tarzi strateji tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

2010 yilma yaklagirken hizla gelisen hizmet ekonomisi ile yeni is alanlar
¢ikmaktadir. Bu nedenle, hizmet tiirleri ¢ok farkli sekilerde yapilmaktadir. Hizmet
tiirleri, yarattiklar1 isttihdam kapasitesi ve gereksinim duyduklar1 insan giiciiniin
nitelikleri itibariyle birbirinden oldukga farklidir. Hizmetlerin sinirlandirilmasinda

farkli yaklagimlar bulunmaktadir (Halis, 2001).

1.3.1. Insan Siirecli Hizmetler

Miisterilerce dogrudan hissedilebilir eylemleri icerir. Bu hizmetler somut
faaliyetlerin insan bedenlerine yonlendirildigi hizmetlerdir. Miisterilerin tretildigi
anda tiiketilen iiretim siirecinin parcalar1 olmalarini gerektirir. Yolcu tagimaciligi,
saglik hizmetleri, gida hizmeti ve konaklama hizmetleri gibi islerde, miisterinin
“hizmet fabrikasina” girmesi ve orada hizmet siiresince kalmasi gerekir. Ya miisteri
hizmet sunulan yere gitmeli ya da hizmet sunanlar miisterinin yanina gelmelidir. Her
iki durumda da, firmalar hedef miisterinin ulasacagi gerekli alet ve ekipmana sahip
olmalidir, gezginler ve turistlerde oldugu gibi eger miisteriler sabit degilse, o zaman

farkl firmalarla karsilastirma imkanina sahip olurlar.

1.3.2. Madde Siirecli Hizmetler

Fiziksel nesnelerin miisteriler lehine degerini artirmak i¢in yapilan somut

eylemlerdir. Navlun iicreti, esya onarim, ara¢ bakim, temizlik gibi konular bu ¢esit



11

hizmete Ornektirler. Hizmet fabrikasi bunlarda da sabit veya hareketli olabilir.
Siirekli olarak hizmet verilmesi durumunda cografi olarak yerlesmek gerekebilir.
Modern teknoloji yardimiyla bazi hizmetlerin uzaktan yonetilmesi miimkiindiir. Bu
tip hizmetlerde maddenin fiziksel olarak hizmeti alindigr yerde bulunmasi

gerekirken, miisterinin isletmenin ¢atist altinda bulunma zorunlulugu yoktur.

1.3.3. Zihin Siirecli Hizmetler

Bu hizmetler, miisteri ile zihinsel diizeyde karsilikl iliksiye girmeyi gerektirir.
Hizmetin ydnelecegi hedef bellektir. Insan bellegine yonelen herhangi bir nesne,
onun tutumuna yon verecek ve davranmiglarini etkileyecektir. Miisterinin hizmet
biriminde bulunmasina gerek yoktur. Hizmeti satin alirken miisterinin zihnen buna
acik ve hazir olmasi gerekir. Bu smifa giren hizmetlerden, eglence, egitim, dini
hizmetler yiiz ylize sunulabilecegi gibi, bu hizmetler disk, video-kaset, kaset-galar
gibi telekomiinikasyon kanallar1 kullanilarak da sunulabilirler. Bu tip hizmetlerle
insan siire¢li hizmetler arasinda ilging bir zithik vardir. Yolcular ugak yolculugu
boyunca uyuyabilirler ama gene de istedikleri yere ulagirlar. Egitim amacl bir
televizyon programi seyrederken uyumak ise kisiyi baslangigctakinden daha bilgili

yapmayacaktir.

1.3.4. Bilgi Siirecli Hizmetler

Bilgi siireci bilgisayar gibi teknolojik gelimseler kanaliyla hayatimiza girmistir.
Global strateji gelistirme acisindan, deger yaratmak amaciyla bilgiyi toplama,
yonlendirme, yorumlama ve aktarmaya bagli olmalar1 yiiziinden en ilging grubu
olusturur. Muhasebecilik, bankacilik, danisma, egitim, sigorta, gazetecilik, hukuki
isler bu gruba dahildir. Miisterilerin bu tiir hizmetlerin {iretimine katilmalar1 asgari
diizeydedir. Modern telekomiinikasyon sayesinde, bilgi siire¢li hizmetleri her yere
ulagtirmak mimkiindiir. Hizmetten yararlanma siireci; telefon, faks makinesi,
ATM’lerin basinda durmak gibi ¢ok kisa bir siire ile sinirlanabilmektedir. Yetersizlik

durumunda, uydu iletisimi dahi kullanilarak sorunlar ¢oziilebilmektedir.
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Hizmet tliretimi ve aktarimi sistemi 6n ve arka ofis olmak iizere ikiye ayrilir; 6n
ofis; miisterilerle muhatap olunan hizmet fabrikasi mesafesindedir. Insan siirecli
hizmetler yiliksek diizeyde insanlarla iliski kurmayi gerektirirken, dogas1 geregi
madde ve bilgi siirecli hizmetler daha az iliski kurmayr gerektirir. (Banka

hizmetlerinde ATM veya internetin kullanilmasi)

1.4. Hizmet sletmeleri

1980’lerin sonundan itibaren ve giliniimiizde hizmet pazarlamasi unsurlar1t 6nem
kazanmigtir. Bir hizmet isletmesi olan ve rekabetin 6zellikle son yillarda giderek
arttigt bankalar da, {riinlerin belli kanunlar kapsaminda sinirlandirilmis olmasi
sebebiyle pastadan pay alabilmek i¢in hizmet pazarlamasina giderek daha fazla nem

vermeye baslamistir. Bunun baslica nedenleri soyle siralanabilir:

Geleneksel / bolgesel hizmet veren bankalarin misteri iliksilerinde bazi
istiinliikleri vardir. Ulusal diizeydeki hizmet pazarlamasina yonelik bankacilik
gelisimleri birgok firsat ve is hacmi saglamakta, ancak bolgesel piyasanin istek ve
ihtiyaglarina tam anlamiyla uygun iriin, hizmet ve tamitimin yapildigi ifade
edilememektedir. Miisteri ile subede veya baska bir ortamda yiiz yiize iliksi
kurabilen bankacinin genel miidiirliikkte telefonun basinda olan meslektasindan ¢ok
daha fazla sansi oldugu bilinmektedir. Bankaci, hizmet pazarlamasina yonelik
triinleri ile miisterisini bankaya baglamakta, kredi kullanilmasi durumunda ise

kurumuna daha ¢ok kar saglamaktadir.

Hizmet pazarlamasi sayesinde gelirler artmaktadir. Bunun sebebi, hizmetlerin
standart fiyatlarinin olmamasi ve getiri / maliyet oraninin yiiksekligidir. Son yillarda
biiylik miisteriler fon ve finansman kaynaklar1 konusundaki bilgilere daha rahat
ulagabilmekte ve artan pazarlik giicleri sayesinde bankalarin kar marjlarin1 asagiya
¢ekmektedirler. Glinlimiizde portfoylerinde agirlikli olarak tiiketici kredileri bulunan
bankalarin getiri / pasifler oran1 daha yiiksek olmaya baslamistir. Bankacilikta hizmet

pazarlamasinin sundugu {riinlerle hem risk tabana yayilmakta, hem de hizmete
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yonelik iiriniin kullanilmasinda alinan kullandigim ticreti, komisyon vb. gelirler faiz

gelirinin yaninda ek gelirler saglamaktadir.

Hizmet pazarlamasinin yeni {riinleri daha az maliyetlidir. Tiketiciye yonelik
hizmet pazarlamasi ile fonlamasini mevduatlardan saglayan bankalarin getiri / aktif
oraninin, fonlamasi belirgin bicimde para piyasalarindan yapan bankalara oranla
daha yiiksek oldugu mali verilerde agik¢a goriilmektedir. Hizmet pazarlamasinin
ticret gelirlerinde tretkenligi yliksektir. Genellikle kurumsal ve ticaret bankaciligi ile
iliskilendirilen -bilango dis1 gelir kaynaklar1 olan- “aktif yofun olmayan”
faaliyetlerden saglanan iicret gelirleri banka hizmetlerinin pazarlamasinda da
bulunmaktadir. Benimsenen stratejiye gore bankacilar satilan tiiketici kredileri ve
ipoteklerden alinan hizmet iicret ve komisyonlari, sigortadan, fonlardan, aracilik
hizmetlerinden, kredi kartina ait 6zelliklerden ve diger hizmetlerden saglanan veya
yaratilacak hizmet iicretlerini yakindan gozlemektedir. Ortak ve denetgilerin veya
kamu bankalarinda devletin sermaye ile ilgili daha yiiksek oranlar beklentisinin artisi
bu gibi hizmet karsiligi iicret gelirlerinin pasiflerin getirisi konusunda ne kadar
onemli oldugunu gdstermektedir. Ayrica, sube araciligiyla satilacak daha fazla

hizmet her sube fonksiyonunun genel gider payini da diisiirmektedir.

1.4.1. Hizmet Isletmelerinin Ozellikleri

Hizmetlerin kendine has 6zellikleri nedeniyle hizmet isletmelerinde mal iireten
isletmelere gore bazi farkliliklar olmasi dogaldir. Hizmet isletmelerinde alinan
kararlar {izerinde Onemli bir etkiye sahip olan bu Ozellikler asagida

aciklanmaktadir.(Oztiirk, 1998:35)

Envanter Yapilamaz; Hizmet isletmelerinde, hizmetlerin soyut olmasi ve
depolanamamasi yiiziinden envanter yapilamaz. Hizmet igletmeleri, gelecege yonelik
satig arttirma planlari yaparken mevcut iiretim kapasitesini degistirmek zorundadir ve
genellikle bu degisiklikler kisa vadede gergeklesemez. Ornegin bir otel, kisa vadede
kiralayacagi oda sayisimi arttiramaz ve satiglarin diismesi karsisinda bazi odalari

kapatarak maliyetleri azaltamaz. Bu durum hizmet isletmeleri i¢in énemli bir sorun
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kaynagidir. Ciinkii satis arttirma ¢abalar1 sonunda, talep artmis olsa bile, glinliik satis
kapasitesi iizerine ¢ikma imkam yoktur. Ozetle, hizmet isletmelerinde, hizmet

tiretiminin yonetiminde esneklik sinirlidir.

Emek Yogundur; Hizmet isletmeleri genellikle emek yogun calisirlar. Bu durum,
birim ¢ikt1 basina daha az donanim gerektirir. Is akisi, makinelere bagli olan sanayi
isletmelerine gore bu 6zellik, hem hizmet {iretiminin kontroliinii zorlastirir hem de

stratejilerin gelistirilmesinde belirsizligi arttirir.

Kaliteyi ve Miktar1 Olgme Imkami Sinirlidir; Bircok hizmet isletmesinin
tiretiminin kalite standartlarin1 belirlemek ve kontrol etmek olduk¢a zordur. Hizmetin
kalitesini Olgmenin tek yolu tiiketiciye sunulurken kontrol etmektir. Ancak bu
yontem de saglikli degildir. Ciinkii hizmetin miisteriye verecegi doyum stibjektiftir.

Hizmetleri 6lgecek objektif standartlar mevcut degildir ya da ¢ok belirsizdir.

Diger taraftan ayni aciklamalar, hizmet isletmelerinin miktar standardi i¢in de
gecerlidir. Ornegin bir psikolog doktorun bir giinde ka¢ hasta muayene ettigi
belirlenebilir. Hatta hastalar, sikayetlerine gore siniflandirilarak istatistikler
cikartilabilir. Ancak doktorun bu hastalarin her birine sagladigi hizmet miktarin
6lgmek kolay degildir. Ayrica doktorun giinliik kapasitesinin tam olarak ne olacag,
onceden tam olarak kestirilemez. Bu nedenle hizmet isletmelerinde genellikle

hedeflerin yaklasikla belirlenmesi yeglenir.

Maliyet Hesaplamalarinin Yapilmast Giictiir; Yukarida belirtilen 6zelliklerin bir
sonucu olarak hizmet isletmelerinde maliyetlerin hesaplanmasi olduk¢a zordur.
Ozellikle birim maliyetlerin belirlenmesi, isletme igin dnemli bir sorun olabilir.
Kuskusuz bu zorluk, hizmet isletmelerinde birim iiretimlerin fiyatlandirilmasini da

etkileyecektir.

Genellikle Pazara Yakindir; Hizmet isletmeleri, iireten ile satin alan arasinda
dogrudan iliksi gerektigi i¢in pazara yakin olmak zorundadirlar. Bu 6zellik hizmet

isletmelerinin faaliyet alanlarin1 sinirlandirarak  olumsuz bir etki yaparken
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miisterilere ve rakiplere yakin olmasina bagl olarak bazi iistiinliiklerde saglayabilir.
Bu genellemeye ragmen, bazi hizmet isletmeleri araci kurumlar (acenteler,
komisyoncular gibi) kullanabilmektedirler. Bu tiir bir dagitim kanalida yine mal

tireten isletmelerden farkli bir nitelik gosterir.

Goreli Olarak Kiigiiktiir; Hizmet isletmeleri mal iireten isletmelere gore genellikle
kiictiktliir ve pazara yakin olmasi gerektigi icin de daha simirl bir alanda faaliyet
gosterirler. Tepe yoneticileri hem ¢evreyi hem de isletme i¢ini daha yakindan
gozleme olanaklarina sahiptir. Dolayisiyla stratejik yonetimde ve isletme igi
yonetimde ayrintili kontrol sistemlerine gerek duyulmadigi sdylenebilir. Ancak

kiiclik olmanin verdigi zayifliklar1 da blinyesinde tagidig1 unutulmamalidir.

Bankalar gibi hizmet isletmelerinin, genis alana yayilmalar1 ve tiim iilke pazarina
yonelmis olmalar1 bu gercegi fazlaca degistirmez. Ciinkii bu tiir bir pazar genisletme
calismasi, aslinda benzer nitelikte hizmet birimleri i¢in yapilan yatirimlarin, pazarin

oldugu yerde tekrarlanmasini gerektirmektedir.

Hedef Pazarin Tanimlanmasi Goreli Olarak Zordur; Mal iireten isletmelerde
oldugu gibi hizmet isletmelerinde de Pazar hacminin belirlenmesi, pazarin
tanimlanmasinda yeterli olmaz. Bir hizmetin pazari, “birbirine benzer nitelikte bir
dizi istekten meydana gelir” ve satin alinan hizmetin, tiiketicilerin isteklerini tatmin
edecegi varsayilir. Dolayisiyla hizmet pazarinin tanimlanmasinda sunulacak hizmetin
niteliklerinin de aciklanmasi gerekir. Hizmet isletmelerinin pazarinin tanimlanmasina
tiikketici isteklerinin incelenmesi ile baglanmali ve satisa arz edilen hizmetin, alim

veya kullanim siklig1 dnemli bir faktor olarak goz oniine alinmalidir.

1.4.2. Hizmet Isletmeleri Stratejileri

Mal iireten endiistriyel kuruluslarin, stratejik yonetim kapsamindaki ¢ok degisik
stratejilerden yararlandiklar1 bilinmektedir. Bu stratejiler sonucunda da ekonomik
iistiinliikkler saglayabilirler. Teknolojiye, pazara vb. noktalara yonelik olarak

gelistirilen bu ¢abalar, standart ve somut olan, mallar iizerinde odaklagir. Stratejilerin
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yogunlastig1 nokta somut iiriindiir. Uriiniin tanimlanmisligi, bu mallarin iiretiminde
oldugu kadar, pazarlama, dagitim ve satisinda da, rakiplerin mallarindan ayirt

edilmeyi saglayacak stratejik farklilagtirmanin yapilmasina olanak verir.

Hizmet isletmeleri, strateji olusturmada, cok ender olarak bu gibi {istiinliiklere
sahip olabilmektedirler. Hizmetin soyut ve gecici bir faaliyet olmasi, ¢cogunlukla
dogrudan insan ve onun kullandigi donanimla {iretilmesi ve Tretildigi anda
tiiketiliyor olmasi, hizmet isletmelerini rekabet istiinliigiiniin saglanmasindan yoksun
birakmaktadir. Bununla birlikte teknikler farklilik gosterse de, geleneksel stratejik
yonetim yaklasimlarindan yola ¢ikarak hizmet isletmeleri icin stratejiler gelistirmek

miimkiindiir. Asagida bu stratejilerin bazilar1 6rneklendirilecektir (Oztiirk, 1998:35).

a) Ekonomiklik Derecesini Yiikseltme

Birgok hizmet isletmesi i¢in kapasiteden yararlanma firsati bulunmaktadir.
Ozellikle donanima dayal1 hizmet isletmelerinde buna oldukga fazla 6rnek verilebilir.
Ornegin havayollar1 isletmeleri bazi miisterilerin ayn1 koltukta birden daha fazla
ucmalarini kolaylastirabilir.

Bazi1 hizmet yatirimlarinda ise, yliksek kapasite yerine diisiik kapasiteli birden ¢cok
birim kurarak ortak ydnetimden yararlamlabilir. Ornegin biiyiik bir sinema salonu
yerine, ayn1 alanda kiiciik sahneli birden ¢ok sinema salonu agarak biife, bilet satisi,
projeksiyon odasi vb. merkezlestirilebilir. Boylece hem daha az eleman istihdam

edilir ve hem de miisterilerin c¢ok azaldigi donemlerde bazilar1 devre dist

birakilabilir.

Reklam ise Onemli bir avantajdir. Bolgesel ve/veya ililke ¢apinda yapilan
reklamlarla pazarda onemli bir yer kapilabilir. Ancak kiiclik boyutlu isletmelerin

rekabet edici reklamlara yonelmeleri i¢in her zaman sermayeleri yetmeyebilir.
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b) Patent Hakkina Sahip Teknoloji Uretme

Donanima dayali isletmelerde, 6zellikle bilgisayar programi lireten isletmelerde
oldugu gibi, patent alinarak rekabet engeli konulabilir. Az sayida olmakla birlikte bu
tiir rekabet engelleri koyma firsati, insana dayali hizmet isletmelerinde de
bulunmaktadir. Yo6netim danigsmanlik isletmeleri, kendilerine has bir problem tani ve

¢ozlim teknigi gelistirerek kullanim ve yayim hakkini ellerinde tutabilirler.

¢) Hizmet Cesitlendirme

Mal iiretimine yonelik isletmelerde, markasi ve kalitesi tanitilarak, malin
piyasada etkililigi arttirilabilmektedir. Boylece basarili bir malin markasi, benzerleri
arasinda ayricalikli bir yer tutabilir. Buna karsilik bir hizmet isletmesi, yaptigi
hizmetin tiir ile kalitesinde, sayginlik ve imaj olusturur. Oysa hizmetlerin soyut olma
0zelligi nedeniyle sayginligin gelistirilmesi olanaksiz olmamakla birlikte daha fazla

caba ve birikim gerektirecektir.

Ancak hizmet isletmeleri de hizmetlerin g¢esitlendirilmesi ve gelistirilmesi
firsatlarina sahip olabilirler. Ozellikle hizmet ¢esitlendirilmesi 6nemli bir strateji
olarak kullanilabilir. Boylece ayn1 hizmet alaninda degisik hizmetler sunarak, sabit
yatirimlarin arti degerlerinden yararlamlabilir. Ornegin bankalar, para toplamanimn
yani sira kiralik kasa hizmeti de sunarak para harici degerli esyalarin saklanmasi
hizmetini de vermektedirler. Yine bu yaklasim, yonetim ve rekldm gibi masraflari

birim basina deger olarak azaltabilir.

d) Maliyeti Diisiirme

Mal iireten igletmelerde emegin yerini sermayenin almasi, klasik bir maliyet
diisiirme yontemidir. Ozellikle donanima dayali hizmet isletmelerinde yeni ve
gelismis teknolojilerin kullanilmas1 maliyetleri diisiiriir. Otomatik araba yikama

isletmeleri buna giizel bir 6rnektir.
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Faaliyetler otomatiklestirilmedigi zaman, uzmanlagsmis pahali elemanlar yerine
miimkiin olan durumlarda &zelliksiz ve daha ucuz isgiler istihdam edilir. Ornegin
bankalar, teknolojik altyapilarin1 gelistirip miisterilerinin internet veya ATM
kanallarimi  kullanmasin1  tesvik ederek islem maliyetlerini Onemli Olgilide

diistirmektedir. ,

Hizmet sektoriinde haksiz rekabet basta gelen sorunlardan biridir. Hizli bir
biiylime i¢inde olan hizmet sektoriinde isletmeler yabanci uyruklu, sigortasiz ve ¢ok
diisiik ticretlerle calistirdig1 personelle kaliteli hizmeti veremeyecegi gibi, diisiik fiyat
teklifleriyle kurum kuruluslar rizikoya attiklarinin farkinda degildirler. Kalitenin

belirli bir maliyeti oldugu bir gercektir (http://www.turkticaret.net,12Subat2010).

Diger taraftan bir hizmet analiz edilerek, biitlin hizmeti olusturan hizmetler
saptanir, miisteri hizmetlerinde doyumu etkilemeyecek iglemler kaldirilir ve bdylece
maliyetler azaltilabilir. (Havayollarinda birinci sinif ve ikinci smif bdliimlerinde
oldugu gibi) Gergekte her iki sinifta da temel hizmet aynidir, ancak birinci sinifta

biraz daha genis koltuk ve fazla igecek i¢in ddenen iicret daha yiiksektir.

e) Fiyatlarda Rekabet Yapma

Daha 6nceden belirtildigi gibi, sunulan hizmetin (6zellikle insana dayal1 olanlarin)
bir biriminin maliyetini belirlemek olduk¢a zordur. Ayrica hizmet alimlari, ¢ogu kez
istege baghdir ve kolayca ertelenebilir. Dolayisiyla hizmet isletmelerinde
fiyatlandirma maliyet iizerinden degil, deger iizerinden yapilir. Deger ise, genellikle
ya tiiketiciler tarafindan ya da piyasa tarafindan belirlenir ve siibjektiftir. Bu nedenle
fiyatlandirma, hizmet isletmelerinde az kullanilan stratejik bir silahtir. Ancak bu,
fiyatlandirma stratejisinin hi¢ kullanilmayacagi anlamina gelmez. Nitekim sigorta
sirketleri, slirekli miisterileri i¢in indirimli fiyatlar uygulayarak; danigsmanlik
isletmeleri degisir fiyatlar uygulayarak; sinema gibi eglence merkezleri de sabit fiyat

kullanarak, rekabet iistiinliigii kurmaya ¢aligmaktadirlar.
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f) Yeni Hizmet Gelistirme

Hizmet gelistirme siireci, fiziki nesnelerden ¢ok kavramlarla ilgilenir. Bu siireg
hizmet isletmesinin donanima veya insanlara dayali olmasia gore farklilik gosterir;
ancak her iki tiirde de pazar arastirmasi yapmak ve test etmek bir hayli giictiir. Yeni
bir iirlin i¢in miisteriler ikna edilmelidir. Bu durum, yeni bir hizmet sunmanin

maliyetini de yiikseltebilir.

Bununla birlikte, 06zellikle insana dayali hizmet isletmeleri bazi1 rekabet
istiinliikleri yakalayabilir. Ciinkii yeni hizmet, mevcut ¢alisanlara kolayca uygun
hale getirilebilir ve piyasaya sunulmus olsa bile degistirilebilir. diger taraftan hizmet
isletmelerinde yeni hizmetleri taklit etmek oldukc¢a kolaydir. Ornegin havayollar1 ve
bankalarda buna sik¢a rastlanir. Bankalar, mevcut iirlinlerinin isimlerini degistirerek

farkli kesimlere hitap eder.

g) Sirket Ele Gegirerek Biiyiime

Hizmet isletmesi rakiplerini ele gegirerek biliyliyebilir. Bu strateji 6zellikle
donanima dayali olanlarda daha kolaydir. Ancak insana dayali hizmet isletmelerinde
satin alma riskli bir yaklagimdir. Clinkii fiziki bir deger satin alindig1 zaman anlamsa
imzalanmasiyla is tamamlanir. Oysa insanlarin 6n planda oldugu durumlarda,
istthdam anlagmalar1 ve teklif edilen yararlar ne olursa olsun, kazanma ve kaybetme
riski yiiksektir.

Satin alman bir isletmede kilit personelin iste ayrilmasi O6nemli sorunlar
dogurabilir. Dolayistyla bu tiir strateji izlenirken, “kilit personelin olmamasi
durumunda bu isletmenin degeri nedir?” sorusu sorulmadan anlasmaya
varitlmamalidir. Sonug olarak hizmet isletmeleri, gelisimleri siirecinde mal {reten
isletmelere benzer stratejiler kullanabilmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi
gereken, mal Ozellikleri ile hizmet 0&zelliklerinin farkli oldugu ve hizmet
isletmelerinin daha soyut temellere dayandigidir. Bankalar da tam anlamiyla bir

hizmet isletmesi oldugundan stratejiler belirlenirken buna goére davranilmalidir.



20

1.5. Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Genel olarak biitiin isletmeler amaglarina ulasabilmek i¢in isletme i¢i kontrol
edilebilir faktorlerden olusan ¢esitli kaynaklar kullanirlar. Pazarlama biliminde bu

faktorlere pazarlama karmasi elemanlar1 adi1 verilmektedir.

Pazarlama karmasinin ilk olarak Nail Bordan tarafindan ortaya atildigi ve soz
konusu karmanin 12 bileseninin (iiriin planlama, {icretlendirme, markalandirma,
dagitim kanali, kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme,

insan giicii ve analiz) oldugu ifade edilmektedir (Oztiirk, 1998:19).

Bu bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda gelistirilen pazarlama
karmasi, pazarlamada kullanilan 6nemli kavramlardan biri olarak literatiirde yerini
almustir.

Uriin pazarlamasina yonelik olarak, E. Jerome McCarthy tarafindan pazarlama
literatlirtine kazandirilan geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 {iriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)’dan olusan ingilizce
sOzciiklerin bas harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmast “4P” seklinde
sembollestirilmistir.

(http://yunus.Hacettepe.edu.tr/~umusal/lesson/2006-week6-.pdf, 3 Haziran 20010)

Siire¢ i¢inde tiim diinyadaki degisimden pazarlama diinyas: da kendine diisen pay1
almis ve pazarlama karmasi dendiginde ilk akla gelen geleneksel iiriin merkezli

pazarlama (4P), yanina miisteri merkezli pazarlamanin formiilii olan 4C eklenmistir.

Bu yeni anlayista s6z konusu olan elemanlar miisteriye sunulan deger (customer
value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye uygunluk (customer
convenience) ve miisteri iletisimidir (customer communication). 4P’deki elemanlarin

4C’deki karsiliklar1 su sekildedir:
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Uriin--miisteriye sunulan deger
Yer-- miisteriye uygunluk, rahatlik
Fiyat-- iirliniin miisteriye maliyeti

Tanitim-- misteri ile olan iliski

Literatiirde 4P modeline iligkin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna dikkat
cekilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarin miisteriler i¢in ne yapacaklarina
agirhik vermedigi, i¢ pazart dnemsemedigi, dis pazar agirlikli oldugu, pazarlama
karmasindaki degiskenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir sey icermedigi, iliskiden

cok islemsel takas tizerinde durdugu konular1 giindeme gelmektedir.

Bu elestirilerin kismen dogru oldugu pazarlama karmasina iliskin genisletme
cabalarinin varlig1 distiniildiigiinde goriilmektedir. Zaten konu hizmet pazarlamasi
oldugunda 4P ile yetinilmemektedir. Geleneksel 4P’ye ek olarak gorevliler — insanlar
(Personnel — People — Participants), fiziksel olanaklar (Physical environment —
facilities) ve ilsem yonetimi (Process management) devreye girmekte ve hep birlikte
7P olusturulmaktadir (Uner, 1994:6). Goldsmith ise yukaridakilere bir sekizincisini
eklemektedir ki, burada s6z konusu 0Oge kisisellestirmedir (personalisation).
Kisisellestirmede amag, birey bazli gereksinim ve beklentilerin karsilanmasina
yonelik hizmet ve/veya tirlin olusturulmasidir. Ancak diger bir goriis de satilan iirlin
ya da hizmetin arkasinda yatan, onu destekleyen diisiince, fikir, felsefeyi
(philosophy) sekizinci P olarak gormektedir. Gorildigli iizere, genisletilmis
pazarlama karmasindaki sekizinci P hakkinda heniiz tam bir goriis birligi

olugmamustir.

Hizmet sektdrii giiniimiizde, giderek biiyiiyen bir sektdr niteligi kazanmaktadir. Is
hayatinin gittikge daha karmasik hale gelmesi, bilgi teknolojilerinde yasanan geligim
ve insanlarin daha iyi yasanir bir hayati arzu etmeleri, bu durumun en Onemli
nedenleridir. Insanlar, daha 6nceki zamanlarda ihtiyaglar1 olan hizmetleri kendileri
iretirken, giliniimiizde hizmetler, deneyimli, egitimli ve profesyonel kisiler ve

isletmeler tarafindan iiretilmektedir (Karahan, 2000:10).
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Hizmet sektoriindeki gelismeler ve hizmet sektoriiniin  6zellikleri, hizmet
pazarlamasi faaliyetlerine verilen 6nemi arttirmakta ve hizmet pazarlamasi karmasini
daha iyi anlamaya yardimci olmaktadir. Hizmetin dokunulmazlik, heterojen olma,
dayaniksiz olma, iretim ve tiikketimin es zamanli olusu o&zellikleri, hizmet

pazarlamasinda farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.

1.5.1. Uriin

Pazarlama karmasiin temel 6gesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi énemli
birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklar1 bir iirlinlin parcasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkl

hizmetleri de saglamalidirlar (Kotler; 1997:93).

Pazarlama agisindan saf {iriin ve saf hizmet tanimi1 yapmanin ¢esitli zorluklar
bulunmaktadir. Pazarlamada herhangi bir varligin hem dokunulabilir hem de
dokunulmaz unsurlart bulunabilmektedir. Bu nedenle banka gibi isletmelerde,
sunulan hizmetin pazarlamasi incelenebilecegi gibi ayn1 zamanda s6z konusu hizmet
pazarlamasinin olusturulmasini saglayan kredi kart1 gibi dokunulabilir unsurlarin da

pazarlamanin i¢ine katilmas1 gerekir.

1.5.2. Fiyat

Fiyat, basit olarak alicilarin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢cin ddemeleri
gereken paradir (Tek, 1997:448). Belirli bir kalitedeki {iriiniin fiyati, o iiriiniin belirli
bir miktar1 i¢in satictya verilmesi gereken paradir. Fiyat sunulan iiriinliin degerine
uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip kurumun {riinlerini tercih edecektir.
Fiyat tarihsel, teknik ve toplumsal olarak pazarlama karmasinin ¢ok onemli bir
eleman1 olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat dis1 etmenlerin 6nem kazandigi
goriilmektedir. Bu durum 1970’lerin ortalarinda ortaya ¢ikan enerji krizinin neden
oldugu enflasyon olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden c¢ok oOnemli bir

degisken haline gelmistir (Mucuk, 1997:21).
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Fiyat-dis1 faktorler modern pazarlamacilik anlayisinda giderek 6nem kazansa da
fiyat, hala pazarlama karmasi igerisindeki roliinli korumaktadir. Modern pazarlama
anlayigina gore fiyat, ydonetimin pazarlama ¢abalarinda yararlanabilecegi ve kontrolii
altinda tutabilecegi bir aragtir (Yiikselen, 1996:39). Pazar paymi gelistirmek

amaciyla, sadece fiyat politikasi {izerinde bile degisiklikler yapilabilmektedir.

1.5.3. Dagitim

Uriiniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin gerekli
faaliyetleri igerir. Uretimin genellikle bir yere bagl ve miktar olarak 6nemli
boyutlarda oldugu, buna karsilik tiiketimin genis bir alana farklilagarak yayilmis ve
kiigiik miktarlardan olustugu ifade edilmektedir. Bu durumda iiretim ile tiiketim
arasinda yer, zaman ve miktar bakimindan uyumsuzluklarin oldugunu sdylemek
olanaklidir. Iste iiretim ile tiiketimin uyumunu saglayacak eleman, yer elemani olarak
karstmiza g¢ikmaktadir. Yer elemani, dagitim yollarinin ve kanallarimin segilmesi
islemleriyle birlikte aracilarla olan iligkileri kapsamaktadir. Miisteriler i¢in merkezi
bir yerin secilmesi, hem maliyetten hem de zamandan tasarruf saglamasi bakimindan

Onemlidir. (http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-week6-

.pdf:3Haziran2010) Dagitim kanallarinin, etkinlik ve maliyet gibi unsurlar g6z 6niine
almarak cesitlendirilmesi, glinlimiiz hizmet isletmeleri acisindan son derece
onemlidir. Dagitim kanali, iireticinin malin1 son tiiketiciye veya kullaniciya sunmada
kullandig1 perakendeci veya toptanci gibi arzci kuruluslardir. Bunlarin se¢imlerinde
isletme i¢i ve dis1 faktorlerin rolii vardir. Alternatif kanal yapilar1 sinirsizdir. En

uygun kanal bilesimi se¢imi dikkatli bir analiz sonunda gerc¢eklesir (Tokol, 1995:25).

1.5.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin irettigi mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir.
Tanimdan yola ¢ikarak, pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak

miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,



24

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliksin planlama ve uygulama

stirecidir (Mucuk, 1997:185).

Pazarlama karmasinin dordiincii elemani olan tutundurma, kuruluslarin
tirettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak i¢in yaptiklari
cesitli faaliyetleri igermektedir. Kuruluslar kurumsal reklam, halkla iligkiler,
dogrudan ve c¢evrimigi (internet iizerinden) pazarlama gibi konular1 da igeren bir

iletigim ve tanitim programi olugturmalidir.

Modern is hayatinda pazarlama, iiriin gelistirmek, bunu uygun bir sekilde
fiyatlandirmak ve hedef tiiketicilere ulastirmaktan daha fazlasini ifade etmektedir.
Bir sirketin pazarlama iletisim programi olarak ifade edilebilecek olan tutundurma

karmasi, dort temel unsura dayanmaktadir:

e Reklam
o Kisisel satis
e Satis gelistirme

e Halkla iligkiler

1.5.5. insanlar

Hizmetin ulastirilmas: esnasinda yer alan ve bdylece hizmet alicisinin
algilamalarii etkileyen tiim bireyler, genisletilmis pazarlama karmasinin insanlar
(katilimcilar) unsurunu olustururlar. Isletmenin sahip oldugu insan kaynaklarina, i¢

miisteriler ve hizmet ¢evresindeki dis miisteriler 6rnek olarak verilebilir.

Hizmetin ulastirilmasi siirecine katilan tiim insanlar, hizmetin yapisina iligskin
ipuclar1 verirler. Bu insanlarin nasil giyindikleri, kisisel goriiniimleri, tutum ve
davraniglar1 miisterinin hizmeti algilayisimi etkiler. Hizmeti veren ya da miisteriyle
iligkide bulunan personel ¢ok onemli olabilir. Aslinda danismanlik, egitim gibi

profesyonel iliksiye dayali hizmetlerde hizmeti sunan hizmetin kendisidir. Hizmetin
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ulastirilmasi sirasinda yer alan diger miisteriler de miisterilerin hizmet deneyiminde

onemli rol oynarlar.

1.5.6. Fiziksel Ortam

Fiziksel ortam, hizmetin ulastirildigi ve firma ile miisterinin etkilesimde
bulundugu cevre ve hizmetin performansini ya da iletisimini kolaylastirabilen

dokunabilir bilesenler olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 1998:22).

Hizmetin fiziksel kanitlar1 hizmeti temsil eden tiim maddi unsurlan kapsar.
Bunlara brosiirler, mimari yapi, kartvizitler, isletme gazetesi, kullanilan malzemeler
ve diger ekipmanlar 6rnek olarak verilebilir. Sunulacak hizmetin 6zelligine gore

hizmetin sunuldugu fiziksel tesisler de fiziksel ortam icerisinde yer almaktadir.

Hizmetler, iiretildikleri yerde tiiketilmeleri ve emek-yogun olma o6zelliklerinden
dolay1, satin alma dncesi denenme veya devamli ayni kalitede iiretilebilme sanslarini
tasimadiklarindan riskli olarak yorumlanir. Hizmetin homojen olmamasindan dolayi,
ortaya ¢ikan aynm kalitede olmayan hizmet, standartlasmay1 engelleyici bir durum
olarak yansimaktadir. Bu sebeple, fiziksel ortam farkli Ozelliklerdeki cesitli
boyutlardan olusarak, hizmet kalitesini arttirici bir rol {stlenmektedir. Fiziksel
ortamin boyutlarina bakildiginda bunlarin ortam kosullari, iligkili diizen ve
fonksiyonel olma ile isaret-sembol maddeden olustugu gériilmektedir (Uner,
1994:7). Ayrica fiziksel ortam, tiiketicilerin satin alma 6ncesinde oldugu kadar, satin
alma sonrasinda da hizmetin tatmin ediciligi ile ilgili karara varmalarinda hatta

yeniden talepte bulunmalarinda etkili bir kaynaktir.

1.5.7. Siirec¢ Yonetimi

Hizmet iireten isletmelerde bir diger pazarlama karmasi elemanit da siire¢
yonetimidir. Siire¢ yOnetimi hizmetin tiiketicinin istedigi zamanda ve hep ayni
kalitede sunulmasini kapsar (Uner, 1994:10). Hizmetin tiiketilmesine kadar yasanan

tiim faaliyetler siire¢ icerisinde yer almaktadir. Hizmetler somut sonuglarindan ¢ok
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iiretim siirecinde meydana gelen islemler a¢isindan tanimlanabilir. imalat sektoriinde
liretim stlirecinin nasil gergeklestigi miisteri acisindan hi¢ Onem tasimazken,
miisteriyle yiiksek iligkiye dayali hizmetlerde bu siire¢ miisteri acisindan ¢ok

Onemlidir.
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IKiNCi BOLUM

2. BANKA TANIMI VE TARIHSEL GELISIMI

2.1. Bankanin Tanimi

Banka terimi kokeni itibariyle Italyanca ‘‘masa, tezgah’> anlamima gelen *‘banco”
kelimesinden gelmektedir. Bankacilik sektoriiniin ilk temsilcileri olan Lombardlar
calistiklar1  igyerleri i¢in, ‘‘banchum’’, kendileri 1ic¢in ise ‘‘bancheri’’
nitelendirmesinde bulunmuslar ve ‘‘banco’” adi verilen tahta bir sira ve masayla
pazarlarda faaliyet gostermislerdir (Giinal, 2001:6). Bugiinkii ekonomik ve ticari
iligkiler i¢inde ¢ok O6nemli yer tutan bankalar, mevduat ve diger sekillerde birikim
sahiplerinden topladiklar1 fonlar1 kendi hesaplarina iskonto etme, 6diing verme ve
diger mali islemlerde kullanmay1 esas ve devamli ugrasi haline getirmis olan finans
kurumlaridir (Ekonomi Ansiklopedisi:137). Ancak, bu tanim bankalarin temel
gorevlerini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. ilgili yazinda banka ile ilgili yapilan

tanimlardan bir kismi su sekildedir:

a) Banka, para, kredi ve sermaye konularina giren her cesit islemleri yapan ve
diizenleyen, 06zel veya kamusal Kkisilerle isletmelerin bu alandaki her tiirlii
gereksinimlerini karsilama faaliyetlerini temel ugras konusu secen bir ekonomik
birimdir (Sendogdu, 2006:3).

b) Banka; mevduat toplayarak kredi veren finansal kurulustur (Pinar, 2003:102).

c) Bankalar, para ticareti yaparken ayn1 zamanda iilkelerdeki para miktarin1 temsil
ettigi maddi kaynaklarin en etkin bigimde kullanilmas: iglevini yerine getiren

kuruluslardir (Goktan, 1997,101).

Her ne kadar bankalarin islevlerinin tamamini iceren tanimlamalar yapilmaya
calisilmig olsa da giiniimiizde ¢ok ¢esitli konularda faaliyet gosteren bankalarin sahip
olduklar1 tiim ozellikleri kapsayan bir tanim yapmak son derece gii¢ hale

gelmektedir. Bu anlamda banka ile ilgili ortak bir tanim yapmak yerine islevleri ve
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katkilar iizerinde yogunlasarak bankalar1 anlamaya ¢alismanin daha dogru olacagi

diistiniilmektedir.

Bankalarin temel fonksiyonu, mevduat toplamak ve toplanan mevduati kredi
olarak vermek olup, bunun yaninda ticari iliksilerde bulunan kisilere giivenli bir
aracilik hizmeti sunmaktadir. Bu ve benzeri islevler disinda bankalar miisterilere
fatura tahsili ve 6demesi, emanet¢ilik, ticari senet tahsili, sigorta aracilig1 gibi ¢ok

sayida degisik hizmetlerde sunmaktadirlar.

Bankalar, kurumlarin ya da tek tek bireylerin tasarruflarin1 ekonomik biiyiimenin
finansmanina ve bireylerin ihtiyaglarina yeniden aktarmak {izere 6diin¢ fon toplayan
kuruluglar olarak ekonomik orgiitlenme iginde stratejik 6neme sahiptirler (Tugay,

1992:14).

Bankalar gergcek ve tiizel kisilerin tasarruflarini toparlayarak bunlari gelir
saglayict islere kredi yoluyla katalize eden, 6demelerde aracilik yapan, para nakli,
senet tahsili, emanet kabulii gibi ¢esitli hizmetler goren isletmelerdir. Bugiin,
isletmelerin ve piyasa araclarinin ¢ok gesitli ve karmasik olmasi ¢agdas bankaciliga
ekonomilerde ¢ok seckin ve etkin bir nitelik kazandirmistir. Giiniimiizde bankalar,
islemlerinin karmasik ve cok esitli olmasi nedeniyle klasik ¢aglarin bankalarindan
cok farkli ve 6nemli bir kurum niteligi kazanmistir. Banka araclariin genel ekonomi

icindeki etkinligi ile yonetiminin 6zelligi de bu degisimde biiyiik rol {istlenmistir.

2.2. Bankalarn Islevleri

Artan rekabet ortami ve gelisen teknoloji bankalarin yerine getirdikleri islevlerin
cesitlenmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla banka tanimi1 yapmak yerine, islevleri

ile bankalar1 anlamak daha dogru olacaktir. Bu islevler;

a) kaydi para yaratmak,
b) ¢esitli araglar yardimu ile para yatirma olanagi saglamak,

c) firmalara kredi vererek destek saglamak,
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d) tiiketici kredileri ile bireylere destek saglamak,

e) senetleri iskonto etmek,

f) cek ve senet tahsilatlarini yaparak; takip ve zamandan kazang saglamak,
g) havale islemleri ile para tasima kiilfetini ortadan kaldirmak,

h) dis ticaret islemlerine aracilik etmek,

1) kiralik kasa hizmeti sunmak,

1) elektronik ve internet bankacilik hizmetleri sunmak,

j) menkul kiymet alim satimina aracilik etmek,

k) kredi kart1 hizmetleri vermek ve

1) finansal danismanlik hizmeti sunmaktir.

Bankalarin yukarida sayilan bu islevlerinin ekonomiye olan katkilarini ise su ana

basliklar altinda ele alabiliriz (Sayilgan, 2003:64).

a) ekonomide kullanilmayan fonlari sisteme ¢ekerek, fonlara mobilizasyon saglamak,
b)toplanan kaynaklarin; verimli, karli ve toplumsal agidan oOncelikli sektorlere
aktarilarak kalkinmaya ivme kazandirmak,

¢) bireyler agisindan kisa siireli ve goreceli olarak diisiik miktarli fonlar1 yatirimlarin
finansmani i¢in ihtiya¢ duyulan uzun vadeli ve biiylikk miktarli fonlar haline
cevirerek, vade ve 6l¢ek doniisiimiinii saglamak,

d) merkez bankalar1 tarafindan kullanilan para politikasi araglari, gelismis bir
bankacilik sistemi gerektirdiginden, para politikasinin etkinligini arttirmak,

e) gelistirdigi ve uyguladigi 6deme ve kredilendirme yontemleri ile uluslararasi
ticaretin gelisimine katkida bulunmak

f) izlenen kredilendirme politikasi ile gelir ve servet dagilimini etkilemektedir.

2.3. Bankaciligin Tarihsel Gelisimi

Yagamin en yaygin ve vazgecilmez kuruluslarindan biri olan bankalarin, tarihsel
kokeni cok eskilere dayanmaktadir. Bankacilik hizmetlerinin dogusu ve gelisimi
ticaret ile paralellik gostermektedir. Tarihgiler tarafindan Mezopotamya’da yapilan

kazilar neticesinde, Uruk yakinlaridaki Siimerler déneminde M.O. 3500 yilinda



30

kurulan Kizil Tapmak diinyanin bilinen en eski finansal yapisi olarak kabul
edilmektedir (Aydemir, 2002:7). Daha sonraki yiizyilda, bankacilik hizmetlerinin
mabetlerin tekelinden ¢iktigini, ticaretle ugrasan bazi zengin ailelerin bankacilik

hizmetlerinde uzmanlastig1 goriillmektedir.

Eski Misir, Eski Yunan ve Roma’da banka islemleri ile ugrasan kurumlarin var
oldugu bilinmektedir. Misir’da bankaciligi gelismesi Biiyiik Iskender’in bdlgeyi
fethinden sonra ger¢eklesmistir (Eytipgiller, 1999:8).

Eski Atina ve Romalilarin ilk bankerleri sarrafliktan kar saglayan kisilerdir. Eski
Yunanhlarda faiz hicbir kisitlamaya tabi olmayip, ©6zel bankerlerin disinda,
mabetlerin kullanimina verilen paralar da baskalarma bor¢ olarak verilmektedir.
Roma’nin politik giicliniin muazzamligi ve donemin diinya ticaretinin merkezinde
bulunmasi nedeniyle Roma bankerlerinin isleri genislemistir. Bu durum, ticari ve
politik istikrarin bankacilik sektdrii icin ilk ¢aglarda dahi ne kadar 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Dérdiincii yiizyil takiben Germen akimlari neticesinde Roma Imparatorlugu’nun
yikilmasi ile ortaya ¢ikan siirecte, bankaciligin O6nemli derecede durakladigi
goriilmektedir. Ortagcag Avrupacinda politik istikrarsizlik, yollarin giivensizligi,
sehirlerin kale duvarlarinin arkasina c¢ekilmeleri ve devamli savaslar, ekonomik ve
ticari faaliyetleri genis Olgiide olumsuz etkilemistir. Diger yandan kilisenin, kredi
islerini ve faizi yasaklayip siddetli cezalar uygulamasi bankaciligin geliserek

yayilmasini onlemistir.

Bankaciligin gelisimini engelleyen faiz yasagir Hiristiyanlarin ve Miisliimanlarin
bankerlik yapmalarina engel olmustur. Bu durumu degerlendiren Yahudi kokenli
bankerler her iki tarafla da bankacilik yapip, bankacilik alaninda 6nemli Slgiide
hakimiyet kurmuslardir. Fakat esas itibariyle Avrupalilara banka kurmada 6n ayak
olan topluluk ‘‘Lombard’’laldir. Gerek Lombardlar gerekse Yahudiler gittikleri her

yerde ayni kural ve hiikiimleri uygulamak suretiyle, ticaret ve banka islemlerinde
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genellik ve mevzuat saglamaya biiylik ¢apta yardimci olmuslardir (Eyiipgiller,
1999:27).

Bankaciligin gelisiminde Istanbul’un fethi doniim noktasi olmustur. 29 Mayis
1453 tarihinde Istanbul’un fethi ile birlikte italya’ya dogru bir goc hareketi ortaya
¢ikmis ve Yunan belgeleri bat1 diinyasina girmistir. RGnesans sanatta ve diisiincede,
reform ise dinsel alanda 6nemli yenilikler ortaya ¢ikarmistir. Kilise hukuku yerine
daha liberal Roma hukuku kabul gérmeye baglamistir. Bankaciligin gelismesinde en
onemli engellerden biri olan faiz yasagi, reform hareketleri neticesinde kilisenin

etkisini yitirmesiyle birlikte ortadan kalkmustir.

[Ik bankanmin 1157 yilinda Venedik’te kuruldugu bilinmekle beraber, modern
bankaciligin ilk o©rnegi diyebilecegimiz yapilanma 1609 yilinda Amsterdam
Bankasi’nin kurulusu ile ortaya c¢ikmustir.17. yiizyilda bankalarin para piyasasi
icerisinde Onemli bir isleve sahip olmasina karsin, paranin istikrarsizligi ciddi bir
giivensizlik kaynagidir. 1694 yilinda istikrarsizligt Onlemek ve hazinenin
gereksinimlerinin karsilanmasi amaciyla kurulan Ingiltere Bankasi’ni bugiinkii

anlamda ‘‘Merkez Banka’’sinin temeli olarak gérmek miimkiindiir.

Onceki yiizyillarda bankalar daha ¢ok kendi sermayelerini ve kaynaklarini ddiing
veren kurumlar olduklar1 halde, 18. yiizyildan itibaren bankalarin, banknot ihraci
olanagi elde etmeleri, kendilerine yapilan tevdiat karsilig1 tiiccarlara agtiklar1 kredi
cari hesaplarini c¢ekle kullandirmaya baglamalari, hisse senedi ve tahvil ihracina
aracilik etmeleri ve bu islemlerden elde ettikleri ek geliri ticari girisimlerin
kurulmasina ve isletme ihtiyaglarina tahsis etmeleri ile birlikte bankacilik farkli bir

acilim yaratmis ve gelisimi hizlanmustir.

19. ylizyildan itibaren bankalarin, ekonomik ve ticari faaliyetlerin en biiylik
yardimcist ve bu faaliyetleri genis Olc¢lide belirleyen kurumlar haline gelmeleri,

faaliyet alanlarina goére uzmanlagsmanin baslamasina neden olmustur.
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II. Diinya Savasi sonrasinda Avrupa’nin ve Japonya’nin yeniden imar1 ve sorunun
¢Oziimiinde finansman konusunda yasanan sikintilar kalkinma ve yatirim
bankalarinin, bankacilik sistemi i¢indeki yerini genisletmistir. Ekonomik ve siyasi
konjonktiiriin bankacilik sektdriinde neden oldugu benzer bir etki “1973 Petrol Krizi”
sonrasi ticari bankacilik alaninda gozlenmistir. “Petrol Krizi” sonras1 bati iilkelerine
akan kaynaklarin kredi hacmini yiikseltmesi ve artan kredi hacminin {iriin sayisini
arttirmaya yonelmesi ile birlikte ticari bankacilik sektdriinde belirgin bir ivme

yasanmistir.

Bankalar, 6nceleri sadece para aligverisi i¢in kurulmus olup, mevduat toplayip,
topladig1 parayr faiz karsiligi ihtiya¢ sahibi miisterilere satan finansal kurumlar
olarak faaliyetlerini siirdiirmiislerdir. Bugiin ise bu ana gorevlerin disinda, fatura
tahsili, otomatik Odeme talimatlari, borsa ve sigorta aracilik hizmetleri ile
uluslararasi ticaret alaninda firmalara mali ve teknik hususlarda destek vermek gibi

konularda da hizmet vermektedirler.

Sonug olarak, bugiinkii modern banka islemlerinin karmasikligi ve ekonomideki
agirliklarinin da giderek artmasi sonucunda, bankalar, klasik donem bankalarindan

farkli ve ekonomide ¢ok etkili kuruluslar haline gelmis bulunmaktadirlar.

2.4. Tirkiye’de Bankaciligin Tarihsel Gelisimi

Tiirk bankaciligimin tarihsel gelisim siireci incelendiginde, gerek Osmanh
Devleti ile Cumhuriyetin ilk kurulus yillar1 ve gerekse giiniimiize kadar gegen
strede, Tirk Bankacilik Sektorii’nlin yapis1i ve gelisiminin, ekonomik gelimse,
ekonominin genel yapisi ve performansindan oldukga fazla etkilendigi goriilmektedir
(Bakan, 2001:31). Bu nedenle, Tiirkiye’de bankacilifin tarihsel gelisimi iki ana

baslikta ele alinacaktir.

a) Osmanli Déneminde Tiirk Bankacilik Sisteminin Tarihsel gelisimi,

b) Cumhuriyet Donemi ve Sonrasinda Tiirk Bankacilik Sisteminin Tarihsel Geligimi.
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2.4.1. Osmanh Doneminde Tiirk Bankacilik Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Osmanli Devleti 17. ve 18. yiizyillarda sik stk mali sikintilar i¢ine diismiistiir.
Merkezi devletin giigsiizligli, ekonomik gii¢siizliigli de beraberinde getirmistir.
Batida ticaretin gelismesi ve sanayi devrimi sonrasi artan ekonomik refah sonucunda
bankacilik sektorii gelimse gdstermistir. Osmanli Devletinin ayn1 donemde ekonomik
ve siyasi anlamda bir gerileme doneminde olmasi bankaciligin gelismesini

engellemistir (Giinal, 2001:9).

Baslangigta Osmanli Devletinde bankacilik olarak adlandirabilecegimiz bir sistem
bulunmamakla birlikte devlet ile farkli gelir ve tiiketim aligkanliklar1 olan sosyal
smiflarin kredi ihtiyaglarini kargilamaya c¢alisan, bankacilik iglemlerine benzer bir
calimsa i¢inde olan sarraflar bulunmaktaydi. Bu sarraflar genel olarak;

a) hazineye ve saraya 0diing para vermek,

b) cesitli paralar1 birbiriyle degistirmek,

¢) senet alim satim1 yapmak,

d) baksa kisilere ait paralari isletmek,

e) vergilerin tahsilatin1 yapmak ve

f) devlet adamlarina ve pasalara ait mallarin gelir bakimindan yonetimini yapmak

gibi iglerle ugrasmiglardir.

Savaglarin siklagmasi, biliyiiyen ordunun masraflarinin artmasi, beraberinde mali
yiikiimliiliiglin biliylimesine neden olmustur. Siireklilik kazanan mali yiikiimliligii
durdurabilmek i¢in Osmanli Devleti “Galata Bankerleri” ad1 verilen sarraflardan borg
para almak durumunda kalmistir. Bu anlamda, Osmanli doneminde Galata
Bankerleri’nden alinan borg para ile bankacilik faaliyetlerinin basladig1 soylenebilir.
Ulkede bankalar kuruluncaya kadar, devletin biitiin banka ve kredi muameleleri bu

bankerlerin elinde toplanmagtir.

Osmanli toplumuna egemen olan deger yargilari, tanzimata kadar, Osmanl
Devletinde bugiinkii anlamda bankacilik faaliyetlerine olanak vermemistir.

Tanzimata kadar, banka muameleleri yapan kimseler bulunmasina ragmen bunlarin
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faaliyetleri sarrafliktan ileriye gidememistir. Bircok banka kurulmasi da yine
Tanzimat Doéneminde gerceklesmistir. Ulkemizde gercek anlamda ilk banka,
Tanzimat’m ilanindan sonra 1847°de ‘‘Istanbul Bankasi’’ adiyla kurulmustur

(Parasiz, 2000:109).

Osmanli Devletinde modern anlamdaki ilk ticaret ve mevduat bankasi ise
Ingilizler tarafindan 1856’da kurulan ‘‘Osmanli Bankasi”’dir. S6z konusu banka,
tilkemizde kurulan ilk emisyon bankasidir (Bakan, 2001:31). Bu donemde birbiri
ardina yabanci sermayeli bankanin kuruldugu gézlenmistir. Osmanli Devleti’nde
kurulmus olan ilk milli sermayeli banka ise; “Memleket Sandiklar1”dir. ilk tarimsal
kredi sandig1 oOzelligi tastyan kurum, 1861 yilinda Mithat Pasa tarafindan
kurulmustur. 1868 yilinda yine Mithat Pasa tarafindan tasarruf toplama amaciyla
“Emniyet sandig1” kurulmus olup, bir siire sonra her iki banka da, 1888 yilinda yine
Mithat Pasa tarafindan kurulan Ziraat Bankasi ile birlestirilmistir. 1916 yilinda
yasayla kurulmus bir kamu kurumu niteligi kazanan Ziraat Bankasi, Osmanl

Devletinden Cumhuriyet donemine gegen ve gilinlimiize kadar gelen en kokli milli

finans kuruluslardan birisidir (Akgii¢, 1989:28).
Yabanct bankaciliga karsi bir tepki olarak ortaya cikmaya baslayan milli
bankacilik anlayisi, ililkede banka kurma tesebbiislerini de hizlandirmistir. Bu

diistinceden hareketle kurulan milli bankalar ise Tablo 1.2’de gdsterilmektedir.

Tablo 1.2. Osmanli Doneminde Kurulan Milli Bankalar

Banka ismi Kurulus
Ziraat Bankasi 1863
Istanbul Emniyet sandig1 1868
Istanbul Bankas1 1911
Konya iktisada-1 Milli Bankasi 1912
Karaman Milli Bankasi 1913
Adapazari Islam Ticaret Bankas1 1913

Emsali Gayrimenkule ve ikraza 1914
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Bankasi
Milli Aydin Bankas1 1914
Aksehir Bankast 1916
Itibari Milli Bankasi 1916
Manisa Bagcilar Bankasi 1917
Konya Ahali Bankasi 1917
iktisada-1 Milli Bankasi 1917
Tiirkiye Umumi Bankasi 1917
Ciftciler Bankasi 1919
Adapazar1 Emniyet Bankasi 1919
Konya Tiirk Ticaret Bankas1 1920
Iktisat Tiirk A.S 1920
Bor Zurna ve Tiiccar Bankasi 1922
Istanbul Kiigiik istikraz Sandig1 1923

Kaynak: Akgii¢, 1989:11

Yabanci bankalara karsi tepki olarak kurulmaya baslanan milli bankalara ragmen,
Cumhuriyet 6ncesi donemde, yabanci bankalarin Tiirk bankacilik sistemine egemen
olduklar1 ve “bor¢lanma bankacilii” adi verilen carpik bir bankacilik sisteminin var
oldugu sdylenebilir. Cumhuriyetten once piyasada faaliyet gosteren bankalar, daha
cok yabanci sermaye tarafindan ya da yabanci istirakiyle, ozellikle Tiirkiye’de

faaliyette bulunan yabanc sirketleri finanse etmek amaciyla kurulmustur.

2.4.2. Cumhuriyet Donemi ve Sonrasinda Tiirk Bankacilik Sisteminin Tarihsel

Gelisimi

a) Planl Dénem Oncesi Tiirk bankaciigi: Cumhuriyet déneminde, milli sanayi ve
bankaciligin gelistirilmesi ¢abalar1 6n plana ¢ikmistir. Bu amagla toplanan Izmir
iktisat Kongresi’nde 6nemli kararlar alinmistir. Bu kararlar sonrasinda ilk kurulan

banka, ‘‘Tiirkiye Is Bankas1’’ (1924) olmustur.
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Cumhuriyet Dénemindeki ilk biiyiik 6zel sektdr bankasi olan Tiirkiye Is Bankas,
Ulkenin ekonomik kalkinmasma katkida bulunmak amaciyla, gerek sanayi gerek
ticaret sektorlerine kredi vermek ve gerekse sanayi ve ticari girisimlerde bulunmak
gorevlerini istlenmistir. Bu donemde faaliyete gegen bir diger banka ise, 1930
yilinda kurulan Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’dir. Banka, anonim sirket

statiisiinde kurulmus olup, 1931 yilinda ¢alismaya baslamistir (Keyder, 1991:41).

1923-1933 yillar1 arasinda ¢ok sayida yerel bankanin kurulmus oldugu ve bu
donemde yerel bankaciligin 6nemli bir gelimse gosterdigi goriilmektedir. Bolgesel
ihtiyaglarin karsilanmasinda, ozellikle de, yerel tacirlerin kredi ve banka hizmeti
ihtiyaclariin karsilanmasi amaciyla kurulmus olan bu yerel bankalarin bir¢ogu,
1929 Diinya Ekonomik Krizi’'nin olumsuz etkileri ve iilkemizde sube bankaciliginin
gelisip yayginlasmasi iizerine, faaliyetlerini durdurmak zorunda kalmislardir
(Parasiz, 2000:110). 1929 Diinya Ekonomik Krizi Tiirkiye ekonomisini de olumsuz
yonde etkilemig,bunun bir sonucu olarak, ekonomik yasamda devlet¢ilik 6n plana
cikmistir. Diinya ekonomik bunalimini takip eden donemde, diinya ekonomisindeki
daralma, Tiirkiye’de de etkisini gOstermistir. Cumhuriyetin kurulusundan itibaren
olduk¢a liberal bir ekonomi politikas1 takip etmeye c¢alisan Tiirkiye, “Diinya
Ekonomik Bunalimi”nin olumsuz etkilerini gdstermesi lizerine devletgilik ilkesini
benimsemistir. Bankacilik acisindan bu donemin en belirgin 6zelligi devlet
bankalarinin kurulmasidir 1930’lu yillar Tiirkiye’de 6zel amaglh devlet bankalarinin
kurulmaya baslandigi bir donem olmustur. Bu gelismede, 1934 yilinda yiriirliige
giren ‘‘Birinci Bes Yillik Sanayi Plani’’nen etkisi biiyiikk olmustur. Bu gelimse,
“devlet eliyle sanayilesme” politikasinin bankacilik sektoriine de yansimasi seklinde

degerlendirilebilir (Parasiz, 2000:110).

Ikinci Diinya Savast yillar1 ve sonrasinda, Tiirkiye ekonomisinde 1930°Iu yillarda
izlenen kapali, korumaci ekonomi politikalarinin yerini, daha liberal ve 6zel sektorii
destekleyen, disa acik politikalar almis ve bu durum bankacilik sektoriinii de olumlu
yonde etkilemistir. Ikinci Diinya Savasi doneminde ve sonrasinda Tiirkiye'nin savasa
katilmamasina ragmen, Ozellikle artan savunma giderlerini karsilamak amaciyla,

banka sistemi araciligiyla i¢ ve dis bor¢lanma artmistir. Savas sonrasi ekonominin
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canlanmaya baslamasiyla birlikte is ve iiretim hacmindeki artis, 6ddemelerin hizla
artmasina neden olmus, bu durum da piyasada yeni bankalara olan gereksinimi

hizlandirmistir (Akgiic, 1989:39).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda dzel bankalar yavas yavas gelismeye baslamistir.

Bu durumun baslica nedenleri;

a) bu donemde dis kredilerin ve ihracat gelirlerinin artmasi,
b) 1954 yilinda Yabanci Sermayeyi tevsik Yasasi’nin yiiriirliige girmesi,
c¢) ekonomide hizl1 bir biiylimenin saglanmasi ve

d) iilkede tasarruflarin giderek artis gdstermesidir (Ogal, 1992:144).

Ozel bankalarin gelistigi bu dénemin bir diger 6zelligi banka sayisiyla birlikte
sube sayist ve sube bankaciliginin hizla gelimse gostermesidir. Yine bu donemde
yasal acidan da iki dnemli gelimse meydana gelmistir. Bunlardan ilki 1958 Tarih ve
7129 Sayili Bankalar Yasasi’nin kabulii ve ikincisi ise, bankacilik mesleginin
gelismesi, isbirliginin saglanmasi ve haksiz rekabeti onleyici tedbirlerin alinmasi ve

uygulanmas1 amaciyla Tiirkiye Bankalar Birligi’nin kurulmasidir.

b) Planli Donem Sonrasi Tiirk Bankacihigi: Tiirkiye ekonomisinin 1960’11 yillarda
planli doneme girmesiyle birlikte, Tiirk bankacilik sektorii de 1960-1980 doneminde,
bes yillik kalkinma planlarinda ve yillik programlarda belirtilen ilkelere uygun bir
yapida gelismistir. Bu donemin bankacilik agisindan 6n plana ¢ikan ozellikleri;
uzman bankalara, kalkinma ve yatirim bankalarina 6nem verilmesi, ticari bankalarin
kurulmasina ise, sinirlama getirilmis olmasidir. Ayrica bu donemde, ozellikle de
1970’11 yillarin baslarinda, holdinglesmenin hiz kazandigi ve buna paralel olarak
holding bankaciliginin gelistigi goriilmektedir (Bakan, 2003:509). Planli donemde
yabanct bankalar da dahil olmak {izere, ticari bankacilik alaninda uygulanan
politikalar sektore girisleri engellemis, daha da giliclenen oligopolcii bir yap1
olusmustur. Bu sirada bolgesel bankalarin ¢ogu kapanmis, ¢ok sayida kii¢iik banka
yerine, az sayida ¢ok subeli biiyiikk banka kurulmasi yoniinde bir egilim ortaya

cikmugtir.
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1970’11 yillarda yasanan petrol krizleri sonrasinda, Tirkiye ekonomisi bir
darbogaz i¢ine girmistir. 1970’1 yillarin sonunda, doviz krizi esliginde yiliksek oranl
enflasyonla karsi karsiya kalinmis ve bu nedenle 24 Ocak 1980°de bir istikrar ve
ekonomik degisim programi uygulamaya konmustur. Bankacilik sektorii de, bu
istikrar programinin hedefine uygun olarak, yiirlirliige giren disa acilma, serbest
piyasa ekonomisine gegis ve liberallesme politikalarindan en cok etkilenen ve

degisim icine giren sektdrlerden biri olmustur (Ogal, 1992:144).

¢) 1980 Sonras1 Tiirk Bankacihi@i: 1980 yilinda faiz oranlarinin serbest birakilarak,
pozitif reel faiz uygulamasina gecilmesi ve bankalarin mevduat sertifikasi
¢ikarmalarina izin verilmesiyle birlikte mevduat ve kredi faizleri hizla yiikselmeye
baslamistir. Aym1 donemde, banker kuruluslarinin hizla artmasiyla, bankalar once
bankerlerle, daha sonra kendi aralarinda fon toplama yarisina girmislerdir. Bu
rekabet, faiz yiikseltme yoluyla yiiriitiilmiis olup, rekabetin artmasi iiriin sayisinin ve
hizmet kalitesinin yiikselmesine neden olmus, ileri teknoloji kullanimi hizlanmistir

(Parasiz, 2000:112).

1980 yili sonrasi, ekonominin disa agilmast ve diinya finans sistemi ile
biitiinlesme ¢abalarinin bir sonucu olarak, bankacilik sektdriinde de disa agilma
yoniinde bir egilim ortaya ¢ikmistir. Boylece, ticaret bankasi, yatirim bankasi ve sube
diizeyinde bir¢ok yabanci bankanin faaliyete gectigi ve Tiirk bankalar1 ile ortaklik
kurdugu gozlenmis, Tiirk bankalar1 da yurt disinda sube agma ve banka kurma gibi
yollarla orgiitlenmislerdir (Akgiic, 1989:71). Bu rekabet, Tiirk bankacilik sektoriiniin

etkinliginin artmasina neden olmustur.

2000’11 yillarda Tiirkiye ekonomisine ve bankacilik sektoriine damgasini vuran
Subat 2001 Krizinden sonraki bir diger olgu; internet bankaciliginin gelismesi ve
yayginlasmasidir (Parasiz, 2000:113). Internet bankacilig1, ticari bankalarin yiiziinii
degistirerek Onceki tiim iletisim devrimlerinden ¢ok daha hizli bir gelimse
gostermistir. Elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte, internet bankaciliginin yam

sira telefon bankaciligi da bu donemde biiyiik gelimse gostermistir. Artik giiniimiizde



39

hemen hemen sektordeki tiim bankalar, birgcok bankacilik hizmetini subesiz
bankacilik olarak adlandirilan telefon bankaciligi ve internet bankaciligi lizerinden

sunar duruma gelmislerdir.

2.5. Tiirk Bankacihik Sektoriiniin Genel Ozellikleri

Tiirk bankacilik sektoriiniin genel Ozelliklerine bakildiginda ilk gozlenen,
sektoriin eksik rekabet sartlar1 nedeniyle oligopol piyasa yapisina uygun bir gériiniim
arz etmesidir. Bilindigi lizere, oligopol piyasalarinin varligi icin iki temel sartin
bulunmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki, piyasada birka¢ firmanin bulunmasidir.
Ikincisi ise bu az sayida firmanin kendi davramslarmi segerken oteki firmalarin
hareketlerini gozlemeye mecbur olmasidir. Tirk bankacilik sektorii yukaridaki
sartlara uygun bir goriiniim arz etmekle beraber artan teknoloji ve rekabet kosullar

neticesinde bu yapisini degistirmektedir.

1980’lerden  itibaren sermaye  hareketlerinin  serbestlesmesi, iletisim
teknolojilerinin ilerleme gostermesi, ¢oken sabit kur rejiminin ardindan kur riskinden
korunmak i¢in tiirev {riinlere bagvurulmasi gibi gelismelerle, diinya ekonomik
sistemi i¢inde finansal islemlerin pay1 artmaktadir (Sayilgan, 2003:63). Benzer bir
stirec Tiirk bankacilik sektoriinde de gozlenmektedir. Tiirk bankacilik sektorii
1980°den itibaren hizl1 bir gelimse gostererek, uluslararasi banka ve finans sistemi ile
biitiinlesme siirecine girmistir. S6z konusu dénemde serbest piyasa ekonomisine
gecilse birlikte, dis diinya ile ekonomik ve mali biitiinlesmenin gerceklestirilmesi
gibi, yapisal degisime yonelik politikalar hayata gegirilmistir. Ayni yillarda, tim
diinyada finansal pazarlarin serbestlestirilmesi egiliminin ortaya ¢ikmasinin, bu

siiregte dSnemli oldugu sdylenebilir (Ogal, 1997:48).

Son 20 yil igerisinde, bilgi teknolojilerindeki yenilikler, finansal piyasalarin
liberalizasyonu ve finansal ilsem tiirlerindeki hizli artis, Tiirk bankacilik sektoriinii
etkileyen en onemli gelismelerdir. Bu gelimseler, bankacilikta rekabeti arttirmis, ¢ok
sayida yeni risk tiirleri yaratmis ve finansal kuruluslarin sayisinin artmasina neden

olmustur (Sayilgan, 2003:64).
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Tiirk bankacilik sektoriinde fiyatlar (faizler) genel olarak birbirine yakin
olusmakta ve rekabetin fiyat dis1 alanlara yoneldigi (reklam, teknoloji kullanimu,
hizmet kalitesi gibi) goriilmektedir. Tiim bu aciklamalar neticesinde iilkemizde

saglikli bir bankacilik sektoriiniin kurulabilmesi i¢in; (Oksay, 2004:17-18)

a) siyasal ve ekonomik istikrar ortam yaratilmali,

b) kamu bankalarinin &zellestirilmesi yoluyla sektore siyasi miidahale ortadan
kaldirilmali,

c¢) 0zel bankalarin birlesmelerini tesvik edecek diizenlemelere agirlik verilmeli,

d) banka sermayeleri giiclendirilmeli,

e) risk ve kredi yonetimleri etkinlestirilmeli,

f) etkin diizenleme ve denetim mekanizmalari1 kullanilmali,

g) sermaye piyasalarinin gelisimini saglayacak onlemlere oncelik verilmeli,

h) bireysel bankacilik hizmetlerine agirlik verilmeli

1) reel sektor yatirimlar ile dncelikle yiiksek teknolojili ve verimli projelerin uygun

vadelerle fonlenmesine 6zen gosterilmelidir.

2.6.Banka Tiirleri

Glinlimiizde hizla degisen ekonomik ve teknolojik kosullar, bankacilikta farkli
faaliyet alanlariin dogmasimma neden olmustur. Boylece bankalar orgilitlenmenin
yasal niteligine, miilkiyet yapilarina, sube sayilarina, uzmanlk alanlarina ve
ekonomik fonksiyonlarinin o6zelliklerine gore cesitli siniflara ayrilmistir. Bu

balgamda, bankalar1 esas olarak dort gruba ayirabiliriz;

a) hukuksal kuruluslarina gore,
b) is konularina gore,
¢) sermaye kaynaklarina gore

d) igeriklerine gore bankalar.
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2.6.1. Merkez Bankalar

Sermayelerinin tiimii ya da biiyiik kism1 devlete ait olan ve devlet adina para
basarak piyasaya siiren merkez bankalar1 bankacilik sektoriiniin saglikli isleyebilmesi
icin gerekli olan temel finansal kurumlardir. Modern bankaciligin bir geregi olarak
para basma fonksiyonu merkez bankalar1 tarafindan yerine getirilmektedir.
Cumbhuriyet doneminde bankacilik alaninda atilan en 6nemli adimlardan birisi hig
kuskusuz, 30 Haziran 1930 tarihli 1175 sayili kanunla Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi’nin kurulmus olmasi ve Bankanin 3 Ekim 1931 tarihinde c¢alismaya
baslamasidir. Merkez bankalarinin en Onemli islevi, ekonomideki para arzini,
enflasyonu dizginleyecek ve istihdami saglayacak diizeyde tutmaktir. Merkez
Bankalar1 bu islevleri yerine getirebilmek i¢in bes araca basvurmaktadir. Bunlar;

“reeskont oran1”, “acik piyasa islemleri”, “kanuni karsilik oran1”, “kredi tavani” ve

“selektik kredi Denetimi”dir.

a) Reeskont Orani: Merkez bankalarinin ticari bankalara kredi vererek, emisyondaki
para miktarin1 arttirmasimin en yaygin yolu, ticari bankalarin ellerindeki miisteri
senetlerini Merkez bankalarina yeniden iskonto ettirmeleridir.

b) Acik Piyasa Islemleri: Merkez bankasmin para ve sermaye piyasasina bizzat
girerek, degerli kagit satin almasi ya da satmasidir.

¢) Kanuni Karsilik Orani: Bankalar miisterilerinin yatirdiklari mevduatlarin belirli bir
oranini, bankalarinda tutmak ya da merkez bankalarmma yatirmak zorundadirlar.
Bankaya para yatiranlara giivence saglamak ve ayni zamanda bankalar piyasasinda
cikabilecek panikleri onlemek amaciyla, bankalarin uymak zorunda oldugu bu
hazirda likit tutma zorunluluguna “kanuni karsilik oran1” denilmektedir.

d) Kredi Tavani: kaydi para yaratilmasina getirilen bir diger simirlama, ticari
bankalarin verecekleri kredilere merkez bankasinin bir {ist sinir koymasidir.

e) Selektif Kredi Denetimi: Ticari bankalarin verdikleri kredilerin sektorsel dagilima,
tilkede izlenen gelimse ve kalkinma politikalarina uygun olmasi amaciyla, merkez

bankalarinca yonlendirilmektedir.
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2.6.2. Yatirim ve Kalkinma Bankacihig1

Yatirnm bankacilifi, ana islev itibariyle yatirimlar1 finanse etme, orta ve uzun
vadeli kredi verme islevlerinin yerine getirilmesi olarak ifade edilebilir. Yatirim
bankalari, piyasada fon fazlasina sahip kisi ile kuruluslardan fon agig1 olan kisi ya da
kuruluglara dogru yapilacak transferlerde aracilik yapan, isletmelerin orta ve uzun
vadeli fon ihtiyaglarinin karsilanmasina yardimci olan mali kurumlar olarak
tanimlanabilir (Sendogdu, 2006:32). Yatirnm bankalari, mevduat toplama yetkisi
olmayan, genis bir sube agimin olmamasi nedeniyle bankacilik {iriinlerinin tamamini
sunamayan ve ticari bankalara nispetle ticari faaliyetleri sinirli olan bankalardir.
Yatirim bankalar1 tahvil ihra¢ ederek ve diger bankalardan aldiklar kredilerle elde
ettikleri kaynaklari, portfoylerinin finansmani, finansal kiralama iglemleri ile orta ve

uzun vadeli yatirimlarin kredi yoluyla finansmaninda kullanirlar.

Kalkinma bankalar1 ise, ikinci Diinya Savasindan sonra gelisen tasarruflarin
kalkinma projelerine transfer edilmesi amaciyla kurulmaya baslanmistir. Kalkinma
bankaciligi, yatirnm bankaciligina ¢ok benzemekle birlikte en Snemli farkliliklar
yatirim bankaciliginin gelismis {ilkelerde ortaya c¢ikmasma karsin kalkinma
bankacilig1 daha ¢ok sermaye piyasasi gelismemis, sermayenin kit oldugu iilkelerde
ortaya ¢ikmig ve yatirim projeleri ile etiitlerin hazirlanip yatirimlarin 6zendirilmesini

tesvik edici kredi politikalar1 uygulamistir (Varol, 1994:42).

2.6.3. Halk Bankalari

Halk bankalari, kii¢iik esnaf ve sanatkarlarin mesleki kredi ihtiyacini karsilamak
tizere kurulmus bankalardir. Esnaf ve sanatkar kooperatiflerinin kurulmasini
destekleyeme kredilerini bu kooperatifler araciligi ile dagitirlar. Halk bankalari, esnaf
ve sanatkara, orta vadeli, ara¢c ve gere¢ kredisi saglayarak, islerinin geligmesi,

iretimin veriminin arttiritlmasi ve degerlendirilmesi imkani saglamaktadirlar.
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2.6.4. Tarim ve Kredi Bankalar: (Ziraat Bankalar)

Genellikle devlet tarafindan kurulan bu bankalar tarim kesimini kisa, orta ve uzun
vadeli kredilerle finanse ederler. Ekonominin tarim gelirlerini arttirmak i¢in kredileri
diisiik faizle ya kendileri dagitirlar ya da kooperatifler araciligiyla iireticinin eline
gecmesini saglarlar. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, borglunun biiyiik bir
kisminin kdylii olmasi bu tiir kurumlarin Onemini daha c¢ok arttirmaktadir

(Ocal;Colak, 1999-39-40 ).

2.6.5. Ticari Bankalar

Ticari banka, mevduat kabul eden ve mevduati degisik alanlarda kredi istirak

araci olarak kullanan kurumlardir.

Ticari bankalar, halktan mevduat toplayarak normal alis ve satis siirelerini
kapsayacak sekilde kisa vadeli ticari kredi vermektedir (Eytipgiller, 1999:32). Ticari
bankalar1 diger banka ve isletmelerden ayiran en 6nemli 6zellik “vadesiz mevduat”

toplamalaridir.

Ticari banka terimi 19. yiizyilda Ingiltere’de ortaya atilmistir. O dénemde ticari
bankalarin en Onemli 6zelligi, topladiklar1 paralar1 kisa vadeli ticari kredilerde
kullanmalaridir. Giiniimiizde faaliyet gosteren ticari bankalarin ¢ogu kisa vadeli
ticari kredilerin yani sira, her alanda orta ve uzun vadeli krediler de vermektedir. Bu
nedenle, vadesiz mevduat kabul eden, kredi ve diger hizmetleri biinyesinde

barindiran bankalar ticari banka olarak tanimlamak miimkiindiir (Geylan, 1985:36).

19. yiizyilda hizla gelisen ticaret hayat1 bankacilik alaninda da etkisini gostermis,
cok giiclii ticari bankalarin ortaya ¢ikmasina ve uluslararasi nitelik kazanmasina yol
acmistir. Bankacilik alaninda goriilen asir1 rekabet ortamu ticari bankalarin yasamak
icin gelismelerini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk sermaye yetersizligi nedeniyle
teknolojideki gelisime ayak uyduramayan kiigiik bankalarin etkinliginin azalmasina

yol a¢cmigtir. Boylece hemen hemen biitiin diinyada, ¢ok sayida ve birbirinden
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bagimsiz olarak faaliyete baslayan ticari bankalar, giderek bu 6zelliklerini yitirmis,

genelde yerini az sayida biiyiik banka isletmelerine ve holdinglere birakmislardir.

2.6.6. Bireysel (Perakendeci) Bankacilik

Bankacilik hizmetlerini ya kendi biinyelerinde kurduklari birimler ya da yan
kuruluglar1 araciligryla miisterilere sunan ve kurumsal bankalardan daha kii¢lik bir
finansal hacme sahip olan perakendeci bankalar finansal piyasalardaki gelismeler
sonucunda tiiketicilerin gereksinimlerine yonelik genis bir hizmet yelpazesi ve {iriin

cesitligi yaratmiglardir.

Tiiketicilerin temel finansal gereksinimleri dogrultusunda perakendeci bankacilik
piyasasinda sunulan hizmetler; mevduat toplamak, kredi vermek, finansal
danigmanlik 6deme sistemlerine iliskin hizmetler olarak siniflandirilabilir (Alparslan,
1994:55). Perakendeci bankacilik bu yoniiyle ele alindiginda bireysel bankacilik

cercevesinde degerlendirilmektedir.

Bireysel bankacilik 06zellikle son donemde sektoriin yeniden yapilanmasini
beraberinde getirmistir. Telefon bankaciligi, ATM, POS, internet gibi erisim
kanallar1 sunan teknolojileri biinyesine katan bankalar teknolojinin gelisimiyle
paralel hareket etmisler ve veri ambari, ¢agri merkezi gibi sistemlere 2000 yili
itibariyle yatirim yapmaya baglamislardir. Bunun yaninda en 6nemli gelismelerden

birisi de mobil bankacilik kavrami olmustur (Suman, 2001:149).

2.6.6.1. Bireysel Bankaciligin Tanim

Finansal hizmetler sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan biri olan bankalarin
temel fonksiyonlarinin fon saglamak ve fon kullandirmak oldugu daha 6nceden
belirtilmisti. Degisimin yasandig1 finans diinyasinda bankalar fonksiyonlarini yerine
getirirken, stirekli bir yenilik arayisi igerisine girmislerdir. Bankalarin bu anlamda
baslattiklar1 yeniliklerden birisi bireysel bankacilik uygulamalaridir. Bireysel

bankacilik; bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirinin tamamlayicist olarak
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gormeleri sonucunda ortaya ¢ikan, ¢cagdas pazarlama anlayisi ¢ergevesinde teknolojik
olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli degisen ve artan gereksinmelerini
karsilamaya yonelik bankacilik hizmetleri olarak tanimlanabilir (Muratoglu,

1998:21).

Toplumun c¢esitli boliimlerinde satin alma giiciiniin yeni gereksinmelere yol
acmasi, mevduat ve kredi islemlerinde rekabet doneminin baslamasi hizmetlerin
cesitlendirilmesini ve sunus bigimlerinin etkilenmesini getirmistir. Bu balgamda,
geleneksel bankacilik kavraminin yerini, degisen sartlara kolayca uyum saglayabilen,
miisteri gereksinimlerini temel alan bankacilik anlayisina birakmasiyla bankalar
ozellikle orta gelirli tiiketicilerin finansal hizmetlerden yararlanmalarini saglamak
lizere bu piyasalarda cesitli liriinler sunmaya baslamislardir. Sadece isletmelerin
finansman ihtiyacini karsilayan bankalar, artik dogrudan en son tiiketicinin finansal

ihtiyaglarini da karsilayacak olan hizmetler sunmaktadirlar.

2.6.6.2. Bireysel Bankacihigin Gelisimi

Bireysel bankacilik son yirmi yillik donemde biiyiik 6nem kazanmaistir. Bireysel
bankacilik hizmetlerinin gelismesinde, gelismis {ilkelerde kaydedilen ekonomik
refahla birlikte bireylerin yasam standartlarindaki ytiikselis, birikimlerdeki artis,
tilketim harcamalar1 i¢in yiikselen kredi talebi ve bunlarin sonucunda bankalarin
bireysel miisterileri potansiyel pazar olarak gdérmeleri onemli bir rol oynamistir

(Alparslan, 1994:53).

Finans diinyasimin dinamik yapist birgok yenilikleri beraberinde getirmektedir.
Durmaksizin devam eden degisikliklerin temelinde yatan en 6nemli nedenlerden
birisi rekabettir. Finans alaninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin sundugu
finansal hizmetler i¢inde dogrudan bireylere yonelik olanlar, son yillarda gerek
diinyada gerekse iilkemizde Onemli Olgiide artmistir. Daralan pazari agmak icin
kiiciik tasarruf sahibine ve harcama giicii olan orta gelir gruplaria yonelen biiytlik ve
orta Olgekli bankalar basta kredi kartlar1 olmak iizere, bir¢ok teknolojik gelismelerle

tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye caligmaktadir. Rekabetin yogunlastigi finans sektoriinde,
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satilamayan fonlar tiiketici kredisi, ihtiyag¢ kredisi, otomobil kredisi gibi adlar altinda

riski diisiik, tiiketim kabiliyeti yliksek kesimlere yonelmektedir (Alpergin, 1990:5).

Ulkemizde bankalarin tiiketici kredisi alanina girmeleri 1988 yilinin yaz aylarinda
olmustur. Kredi kartlarinin kullanimi 1960 yillarinda baslamis olmakla beraber
1980'li yillarin ortasindan sonra yayginlasmistir. 1980 sonrasi uygulanan yiiksek faiz
politikasiyla kredibilitesi yiiksek firmalar kendi 6zkaynaklarina yonelmis ve kredi
talepleri azalmigtir. Kredi taleplerinin daha ¢ok kii¢iik firmalardan gelmesi, kredi
riskinin artmasina neden olmustur. Bu gelimseler bankalari, tiiketici kredileri yoluyla
fon fazlasi1 yiiksek maliyetli kaynaklar1 plase etmek, riski dagitmak, kredi verimini
arttirmak, reklamlar ve hizmetin yayginlastirilmas: yoluyla miisteri sayilarimni

cogaltmak yollarina yonlendirmistir.

Yakin ge¢mise kadar Tiirkiye’de tiiketici kredileri uzun bir zincirden gecerek
halkalagmaktaydi. Ticari bankalar finansal olarak iiretici sirketleri (fabrikalar), iiretici
sirketler de ana bayileri desteklemekte ve nihayet bayiler tiiketicilere kredi
acmaktaydi. Dolayisiyla 6zde hane halkinin parasi yine hane halkinin tiikketimini
finanse etmek i¢in uzun bir yol kastetmekte ve pahalilasarak hane halkina
ulagmaktaydi. Bankalarin vermeye basladiklar1 tiiketici kredileri ile uzun zincir

kirilmis ve tiiketici dogrudan dogruya bankanin muhatabi olmaya baslamistir.

ATM’ler (Automated Teller Machines) sayesinde bireylerin yanlarinda her an
nakit para tasima zorunlulugu biiyiik ol¢iide kalkmistir. Elektronik bankacilik daha
da ileri giderek satis noktasinda fon transferi (Electronic Funda Transfer from the
Point of Sale/ EFTPOS) teknigini meydana getirmistir. Bu teknik sayesinde satis
noktalarinda yapilan Odemelerde, bir kart vasitasiyla calisan terminallerden
miisterilerin kendi banka hesaplarindan saticinin banka hesabina para aktarilmasi

mumkin olmaktadir.

Tirk bankacilik sektoriinde bireysel bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri asagidaki
gibi siralanabilir (Kiigiik, 1993:30-31).

a) ¢ok sayida miisteri vardir,
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b) piyasadaki hi¢cbir mevduat sahibinin mevduati, toplam mevduatlar igerisinde
onemli bir paya sahip degildir,

¢) mevduatlarin vadeleri degisiklik gdstermektedir,

d) bankadan kredi a¢ilmis ¢ok sayida kisi vardir ve bunlarin higbiri toplam krediler
igcerisinde onemli bir paya sahip degildir,

e) sunulan hizmetlerde, elektronik sistemler agirlikli olarak kullanilmaktadir,

f) bireysel bankacilik hizmetlerine en biiyiik talep, tiiketiciler ve tasarruf
sahiplerinden gelmektedir,

g) bireysel bankacilikta bankalar agisindan kazanilan ve ddenen faiz orani, kurumsal

bankaciliga gore daha fazladir.

Tiiketiciler bireysel bankacilik hizmetleri ile giderek bankacilik sektoriine daha
sik1 sekilde baglanmaktadirlar. Bu durum, bankaciligi biliyiikk ve karli bir sektor
haline getirmistir. Bu nedenle, bireysel bankacilik hizmetleri; 6zel tasarima, piyasa
aragtirmasina ve bilgi birikimine ihtiya¢ duyan tiiketici iiriinleri haline gelmistir.
Tiirk bankacilik sektoriindeki bankalarin bireysel bankacilik ve elektronik bankacilik

tekniklerine yonelmelerini saglayan temel etkenler asagida siralanmaktadir;

a) Gilinlimiizde bankalar, icerisinde bulunduklar1 oligopol piyasasinda var olan
rekabet sonucu, gerek ticari gerekse bireysel bankacilik alaninda yeni iirlinlerle pazar
paylarint arttirmak durumundadir. Bu nedenle hizmet anlayigini degistirip
cesitlendirmeye c¢alisan bankalar, 6zellikle bireysel bankacilik alanina yonelmis ve

bu alanda yatirim yarisina girmislerdir (Ekiz, 2006:51).

b) Bireysel bankacilik, gelistirilen iriinleri ve teknolojik alt yapisi sonucu, az
maliyetli ve son derece karlidir. Bu nedenle, personel ve ilsem maliyetleri azaltmak

isteyen bankalar, bireysel bankaciliga yonelmektedirler (Menekse, 2000:50).

¢) Sube personelinin satis yapmaya temel bankacilik hizmetlerinden giderek daha
fazla zaman ayirmasiyla, karliligin arttiginin anlasilmasi da bankalarin bireysel

bankaciliga yonelmesinde etkili olmustur.
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d) Yiiksek maliyetli sube bankaciligina karsilik daha diisiik maliyetle ayn1 iglemleri
yapacak otomasyona dayali subelesme, ATM sayisini arttirma, internet ve telefon
bankaciliginin gelismesi gibi verimli c¢alimsa faktorleri bankalarin bireysel

bankaciliga yonelmesinin diger bir nedenini olusturmaktadir.

e) Bireylerin pazarlik giiclerinin kurumlara gore daha diisiikk olmasi ve dolayisiyla
bankalarin bireysel kredileri fiyatlandirirken daha esnek davranabilmeleri, bireysel
bankacilik sektoriinde karliligr arttirmaktadir. Bu nedenle, bankalarin temel bireysel
pazarlama triinlerinden olan kredi kartlar1 ve tiiketici kredileri, bankalar i¢in oldukca

karli hizmetlerdir.

f) Miusteri iligkilerinin gelistirilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla da
bankalarin karlilig1 artmaktadir. Ancak, bunun i¢in dogru miisteri grubuna, dogru
iriinleri dogru fiyatla pazarlamak ve bu iriinleri miisteriye hizli bir sekilde biitiin
dagitim kanallar1 araciliiyla iletmek gerekmektedir (Akhan, 2000:15-16). Bireysel
bankacilik yeni iiriin ve dagitim kanallariyla, misteri iliksilerini arttirarak giiglii

rekabet ortaminda bankalara farklilasma imkan1 saglamaktadir.

g) Bireysel bankacilikta sunulan {iriinlerin, bankalarin olast bir likidite sikintisina

karsin TL kaynag1 yaratabilmesi, bireysel bankacilig1 cazip kilan bir diger 6zelliktir.

h) Ticari kredilerin geri donmeme olasiligi, 6zellikle kriz zamanlarinda daha

yiiksektir. Bu nedenle ticari krediler, bireysel kredilere nazaran daha risklidir.

Hizla gelisen ve rekabetin yogun olarak gozlendigi bankacilik sektoriinde
bankalarin tiiketici tercihlerini 6n planda tutan pazarlama faaliyetlerinde bulunarak
mevcut pazarda konumlarim1 korumalar1 ve teknoloji agirliklt hizmet sunumu ile

mevcut pazar paylarini arttirmaya ¢alismalart gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. BIREYSEL BANKACILIK KAVRAMI VE BIiREYSEL BANKACILIKTA
PAZARLAMA FAALIYETLERI

3.1. Bireysel Bankacilik Kavrami

Finansal hizmetler sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan biri olan bankalarin
temel fonksiyonlar1 fon saglama, fon kullanim ve hizmet islemleridir. Degisimin
yasandig1 finans diinyasinda bankalar fonksiyonlarini yerine getirirken, siirekli bir
yenilik arayigi igerisine girmislerdir. Bankalarin bu anlamda baglattiklari
yeniliklerden biriside bireysel bankacilik uygulamalaridir. Tiiketici kredileri, kredi
kartlar1 ve elektronik fon transfer sistemleri (otomatik vezneler, satis noktasindan fon
transferi, hole banking), callcenter, internet ve WAP bankacilifi; bankalarin

dogrudan bireylere yonelik bireysel bankacilik olarak adlandirilan hizmetleridir.

Bireysel bankacilik; bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirinin tamamlayicisi
olarak gormeleri sonucunda ortaya ¢ikan, cagdas pazarlama anlayist ¢ercevesinde
teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli degisen ve artan
gereksinmelerini karsilamaya yonelik bankacilik hizmetleri olarak tanimlanabilir

(Muratoglu, 1998:21).

Toplumun ¢esitli boliimlerinde satin alma giiclinliin yeni gereksinmelere yol
acmasi, mevduat ve kredi islemlerinde rekabet doneminin baslamasi hizmetlerin
cesitlendirilmesini ve sunusg bigimlerinin etkilenmesini getirmistir. Boylece degisimle
birlikte geleneksel bankacilik {iriin ve yontemleri yaslanarak, bireysel bankacilik

hizmetleri talep edilir olmustur.

Geleneksel bankacilik kavraminin yerini, degisen sartlara kolayca uyum
saglayabilen, miisteri gereksinmelerini temel alan bankacilik anlayisina birakmasiyla
bankalar 6zellikle orta gelirli tiiketicilerin finansal hizmetlerden yararlanmalarini

saglamak {izere bu piyasalarda ¢esitli lirlinler sunmaya baslamislardir. Sadece iiretim
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ve pazarlama sirketlerinin finansman ihtiyacini karsilayan bankalar, artik dogrudan
en son tiliketicinin finansal ihtiyaclarin1 da karsilayacak olan hizmetler

sunmaktadirlar.

3.2. Bireysel Bankacilik Uriin ve Hizmetleri

Bireysel bankacilik pek ¢ok iiriin ve hizmet ¢esidinin bilesimidir. Teknolojinin
gelismesi ve bankacilik sistemine uygulanmasiyla sayilart her gegen giin artan bu

irlin ve hizmetler asagida incelenmistir.

3.2.1. Plastik Kartlar

Plastik kartlar kendi i¢inde kurallar1 bulunan ¢agdas bir 6deme sistemleridir.
Kredi karti sisteminin temelini teskil eden kredi karti, karti c¢ikaran kurulus
tarafindan kart sahibine verilen, sisteme katilan tiim tiye isyerlerinden belirli bir limit
dahilinde mal ve hizmet alimi1 yapma olanagi saglayan ve iizerinde karti ¢ikaran

kurulusun logosu ve ismi bulunan standart, plastik bir karttir.

Kisilerin iizerinde nakit para tasimadan dogabilecek riskleri azaltan ve
gerektiginde para yerine kullanilabilecek, belli sifre ile giivence altina alinmis
kartlardir. Bunun i¢in banka nezdinde para bulundurmaya da gerek yoktur. Kart
hamili, kullandig1 kredi ise faiz 6demekte ve kismi 6deme yapma olanagina sahip
olmaktadir. Eger vadesiz hesabinda para varsa buradan da faizsiz kullanim olanagi
vardir. Bu kartlarin ¢esitleri kullanilan bankaya, limite gore ve iilke i¢inde/disinda
kullanilmasimma gore degisiklik gostermektedir. Bu kartlarla nakit avans
cekilebilmekte, bu nakit avanslar bankanin kendi subeleriyle birlikte anlagmali
bankalardan da c¢ekilebilmektedir. Ayni sekilde kredi karti O6demeleri de
yapilabilmektedir. Kartin ¢esidine gore anlamsali tim firmalardan aligveris
yapilabilmektedir. Plastik kartlar; kredi kartlar1 veya debim kartlar1 vb. seklinde
olabilmektedir (Muratoglu, 1998:21).
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Kredi kartlarimin gelisimi incelendiginde diinyadaki ilk kredi kartinin 1894
tarthinde ABD'de Hot Cedit Teller sirketi tarafindan kullanima sunuldugu
goriilmektedir.1930-1940 yillar1 arasinda ABD'de basta Seans, Macy's ve Goldwaters
gibi biiyiilk magazalar olmak tizere pek ¢ok kurulus miisterilerine kredi kart1 iglevine
sahip kartlar dagitmaya baslamistir (Borrowsky, 1994; 54). Ikinci Diinya Savasini
takip eden 1950'i yillarda Diners Club, American Express ve Carte Bianche isimli
isletmeler 6n yiizlerinde kabarik harflere sahip imza ve slip ¢ekme yoOntemiyle
bor¢landirma esasina dayal1 ilk modern kredi kartlarini piyasaya sunmuslardir. Daha
sonra 1960'dan itibaren Bank of America' nin piyasaya ¢ikardigi ve VISA ismini alan
kredi kartt ABD'de piyasaya hakim olmaya baslamistir. Bu tarihten itibaren bu
iilkenin sinirlanin asan kredi kartlarinin kullanimi1 1966 yilinda Ingiltere’de Barclay's
Bank'in Avrupa'da ilk kredi kartin1 ¢ikarmasina yol agmistir. Eurocard ve Mastercard
isletmeleri 1991 yilinda ilk bor¢lanma kart1 olan Maestro'yu farkli bir iiriin olarak
piyasaya siirmiislerdir. Bu tarihten itibaren 6zellikle farkli bankalarin ATM'lerinin
ortak kullanimini saglamak amaciyla, Electron ve Plus gibi bor¢lanma kartlarinin;
kredi kartlar1 ve banka kartlar ile birlestirilmesine yonelik {riinler hazirlanmistir

(Yereli, 2002:43).

Tiirkiye'de kredi kartlarinin ilk temsilcisi 1963-1964'1ii yillarda "Le Diners Club"
ve "Carte Blanche" olmustur. O zamanlar Istanbul Turizm isimli firmanin,
Beyrut'taki Middle East temsilciligine bagli olarak baglattigi bu ¢calimsa ilk kez ciddi
ve genis bicimde 1968 yilinda Kog¢ grubuna bagli, Servis Turistik (Setur) Diners
Club Kredi Kartlar1 ve Turizm A.S. tarafindan ele alinmis ve "Diners Club" kredi
kart1 ¢ikarilmistir. Bugiin ise Diners Club kredi kartlarinin Kogbank A.S. 'inde ihraci

sOz konusudur.

I1k yillarda kredi kart1 konusunda hig bilgi sahibi olmamanin yarattig1 sorunlar ve
tedirginlikler olmustur. Bireyler, kredi kart1 ile 6deme yapmanin sanki parasi yokmus
izlenimi yaratmasindan g¢ekinmislerdir. Ayrica kredi kartt uygulamasinin 6nemli
parcalarindan biri olan bilgi-islemin de o giinlerde yeterli diizeyde olmamasi, kredi

kartlarinin  baslangigta gelisimini zorlagtirmistir. Ancak 1980'1i yillarin son
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doneminde bilgisayarlasma ve tiiketim toplumu 6zelliginin artmasiyla Tiirkiye'de

kredi kart1 uygulamasi hiz kazanmistir.

Kredi kart1 sistemini ti¢ taraf olusturmaktadir:

Kredi Kart1 Cikaran Kurum: ¢esitli ugrasi alanlarindaki ticari isletmelerle baglanti
kurup, onlarla kart sahibine pesin para istemeksizin mal satma ya da hizmet sunma
konusunda sozlemseler imzalayan kuruluglardir. Kredi kartin1 ¢ikaran kurulus kart
sahibine pesin para o6demeksizin aligveris yapmayr miimkiin kildigi gibi kart
sahiplerinin aligveriglerinin geri 6deme siiresini isterlerse uzatip zamana yayarak kisa

vadeli kredi kullanma hakk: da tanimaktadir.

Kart Sahibi: Kredi kartin1 ¢ikaran kurulus ile yaptig1 s6zlemse uyarinca kendisine
verilen kart ile nakit 6deme zorunlulugunda kalmaksizin aligveris yapabilen gergcek

ya da tiizel kisilerdir.

Uye isyeri: Kredi kartin1 ¢ikaran kurum ile imzaladigi sdzlemse uyarinca kart
sahiplerinin nakit 6deme zorunlulugunda kalmaksizin aligveris yapabildigi gercek ya

da tiizel kisilerdir.

Kredi kart1 sistemini olusturan taraflardan kredi kartini ¢ikaran kurum ile {iye
igyeri arasinda imzalanan sozlemse “lye isyeri sozlesmesi”, kredi kartini ¢ikaran
kurulus ile kart sahibi arasinda yapilan sozlemse ise “liyelik sdzlesmesi” olarak
adlandirilmaktadir. Kredi kartin1 ¢ikaran kurulus ile kart sahibi arasindaki borg-
alacak iligkisi, kredi kartin1 ¢ikaran kurulus ile sdzlesme yapan satict firmayi
ilgilendirmektedir. Kredi kart1 ise ancak kredi kartin1 ¢ikaran kurulus ile s6zlesmesi

bulunan satici firmalar da gegerlidir (Altinoluk, 1991:11).

Kart hamili {iye igyerinden bir mal satin alir, liye isyeri de bankadan belirli bir
glinde parasii tahsil eder, banka da miisterisinin adina agtig1 borglu cari hesaba
kendisinin saptadigi ve miisterisine yani kart hamiline de bildirecegi son 6deme

giinlinlin valdri ile bu tutar1 bor¢ kaydeder. Bu son 6deme giinii kart hamilinin bu
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harcama bedelini faizsiz 6deyebilecegi son giinii ifade etmektedir. Kart hamili
harcama tutarinin ya tamamimi ya da Odemesi gereken asgari tutar1 Odeyerek

harcamalarini belirli bir faiz karsiliginda kredilendirebilir.

Debit kartlar ATM'lerde ve aligverislerde kullanilan kartlardir. Genellikle tiim
bankalar mevduat miisterilerine ATM kart1 ad1 altinda ve kredi kart1 adi altinda
plastik kartlar sunmaktadirlar. En yaygin kredi kartlar1 Visa, Mastecard ve American

Express kartlaridir.

Visa Kart; Visa klasik; bankalarin uyguladiklar politikalara gore yurt i¢inde ve yurt
disinda gecen, aligverislerde ve cesitli ATM veya banka subelerinden nakit para
¢ekmeye yarayan kartlardir. Bankalar ayrica kartlarini fotografli ve imzali ve degisik

isimlerde sunabilmektedirler, bunlarda c¢esitli riskleri azaltmaktadir.

Visa Gold; bankalarin prestijli miisterilerine verdigi yiiksek limitli yurt i¢i ve yurt
disinda kullanilabilen, bankalarin politikalart ve sistemlerine gore ve anlamsali
bankalarla, finans kuruluslar1 ve sirketlerde gecen alis veris ve nakit ¢cekiminde

kullanilan kartlardir.

Visa sirket (Marka) Logolu kart anlamsali sirketlerin logolarinin bulundugu ve
kart sahiplerine ¢esitli avantajlarin sagladiklari, ayrica tim Visa kart islemlerinin

yapilabildigi kartlardir.

Visa, diinyada 21.000 iiye finansal kurulusu tarafindan tiiketiciye ulastirilan iki
milyara yakin Visa markali kartin karsilikli islerligini saglamak iizere teknoloji
gelistiren ve altyap1 hizmeti veren, yeni 6deme iirlinleri gelistiren bir kurulustur. Bir
tiye kurulusu olan Visa; 6zel sektoriin rekabet giicii ve yenilikleri ile 0Olgek
ekonomisini birlestirmekte, paylasilan teknoloji ve altyap1 ile gergeklestirilen
uygulamalarin islemesini saglamakta, sistem i¢in denetleme gorevi iistlenmekte ve

verimli ag yapisi ile yurti¢i ve yurtdisi ticarete olanak saglamaktadir.



54

Visa Europe Ltd. icerisinde yer alan Visa Tirkiye, kart sayilar1 agisindan
Avrupa'nin tigiincii biiyiik pazari konumundadir. Tiirkiye pazarindaki kart sayis1 Visa
Europe Ltd.'deki kartlarin toplaminin %10'v oranindadir. Visa 'min Tiirkiye'de
gerceklesen kigisel tiiketici harcamalarindaki payr %9,3'tlir. Visa araciligiyla
gerceklesen yillik ilsem hacmi 32 milyar Euro'nun iizerindedir. Visa, Tiirkiye'deki
O0deme sistemleri sektoriiniin gelisimi ve desteklenmesinde 6nemli rol oynamustir.
Visa iiyesi bankalarin EMV uyumlu chip kartlara gegisini saglamak amaciyla azami
destek saglamaktadir. Tiirkiye'de internet lizerinden 6deme islemlerinin giivenli
olarak yapilabilmesi amaciyla ortak bir platform olusturulabilmesi i¢in Onciiliik
etmektedir. Tiirkiye'de 25 iiye bankasi ile faaliyet gostermektedir. Tiirkiye'de 2004
Eyliil sonu itibariyle 26,8 milyon adet Visa markali kart ve 800.000'in {izerinde kabul

noktasi bulunmaktadir (http//www.bkm.com.tr).

Master Kart; Master kart tiim diinyada gecerli ve yaygin bir 6deme sistemi
kurulusudur. Aralarinda master kart kredi kartlari, maestro online banka kartlar1 ve
cirrus ATM nakit erisim kartlarinin bulundugu 6deme sistemleri master kart catisi
altinda bulunmaktadir. Diinyada 1,7 milyar kart master kart, cirrus ve maestro logosu

tasimaktadir.

Master kart 210 iilkede 25 binden fazla banka ve finans kurulusu ile tiiketici ve
igyerlerine 0deme ¢Oziimleri sunmaktadir. Kart hamillerine diinya c¢apinda 22
milyonu askin igyerinde ilsem yapabilme imkani tanir ve 935 bin ATM'den 365 giin

24 saat nakit ulagim saglar.

Master kartin ddeme sistemlerindeki rolii, 6deme kartlarini kullananlar, bu kartlari
kabul eden isyerleri ve bu baglantiy1 kuran iiye finans kuruluslar1 arasindaki islemleri
kolaylagtirmak, bu islemleri %100 basartyla sonuglandiracak altyapiy1 saglamaktir.
Master kart, iglemlerin global 6lgekte kabul gormesi icin bir takim standartlar ve
yontemler olusturmakta; iiyeleri arasindaki elektronik bilgi ve fon akisina yardimci
olacak global iletisim ag1 sunmaktadir. Kalite ve yenilige biiyiilk 6nem veren Master
kart, tliketicilerine hem sanal hem de gercek ortamda daha iyi ve kolay 6deme

¢Ozlimleri sunmaktadir.
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Son teknolojileri ve tiiketici ihtiya¢larimi siirekli olarak takip eden Master kart,
kartli 6deme sistemlerinde giivenligi her zaman 6n planda tutmus, ayn1 zamanda da
bir¢ok yeniligin Onciisii olmustur. Master kart, ayn1 zamanda marka bilinirligini
artiracak ve tyelerin islerini gelistirmelerini saglayacak pazarlama programlari
hazirlayip, Master kart programlar1 kapsaminda iiyelerinin gerceklestirdigi pazarlama
calismalarina da destek vermektedir Mastercard klasik, Mastercard Gold vb. gibi
cesitleri vardir. (http//www.bkm.com.tr)

Magaza Kartlar1 ( Store Card ); Magazalarin bankalar araciligiyla miisterilere
sunduklar1 bir 6deme kolayligidir. Store kartlar sadece kart1 ihra¢ eden magazalarda
gecerlidir. magazalar ayrica zincirler olusturarak miisterilerinin kartlarin1 kullanma

alanin1 gelistirmektedirler.

Magaza kartlar1 kredi kartlar1 gibi nakit ¢ekme ozelligine sahip degildir, ancak
kart1 ihrag eden magazadan miisterilerine kredili alis veris imkani1 saglamaktadir.
Amerika ve Avrupa iilkelerinde perakendeci gruplar arasinda yaygin olarak
kullanilan magaza kartlar1 uygulamasi iilkemizde de biiylik firmalar tarafindan

yapilmaktadir.

Perakendeci saticilar cesitli sekillerde kredi olanagi saglarlar. Bazilar1 fatura
tarihinden sonra iki {i¢ hafta i¢cinde 6denmesi gereken aylik veya opsiyon hesaplari
seklindedir. Bazilar1 da kart hamilinin aylik 6demelerinin 20, 30 kati1 bir limite
sahiptir. Ancak magazalarin kredi limitleri ve faizleri ile ilgili kurallar biiyiik
farkliliklar gostermektedir. Bu tip kart ihra¢ eden magazalarin gilizel bir ornegi
Ingiltere’de Marks & Spencer magazasidir. Marks & Spencer 1985 Mayis ayinda,
iilke capinda bir kredi kart1 uygulamasi baslatmis ve o yilin ilk yarisinda yarim
milyondan fazla magaza karti ihrag¢ etmistir. Ulkemizde ise Beymen firmasinin

cikarmig oldugu kart magaza kartlarina bir 6rnektir.

Co-Branded Kart; Kurum ya da kuruluslarin bankalar araciligiyla hazirladiklar1 ve
miisterilerine sunduklart bir kredi kartidir. Bu kredi kartlarinin iizerinde hem ilgili

bankanin hem de ilgili firmanin amblemi yer almaktadir.
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Affinity Kart; Bu da Co-Branded kredi kartlarina benzer tek farki kurum ve
kuruluglar yerine sosyal kuliip ve dernekler i¢cin bankalar araciligiryla kredi karti
cikarilmasidir. Bu c¢esit kartlar1 da giinlimiizde bir¢ok banka ¢ikarmaktadir. Spor
Kuliibii Ortak Markali Kredi Kartlar1 gibi..

American Express; American Express, 1850'li yillarin basinda nakit ve onemli
finansal evraklar1 "express" olarak tasima amaciyla kurulmustur. Uzun yillar
boyunca finansal hizmetler alaninda bir¢ok yenilige imza atan sirket ayn1 zamanda

seyahat hizmetleri sektoriinde de 6nemli gelismelere dncili olmustur.

American Express kart pazarma 1958 yilinda ilk 6deme kart1 olan "American
Express Kart"1 ile girmistir. 1960'larda {ist gelir grubu miisterileri hedefleme karari
alan sirket, 1965'te "American Express Gold Kart"1i, 1980'lerin ortasinda ise en iist
gelirli miisterilere yonelik ilk "Platinum Kart"1 piyasaya sunmustur. 1990'larda kredi
kartlarini iiriin portfoytline katan American Express, 1999 yilinda diinyanin ilk seffaf
tasarimli  kredi karti "Blue from American Express" kartinin lansmanini
gerceklestirmistir. 2000'li yillarin basinda ise iistiin ve benzersiz hizmetler sunan
diinyanin en prestijli kart1 olan "Black Card" adi ile iinlenmis "Centurion Kart"1
cikarmistir. American Express bugiin 75 iilkede 78 ortagi ile faaliyet gdsteren
uluslararas1 bir finans kurulusudur. Kart pazarinda &zellikle seyahat ve eglence

alaninda miisterilerine benzersiz hizmetler sunmaktadir.

Diners Club Karti; 1950 yilinda Amerika'da Frank Mc Namara tarafindan kurulmusg
olan Diners Club, bugiin itibariyle diinya genelinde 8,6 milyon kart miisterisine
sahiptir. Diners Club kredi kartlari, yine diinya genelinde 8,4 milyon igyerinde kabul
gormektedir. Yillik ortalama cirosu yaklasik 30 milyar Amerikan Dolar1 olan Diners
Club, 130 tilkede faaliyet gostermektedir. Diners Club, Tiirkiye'de 1968 yilindan beri
faaliyet gostermektedir. (http//www.bkm.com.tr)

ATM Kartlar1 ( Banka Kartlari-Debit Kartlar); Para ¢ekme, yatirma, fatura
O0demeleri, bakiye kontrolii, EFT, havale gibi bankalarin sistemlerinin sunduklari,

cesitli bankacilik islemlerinin yapilabildigi kartlardir.Bu kartlar miisterinin alacakli
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cari hesab1 {izerinden ¢alisir. Giliniimiizde bu kartlar c¢ogunlukla miisterinin
bankadaki parasin1 subeye ugramadan ¢ekebilmesine doniik olarak kullanilmaktadir.
Ancak bu kartlar asil iglev itibariyle aligverislerde kullanilabilmekte ve bu kart ile
yapilan harcamalar bankaya ulastiginda hesap bakiyesinden bu tutar

diismektedir.Bankalar icin ATM kart1 vermekteki amag:

e Vadesiz mevduat hacminin arttirilmasi
e Miisteriye kolaylik saglayarak miisteri tatminin arttirilmasi

e Bagvuru formu ile mevcut miisteriler hakkinda bilgi toplamaktir.

2 tir kullanimi vardir:

1. ATM’lerde hesaba ulasirken

2. Aligveris merkezlerinde,isyerlerinde hesaba ulagarak

Sanal Kredi Karti; Internet iizerinde islem yapmaya yarayan, karti fiziki olarak
kullanmanin gerekli olmadig1 ¢cogunlukla {izerinde manyetik alan bulunmayan, belli
glivenlik onlemleri alinmus, sifre ile kullanilan kartlardir. Genelde her kullanimda
belli bir limit i¢in belli bir sifre kullanilmaktadir ve giivenlik icin sifreleri

degistirilebilmektedir.

Akillh Kartlar (Smart Kart); Akilli Kart diinyadaki bilgi teknolojisine yapilan en
son katkidir. Bu kart geleneksel kredi kart1 biiylikliiglindedir ve kart i¢inde gomiilii
bir elektronik mikrog¢ip vardir. Mikrogipin i¢ine ileri giivenlik 6zellikleri ile korunan
elektronik bilgi ve programlar depo edilir. Manyetik bantli kredi ve banka kartlarinin
takibinde ortaya c¢ikan sorunlar, alt yap1 zorluklari, sistemlerin iletigim aksakliklart,
maliyetinin ylksekligi, manyetik kartlarin yeterli giivenlikten yoksun olmalar1 smart

kartlar1 glindeme getirmistir.

Chipli kartlar ilk defa Fransa’da kullanima girmistir. Her ne kadar chip kart; kart

sahibi, igyeri ve bankaya sayisiz olanaklar saglasa da tiim diinyada entegre bir



58

uygulama alani bulmasi i¢in 6nemli maliyetlere varan yatirimlar ile mevcut manyetik
bant okuyucu terminallerin chip kartlar ile karsilikli veri aligverisi yapar hale

getirilmesi gerekmektedir.

Plastik kartlarin gelisiminin en son basamagi akilli kartlar (Smart Card) ve
elektronik ciizdan kullanimidir. Bu kartlarin 1995 yilindan itibaren gelistirilmeye

baslandig1 goriilmektedir.

Smart Card kullanicilari, karti kullanmadan 6nce fonlarini karta transfer etmek
durumunda olduklarindan bankanin riski yoktur. Ayrica diisik miktarda
harcamalarin dahi yapilabiliyor olmas1 bu kart1 olduk¢a 6nemli kilmaktadir. Kisiler
kendi fonlarin1 kullanacaklarindan kart talebinde bulunanin varlikli olusuna
bakilmaksizin hesaplarin kendilerinde olmasi kaydiyla bankalar tarafindan bu kartlar
tiim vatandaslara dagitilabilecektir. Bu sistemde bilhassa elektronik sahtekarlik ve
dolandiricilik olaylar1 ciddi risk olusturmakta ancak chip adini verdigimiz mikro

islemcilerin olmasi bu sistemin riskini dnemli 6l¢lide azaltmaktadir.

Chipli kartlarda kullanicinin bir sifresi vardir ve POS’a bu sifre girilerek ilsem
gercgeklestirilir bu sifre ya da koda PIN kodu, numarasi denilmektedir. PIN debit kart1
islemlerinde 6zel bir dneme sahiptir. Bdylelikle kartin hamilinin hak sahibi olup
olmadig1 kontrol edilmektedir. PIN elektronik 6deme islemlerinde kullanildigindan,
elektronik imzanin degisik bir tiirii olarak kabul edilmektedir. Ancak PIN' de yapisal
bakimdan “kisiye bagli” imza benzeri bir kimlik isareti s6z konusu degildir. Ciinkii
PIN {igiincii kisiler tarafindan 6grenilebilir ve eger bu kisiler karta da sahip olabilirse,
POS sistemine karsi kendilerini kolaylikla hak sahibi olarak gosterebilirler. Bu
durumda bankanin bilgisayari, karti kullananin gercek hak sahibi olup olmadigini
ayirabilecek durumda degildir. Yani diger bir anlatimla, islemi yapma hakki,
bankanin bilgisayar sistemi i¢in, ancak verilen kimlik belirleme verileri esas alinarak
¢ikarilabilir. Bu nedenle PIN'in niteligi itibariyle kaybedilebilir bir kimlik tespit

Olciisti oldugu sdylenmektedir.
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3.2.2. Bireysel Krediler

Bireysel krediler, bireylerin kisisel ihtiya¢larinin, her tiirli mal ve hizmet
alimlarinin, belirlenen bir 6deme planina gore taksitle geri 6deme imkani saglayan
bir finansman tiirtidiir. Bireysel krediler, her tiirlii ihtiyagla ilgili ve ticari amag

giitmeyen kredi seklinde olabilir.

Bankalarin tiiketici kredisi piyasasi yaratmalarindan sonra sunduklar kredilerde
ve hizmetlerde rekabetinde etkisiyle hem sunulan iiriinlerde hem de kosullarda
cesitlenmeler ve degismeler meydana gelmistir. Baslangigta belirli bir malin satin
alimi ile saglanan kredilerde teminat alimi1 ve taksit 6demeleri belirli kurallar
cer¢evesinde yapilirken tiiketici kredileri, ticari kredilerden farkli olarak, bir mal
veya hizmetin satin alimi i¢in ya da herhangi bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in ticari
amaglar disginda kullanilmak {izere bireylere verilmektedir. Otomobil, dayanikli
tilketim mallar1 ve ev esyalar1 aliminda tiiketicilere finansman saglamak amaciyla
verilen tiiketici kredileri yaninda hane halkinin egitim harcamalari, saglik ve seyahat
masraflarin1  ve hatta sigorta primlerini finanse eden tiiketici kredileri de
kullandirilmaktadir. Bu krediler ile tiiketiciler nakit 6demek zorunda kalmaksizin
ihtiyaglarimi karsilarken bankalarda kredi riskini yayma olanagina kavusmaktadir

(Uslu, 1996:9).

Tiiketiciler icin piyasalardaki degismeler sonucunda geri 6demelerde kisilerin
gelirleri belirleyici faktor olarak ele alinmig ve buna gore siirsiz kredi kullanimi
yontemi gelistirilmistir. Kredi miktarlar1 artmis ve geri ddeme siireleri uzamistir.
kisisel kredilerle birlikte kredi kart1 kullanimlar1 overdraft kolayliklar1 (agik itibar;
hesab1 asan miktarlarda para ¢ekme olanagi) ve kredi ile kiralama teknikleri yeni

bireysel kredi tiirii olarak ortaya ¢ikmistir (Alpergin, 1991:6).

Kredi banka tarafindan istenen belgelerin tamamlanmasindan sonra bankalarin
politikalar1 ve 6deme durumlarina gore sube limiti dahilindekiler ayni giin, limit
haricindekilerde onay alindiktan sonra verilir. Kredi verilirken tiim belgeler bankaca

alinir ve incelenir. Verilmesinde sakinca goriilmeyen krediler karsiliginda miisteriye
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bir bireysel kredi soézlesmesi ve O0deme plam1 imzalattirilarak, bankanin kefil

politikasina gore garantdrlere de imzalattirildiktan ve hayat sigortast yapildiktan

sonra, gerekli yasal kesintiler yapilarak kredi ddenir.

Genel olarak kredi talep edenlerden ve garantor/garantorlerden istenen

belgelerse sunlardir;

Kredi basvuru formu

Gelirini gosterir belge; Maas bordrosu gibi,

Maasinda haciz olmadigina dair veya hicbir kesinti bulunmadigma dair
calistig1 yerden alacagi kurum yazisi,

Ikametgah belgesi (muhtardan onayli ikametgdh veya son aylara ait
telefon,elektrik, su faturasinin birinin fotokopisi),

Niifus ctlizdan1 fotokopisi,

Bir kurumda g¢alismayip serbest meslekle ilgileniyorsa, firmasina ait en son
bilango ve gelir tablolari, Kar/Zarar tablosu (Vergi Dairesince onayli), ticaret

sicil gazetesi, vergi levhasi ve sirket yetkililerinin imza sirkiileri gereklidir.

3.2.2.1. ihtiya¢ Kredisi

Gergek kisilerin ticari amag¢ disinda mal ve hizmet alimlarinin finansmanina

yonelik olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve baslangigta belirlenen faiz

oranlarina gore geri 6denen kredidir.

Ihtiyag kredilerinde miisteri, satin almak istedigi mal veya hizmetin igerigi

hususunda bankaya aciklama yapmak zorunda degildir. Miisteri kendisine taninan

kredi limiti dahilinde istedigi harcamalar1 yaparak, serbestge tiiketici kredisini

kullanma hakkina sahiptir.

Tatil kredisi, evlilik kredisi, beyaz esya kredisi, askerlik kredisi adlar1 altinda

verilen ihtiya¢ kredilerinde esas olan; belirli bir harcama belgesinin aranmayisidir.
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Verilecek kredi miktar1 da kredi talep eden kisilerin gelirlerinin belli bir katini

asmayacak sekilde diizenlenmektedir.

3.2.2.2. Tasit Kredisi

Tasit aliminda kullanilmak iizere verilen kredilerdir. Tasit kredilerinde bankalar
teminat olarak, kredi talebinde bulunan bireyin yeterli gelire sahip olmasi sarti
yaninda en az bir kisinin kefaletini istemektedir ve banka ile birey arasinda arag
rehini s6zlesmesi imzalanmaktadir. Tabii ki aracin rehinli ve satilamaz oldugunu
gbsteren bir ibarenin ruhsata islenmesi de alinan teminatlar arasindadir. Ayrica
bankalar kredi miktarin1 belirlemek i¢in otomobilin proforma faturasini talep
etmektedir. Yine bircok banka arag kredisi kullanimlarinda araglarin kasko
sigortasinin yapilmasini istemektedir. Tasit kredisi banka i¢in riski az bir kredi ¢esidi
olup kredinin geri 6denmesinde bir sorun oldugunda tasitin nakde ¢evrilerek kredinin

kapatilmasi kolaylig1 vardir.

3.2.2.3. Konut Kredisi

Bankalar Kanunu’nun 50. maddesinin dordiincii fikras1 "Bankalar, gayrimenkul
ingaat veya ticareti ile ugrasan ortakliklara katilamazlar ve bu konuda is yapan
gercek ve tiizel kisilere kredi agamazlar" ibaresi ile bankalarin bu konuda kredi
acmalarimi yasaklamistir. Bu yasagin amaci, bankalarin spekiilatif faaliyetlere
girmelerine engel olmak ve mevduatin giiven ve likiditesini saglayacak banka
kaynaklarimin donuklagsmasin1 onlemektir. Ancak, bankalar bu tiir islerle ugrasan
tiizel kisilerden daha ¢ok konut sahibi olmak isteyen gercek kisilere, "Konut destek
kredisi" adi altinda 6diing para vermektedirler. Bu kredi tiirii, Bankalar Kanunu'nun
50. maddesinin 4/C bendinde, "6zel kanunlarda belirtilen esas ve sartlar dahilinde
sosyal konut edinmeye veya bu konutlar1 inga etmek ya da ettirmek {izere acilan

krediler" seklinde belirtilmistir (Uslu, 1996:12).

Konut kredisi ev almak veya evin borcunu 6demek icin nakde ihtiyaci olan mali

durumu, alacagi krediyi diizenli olarak geri 6demeye uygun, kredi degerinde karsilik
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gosterebilen kisilere verilir. Kredi, tiiketiciye TL ve ddvize endeksli olarak iki

sekilde sunulmaktadir.

Konut kredisinde, halihazirda krediye konu tasinmazin ekspertiz degerine gore
maksimum yiizde 75-80 oranlarinda kredi kullandirilmakta ve genel olarak en az bir

kefil istenmektedir.

Konut kredilerinde bankalar teminat olarak talepte bulunan bireyin yeterli gelire
sahip olmasinin yaninda genellikle en az bir kisinin kefaletini sart kosarken kredi
verilen konutun ipotegini de teminat olarak kredi borcu bitene kadar almaktadirlar.
Ipotek kredi borcu kadar alinmaktadir ve ipotek altina alinan konut yangin, deprem,

su baskini, infilak ve diger tehlikelere kars1 sigortalamaktadir.

3.2.2.4. Tiiketici Kredilerinin Taraflar A¢isindan Degerlendirilmesi

Tiiketici kredileri, krediyi kullanan tiiketiciler ve kredi veren taraf, bankalar

acisindan degerlendirilmelidir.

Tiiketiciler Acisindan; Tiiketici ihtiyaclarin1 nakit 6demek zorunda kalmaksizin

satin alma imkanina kavusur.

Tiiketici kredilerinin avantajlarindan biride bireylerin toplu olarak 6deme giicii
olmadig1 bir donemde mal ve hizmete kavusma imkanina sahip olmalar1 ve bunun

karsilig1 olarak 6demelerini uzun vadeye yayma imkanina kavugmalaridir.

Bireysel kredilerin olumlu goriilen yonlerinden bir digeri ise; mallarin kitle
tiretiminin tevsik edilerek genis bir kitlenin bir¢ok mala sahip olmasina ve bu

kitlenin refah ve yasam standartlarinin yiikselmesine olanak tanimasidir.

Olumsuz yonleri ise; Tiiketici kredilerinin, kisilere asir1 ve belki de gereksiz

tiketime itecegi, yapacaklar1 tasarruflar1 azaltacagi, gelecekteki tasarruflarin
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bugiinden harcanmasinin kisilere likidite sorunlari yaratacagi ve diger tasarruf

alanlarina yatirimi diistirecegi one siirtilmektedir.

Bu tiir kredilerin hacmi, genellikle gayrimenkul ve endiistri alanlarina
verilenlerden daha kii¢iik oldugundan, bireysel kredilerin sinai kredilerinden daha
fazla enflasyonist oldugu kanitlanamamistir. Kullanict agisindan alinmasindaki
kolaylik nedeniyle bunun kisisel bor¢ yiikiinii arttirarak, bu kredilerin geri

donmemesi tehlikesinden soz etmekte mimkiindiir.

Bankalar Yoniinden; Atil fonlarin toplum bireylerinin ihtiyaglarin1 karsilamalar
amaciyla kullandirilmalar1 s6z konusudur. Boylece bankalar verdigi tiiketici

kredileriyle toplumsal refahin artmasi yoniinde katki saglamaktadir.

Bankalar, bankaciligin temel ilkesi olan riski yaymasi bu tiir kredi vermek yoluyla
gerceklestirebilmekte ve sektorsel dalgalanmalardan etkilenmeyecek saglam ve

yaygin bir kredi potansiyeline kavusmaktadirlar (Alpergin, 1991:12).

Bankalarin miisteri hacmini genisletmesi de tiliketici kredisinin diger bir
avantajidir. Bankalar tiiketici kredisi vermekle toplumsal bir islevi de yerine
getirmektedir. Hane halkindan genellikle mevduat yoluyla elde edilen fonlar tiiketici
kredisi seklinde ihtiyaclarini karsilamak amaciyla tekrar hane halkina
aktarilmaktadir. Kredinin geri 6denmemesi riski banka agisindan konunun olumsuz

yoniinii olusturur.

3.3. Bankacilikta Pazarlama Anlayisi

Geleneksel olarak bankalar, uzun yillar aldiklar1 ucuz parayi, pahaliya satan
aract kurumlar olarak faaliyetlerini siirdlirmiislerdir. Bankalarin temel fonksiyonlari,
vadesiz mevduat kabul etmek ve bu yolla elde edilen kaynaklart kisa vadeli ticari
miisterilere aktarmak seklinde olmustur. Ticari bankalar, bu islevlerini yerine
getirirken pazar gereksinimlerini tatmin etmek durumundadirlar. Bankacilikta

pazarlama, miisteri memnuniyetini temel alan ve tiim banka faaliyetlerine niifuz eden
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bir bakis a¢is1 olmalidir. Pazara yonelik bankacilik anlayisi, bankalar1 yeni pazarlar
bulma ve gelistirme ihtiyaci i¢ine itmistir. Bankalar, yeni hizmetlerini etkin bir
sekilde sunabilmek icin bankacilikta pazarlama ve planlama tekniklerini uygulamaya

baslamiglardir.

“Miikemmel  bankalar”,  miisterilerini  temel  alarak  faaliyetlerini
yonlendirmislerdir. Pazarlarin1 bdliimlere ayirmis, rgiitlerini ve havale sistemlerini
belirlemek igin miisteriye gitmig ve buna uygun olarak {iriin ve becerilerini

gelistirmiglerdir.

Tarihsel gelisim cergevesinde isletme yoneticilerinin is anlayislar1 “Uiretim
anlayis1”(liriin yonetimi) ile baslayip “satig anlayis1” (satig yonetimi) ile devam etmis
ve glniimiizde “pazarlama anlayisi” na (modern pazarlama) ulasilmistir (Mucuk,
2004:7-9). Bankacilikta pazarlamanin gelisim siireci de bu yonde olmustur. Bankalar
yillarca, bilgi ve haberlesme olanaklarinin eksikligi nedeniyle rekabet imkéani
bulunmayan mabhalli alanlarda faaliyet gostermis ve sinirlayicit yasalarin da etkisiyle
1950’11 yillara kadar esnek olmayan bir pazarlama anlayisi icerisinde bulunmuglardir.
Ancak, 6zellikle 1950'i yillarda, Amerika Birlesik Devletlerinde gelisen rakip finans
kuruluglar1 bankalarin pasif yapisint kirmistir. Bankalar ¢ok yonlii, aktif, pazara
doniik bir yapiya kavusmustur. Finans kuruluslar1 arasindaki rekabet, bankalari
modern pazarlama anlayisini benimsemeye zorlamigtir. Bankacilikta, uygulama alani
bulan pazarlama teknikleri ile bankacilifin sadece para satis hizmeti olmadigi, ¢cok
yonlii hizmetler paketinden meydana geldigi anlasilmistir. Boylece bankalar

miisteriye cesitli hizmet ve tatmin saglayan finansal kurumlar olarak ortaya ¢ikmustir.

1960’l1 yillarin sonunda yerel gazete yaymlart yerini bolgesel televizyon
yayinlarina birakmistir. Kurumsal banka reklamlar1 yerine iiriin reklam kampanyalari
agirlik kazanirken, bankalar tasarruf reklamlar1 yaninda diger iiriinlerin tanitimini da
yapmaya baglamigtir. 1960’11 yillarda bankacilik alaninda goriilen en 6nemli yenilik,
kredi kartlarinin kullanilmaya baslanilmasi olmustur. Bu yillarda sadece sicak

iliksilerin yeterli olmadigi goriilmiis, banka imaji yaratmanin yaninda cesitli
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tutundurma faaliyetleri ile (reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler,

dogrudan pazarlama) birlikte pazarlama paketleri de kullanilmaya baslanmistir.

Bankacilikta asil pazarlama anlayisinin uygulamaya gegmesi 1970°li yillara
rastlamaktadir. 1970’11 yillarda otomasyona 6nem vermeye baslayan bankalar hem
birbirleri arasinda hem de bankacilik faaliyetlerinde bulunan finansal kuruluslarla
rekabet etmeye baslamislardir. Reklam faaliyetleri artmis, kredi kartlar ¢esitlenmis
ve kullanimi artmistir. Banka calisanlarinin miisteri odakli egitimi artmaya baslamus,
miisteri gereksinimlerinin saptanmasi ve buna uygun hizmetin sunulmasi yaninda,
bankacilik {riinleri, ¢esitli tutundurma faaliyetleri ile desteklenmeye calisilmistir.
Uluslararast bankacilik, teknoloji kullanimi, bireysel ve elektronik bankacilik
kullanimi artmigtir (Koray, 1993:32). Pazara yonelik aktif pazarlama anlayisi
iilkemizde 1980'lerde uygulanmaya baslamis, bankalar, miisteriye cesitli hizmet ve

fayda saglayan finansal kurumlar olarak ortaya ¢ikmislardir (Cinar; Ercis, 1993:7).

1990’11 yillar ve sonrasinda ise bankacilikta modern pazarlama anlayis1 artarak
yer bulmaya baslamistir. Bu donemde yasanan teknolojik gelisim ile diger
sektorlerde gozlenen degisim neticesinde bankaciligin c¢ehresi biiyiik degisiklige
ugramistir. Bankalar pazarlamanin 6nemini kavramis, hizmetlerinde ve miisterilerine
kars1 olan tutumlarinda Onemli degisiklikler yapmuglardir. 1990’1 yillara
gelindiginde hizmet kalitesi kavrami 6ne ¢ikmis, miisteriye sunulan hizmetin; hem
misteri istekleri dogrultusunda olmast hem de kaliteli sunulmasi pazarlama
anlayisinin temel ilkesi olmustur. Teknolojinin hizli gelisimi bankalar1 teknoloji

konusunda yatirima zorlamigstir.

21. yiizyil1 yasamaya basladigimiz bu dénemde yeni ekonomi olarak adlandirilan
ve tiim diinya ekonomilerini etkisi altina alan akim, mevcut ekonomik diizende
isletme davraniglarini da gittikce artan bir oranda miisteri merkezli hale getirmistir.
Miisterilerle uzun doénemli iligkiler kurmak ve bu iligkileri sadakate doniistiirmek, bu

yeni akimla birlikte karliligin anahtar1 haline dontismiistiir.



66

Giliniimiiz bankacilik sektoriinde, iiriin odakli stratejilerin yerini, miisteri odakli
yaklagim almistir. Miisteri odakli stratejide; iirliniin miisteriye nasil ve ne sekilde
ulasacagindan ¢ok, uzun vadede miisteri ile kalici iligkilerin nasil kurulacagi ya da
miisteri sadakatinin nasil saglanacagi onem kazanmaktadir. Gegmiste yeni miisteri
kazanmanin ve miisteriyi elde tutmanin daha kolay oldugu, ancak giinlimiizde daha
degisken ve karmasik bir miisteri toplulugu bulunmasi nedeniyle bunun giderek
zorlastig1, bu ylizden satislardan ziyade, 6zellikle satis sonrasi hizmet ve miisterilerle

olan iligkinin 6nem kazandigi goriillmektedir.

Tarihi gelisimine bakildiginda, bankacilikta pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok
tutundurma karmasi iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. 1990’11 yillarin basindan
itibaren ise iriin yoOnetimi, satig kiiltiirii yaratilmas: ve subelerde gelistirilen satis
programlari, pazarlama faaliyetlerinin yogunlastigi konular haline gelmektedir

(Stirer, 1994:52) .

Bankacilik sektoriinde pazarlama genel olarak diger sektorlerde yer alan sirketlere
gore daha az gelismis olarak kabul edilmekle birlikte 1990’larin basindan itibaren
rekabet dis1 kalmamak i¢in bankacilik sektoriinde de miisteri ihtiyaclarina yonelik
iirlin modellerinin ve pazarlama anlayisinin benimsendigi goézlenmektedir (Ulas,

1998:42).

Pazarlama anlayisina sahip, tiiketiciye yonelik faaliyet gdsteren bankalarin
hareket noktasi, mevcut ve potansiyel miisterilerin, mevcut ve olas1 gereksinimlerini
karsilamak ve kari maksimize etmektir. Bu anlamda pazarlama anlayisina sahip

bankalarin faaliyetleri bazi temel kurallar ¢ergevesinde belirlenmelidir.

a) Pazara yonelik olmak: Bankalar uzun yillar uyguladiklar “satis yaklasimindan”,
“modern pazarlama yaklasimina” donmiis ve hareket noktas1 miisteri, odak noktasi
ise pazarlama kararlar1 olan bir anlayisa yonelmistir. Bu dogrultuda bankalarin tiim
faaliyet programlar1 ve stratejik uygulamalari, pazarin istek ve gereksinimlerine gore

planlanmaktadir.
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b) Biitiinlesmis yonetim anlayisi: Pazarlama, sadece iist yonetimin ya da pazarlama
boliimiiniin degil tiim kurumun sorumlulugunda degerlendirilmeli ve bankada c¢alisan
her elemanin gorevi olmalidir. biitiinlesmis pazarlama, miisterilerle gii¢lii degisim
iligkileri kurabilmek i¢in hizmet, fiyat, yer ve satisi gelistirici tedbirlerin en optimal
bicimde diizenlenmesi ve kurulus yapisina uydurulmasi suretiyle, pazarlama iglevinin
kapsami i¢ine alinmasi anlami tasimaktadir. Bdylece tliim pazarlama karar

degiskenleri birbirleri ile uyum saglayabilmektedir.

¢) Pazarin olusmasmma katki: Pazar siirekli degisim icindedir. Tiim sektorlerde
oldugu gibi bankacilikta da hem mevcut {iriinleri yayginlastirmak (subeler, alternatif
dagitim kanalari aracilifiyla) hem de yeni {riinler sunmak pazarlama anlayiginin
geregidir. Pazarlama anlayigina sahip bir banka i¢in 6nemli olan pazara yonelik
arastirmalar yaparak, miisterilerin bile heniiz tanimadiklar1 iirtinlerle miisterilere

hizmet etmek ve bundan banka olarak pay almaktir.

d) Amaclara yonelik olmak: Karllik, likidite ve giiven bankalarin en 6nemli
amaclaridir. Amaglar, banka yonetimi tarafindan acikc¢a belirlenmelidir. Biiyilime
amaci, sube agiin yayginlasmasi olarak diisiinebilecegi gibi, kredi hacminin ya da
karliligin artirilmasi olarak da benimsenebilir. Amaclar agikca belirlendigi takdirde,
tiim pazarlama faaliyetleri ve 6zellikle pazarlama karar degiskenleri, miisteri ekseni

cercevesinde, belirlenen amaglara gore diizenlenebilecektir.

e) Yiiksek derecede planlama: Planlama olmadan pazarlamadan bahsetmek
olanaksizdir. Planlama; Onceden neyin, ne zaman, nasil ve kimler tarafindan
yapilacagina karar verme siirecidir. Bu siireg, cevre kosullarindaki devaml

degismeler nedeniyle devamlilik géstermektedir.

Planlamanin bankalarda pazarlamaya yonelik yararlar1 arasinda, is firsatlarinin
belirlenmesi, hedeflere ulamsak i¢in uygulanacak faaliyet programlarinin saptanmasi
ve bu programlarin daha sonra kontrol edilmesi sayilabilir.

Bankacilikta miisteri istek ve beklentilerinin 6nem kazanmasi ile degisen

pazarlama anlayis1 giiniimiizde sadece miisterinin bekledigi hizmetin sunulmasi ile
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sinirl1 kalmamis, miisteri sadakati yaratmak ve miisteriyi uzun vadeli bir iliski
icerisinde bankaya baglamak icin de pazarlama elemanlar1 kullanilmaya baglanmastir.
Miisteri odakli yeni pazarlama stratejileri bankalar i¢cin ¢ok 6nemli rekabet araglari

olmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ile bankalar miisterileri ile ilgili verileri bir havuzda
toplamaya baslamistir. Giinlimiizde veri tabani, bankaciligin gelismesi ile birlikte cok
onemli gorevler istlenmektedir. Veri tabanli pazarlamanin artan Onemi miisteri
iliksileri yonetimi ve iliskisel pazarlama kavramlarinin da 6nemini arttirmistir. Yeni
miisteri edinmek kadar mevcut miisterilerin ya da kaybedilen miisterilerin
kazanilmasi da 6nemli pazarlama cabalar1 olmaktadir. Tiim bunlarin yaninda miisteri
istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi, miisterinin sadakat ve bagliliginin saglanmasi

noktalarinda bankacilik sektorii agisindan pazarlama ¢ok onemli rol oynamaktadir.

3.4. Bankacilikta Pazarlama Kararlarim Etkileyen Faktorler

Bankalarin giiniimiizde en énem verdigi konu degisiklikleri takip etmek ve buna
uygun pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmektir. Pazarlama yonetimi kararlari,
banka yonetiminin kontrolii altinda bulunmayan ve bulunan etkenler tarafindan
belirlenebilmektedir. Banka yOnetiminin kontrolii altinda bulunmayan makro ¢evre
etkenlerini ulusal ve uluslararasi ¢evre etkenleri olarak ele almak miimkiindiir. Ulusal
cevre etkenleri pazarlama kararlarini dogrudan etkiledigi halde, uluslararasi ¢evre

etkenleri, dncelikle bankanin ulusal ¢evresini ve akabinde bankay1 etkilemektedir.

Bankanin pazarlama kararlarini etkileyen ikinci tiir etken ise; isletmenin kontrolii
altindaki degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler de bankanin pazarlama
disindaki kaynaklar1 ve pazarlama karar bilesenleri seklinde incelenebilmektedir.
Tiim bu etkenler bankalarin pazarlama sistemini olusturmaktadir. Sistemin en
ortasinda miisteri yer almaktadir. Pazarlama yOnetiminin basarisi, miisterilerin banka
ile olan iligkilerine etki edecek unsurlar1 ve bu unsurlardaki degisimleri inceleyerek,
miisteriye uygun hizmetleri sunabilmesinde yatmaktadir. Boyle bir yap1 bankalari,

amaglarin belirlenmesinden, hizmetin miisterilerle ulastirilmasma kadar olan tiim
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isletme ve pazarlama fonksiyonlarini, bir biitiinliik i¢inde ele alma cabasina
yoneltmektedir. Bu durum bankalara, isletme yonetiminin temel gorevlerinden biri
olan pazarlama sistemini kurmak, ona islerlik kazandirmak ve onu kontrol etmek

zorunlulugunu getirmektedir (Mucuk, 2004:19-21).

3.4.1. Banka ici Etkenler

Banka i¢i etkenler;

a) bankanin personel politikasi ve kalitesi,

b) bankanin miikemmel hizmet sunmasi,

¢) bankanin sube sayis1 ve subelerin bulundugu yer,
d) bankanin fiziksel ortam ve konforu,

e) bankanin teknolojik altyapisi,

f) bankanin iiriin ¢esitliligi,

g) banka tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri.

3.4.2. Banka Dis1 Cevre Etkenleri

Bankanin pazarlama sistemi {izerinde en fazla etkisi olan etkenler, ydnetimin
kontrolii disindaki g¢evresel etkenlerdir. Bunlar ayni zamanda bankanin hizmet

politikalarinin temel belirleyicisi olmaktadir.

3.4.2.1. Ulusal Cevre Etkenleri

a) Demografik cevre: Demografik ¢evre faktorleri, ekonomik cevre ile birlikte bir
iilkede isletme kararlarim1 ve Ozellikle pazarlama kararlarimi en fazla etkileyen
degiskendir (Mucuk, 2004:22). Ulkedeki mevcut aile yapisi ve dzellikleri, egitim
seviyesi, niifus dagilimi gibi degiskenler 6zellikle miisterilerin banka hizmetlerine
olan taleplerini etkilemektedir. Bu degiskenler pazar boliimlendirmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Geng niifusun hakim oldugu iilkemizde bankalarin gencleri hedef kitle

olarak ele almasi ve bu yonde pazar bdliimlendirmesine yoneldikleri gozlenmektedir.
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b) Ekonomik c¢evre: Bankalar bir yandan icinde bulunduklar1 ekonomiden
etkilenirken, bir yandan da aym1 ekonomik sistemi etkilemektedirler. Bankalarin
ekonomi i¢indeki etkinlikleri, kredi kullandirilmasi sonucunda tiiketimi artirmak,
yatirrmi artirict olanaklar yaratmak, kaydi para yaratmak suretiyle ekonominin
likiditesini artirmak ve topluma damismanlik hizmeti sunmak gibi sonuglar

dogurmaktadir (Saglam, 1985:7).

¢) Sosyal ve Kiiltiirel ¢cevre: Bankalarin i¢inde bulunduklari1 toplumu olusturan kisi
ve oOrgltlere karsi sorumluluklar1 vardir. Uyguladiklar1 pazarlama politikalar1 bu
topluma aykir1 olamayacagi gibi, sosyal ve kiiltiirel ¢evre etkenlerinin toplumda ve
insanlarin yasam bicimlerinde meydana getirdigi degisiklikler de pazarlama

kararlarini etkilemektedir.

Toplumun tasarruf ve harcama egilimleri, modaya diigkiinliigii kaliteye ya da
gosterisge onem vermesi, ailede kadinin roliiniin artip, erkegin roliiniin azalmasi,
zaman i¢inde onemli degisiklikler gostermektedir (Mucuk, 2004:23). Benzer sekilde,
toplumda kadinin artan rolii, bankalar1 bu yonde pazar boliimlendirmesine iterken,
toplumun bazi kesimlerinin inang¢ ve deger yargilarina hitap eden (faizsiz bankacilik

gibi) faktorlerin etkisiyle olusan pazarlama faaliyetleri de goriilmektedir.

d) Politik ve Hukuksal ¢evre: Politik ve hukuksal ¢evre, tekellerin olugsmasina karsi
uygulanan rekabet politikasi, tliketicinin ve ¢evrenin korunmasi, enflasyona karsi
fiyat denetimleri ve devlet yardimlari gibi genis bir alam1 diizenlemekte ve
kapsamaktadir. Ulke igindeki hi¢bir kurum hiikiimetlerinden bagimsiz diisiiniilemez,
alinan kararlar tim kurumlan etkiler. Ayni sekilde bankacilik sektorii de hem yeni
diizenlemeler yapilmasi yoniinde hiikiimeti etkiler hem de siyasi irade tarafindan
alman kararlar ve yapilan diizenlemeler bu sektorii etkiler. Yasalarin, bankalar
tizerindeki etkisi, sadece finansal alanda degil, ekonomi ve maliye politikalarina

yonelik getirilen yasal diizenlemelerde de goriilmektedir.

e) Rekabet: Giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda hizmet isletmelerinin basar1 elde

etmesi ve devamliliklarini saglayabilmeleri i¢in "kaliteli hizmet vermeleri" yasamsal
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Oonem tasimaktadir. Bankalar kendi aralarinda artan rekabete sahip olmanin yaninda,
banka faaliyetlerini yerine getiren finansal kuruluglar ya da benzer kurumlar (6deme
islerinin yapilabildigi P.T.T. gibi) ile de rekabet halindedir. Oligopol o6zellikleri
gosteren bu pazarda fiyat tercih edilir olma yolunda tek basina etkili bir ara¢ degildir

ve fiyat disindaki unsurlarin rekabet araci olmasi 6nem tagimaktadir.

Mevduat degerlendirmesinde sunulacak farkliliklar, teknolojik istiinliikler veya
miisterinin banka faaliyetleri diginda ihtiyag duydugu hizmetlerin sunulmasi,

rakiplere karsi istiinliik saglanmasina yardim edecektir.

f) Teknoloji: Teknolojik ilerleme bankacilik i¢in bir tercih bi¢imi olarak degil,
uluslararas1 finans sektoriiyle biitlinlesmenin ve bankalarin ayn1 zamanda yerel
piyasalarda rekabet giiclerini koruyabilmeleri ve arttirabilmelerinin tartismasiz bir

kosulu olarak giindemdeki yerini almistir.

Hizla ilerleyen teknolojiyi takip etmek, bankalar icin artik bir pazarlama faaliyeti
olmaktan ¢ikarak pazarlamanin asil unsuru haline gelmistir. Bilgi ve gelisimin énem
kazandig1 gilinlimiiz bankacilik sektoriinde teknolojiye dayali tiriinleri kullanarak
rakiplerin karsisinda avantaj saglanmasi planlanmaktadir. Internet, telefon
bankaciligi, akilli kartlar gibi hizmetler, bankalarin miisterinin her yerde

ulasabilecegi kurumlar haline gelmesini saglamistir.

3.4.2.2. Uluslararasi Cevre Etkenleri

Kontrol edilemeyen nitelikteki etkenlerin en dig halkasini uluslararast ¢evre
etkenleri olusturmaktadir. Bunlar; yabanci iilkelerin ekonomik yapilari, teknolojik
gelismeler, kiiltiirel degismeler gibi ¢ok genis tabanli etkenlerdir. Diger iilkelerdeki
yenilikler, teknolojik gelismeler ve miisteri beklentileri ister istemez iilke i¢cindeki
miisterilerin istek ve beklentilerini degistirecek ve bu degisim sonucunda miisteri
odakli pazarlama anlayisina yonelen bankalar iirlin yelpazesini yenileme ve

degistirme ihtiyac1 duyacaklardir.
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3.5. Bireysel Bankacilikta Pazarlama Karmasi Elemanlar

Ulkemizde ve diinyada &zellikle son yillarda bankacilik sektdriinde biiyiik
degisim ve gelisimler gozlenmekte ve bireysel bankaciliga olan ilgi giin gectikce
artmaktadir. Bireysel bankacilik alanindaki gelismeler, bankacilikta pazarlama
calismalarinin da artmasima neden olmustur. Bireysel bankacilik pazarlamasinda
oncelikle bireysel miisteri ile iletisiminin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru
sekilde kurulmasi gerekir. Bu iletisim kurulurken diger taraftan bankanin sektorde ve
piyasadaki mevcut durumunun analizi olduk¢a 6nemlidir. Durum analizi sonrasinda
potansiyel miisteri kitlesi belirlenip onlara uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasi verimli bir pazarlama ¢alismasi i¢in oldukc¢a yararli olacaktir. Miisteri
ile karsilagildiktan sonra onu tanimak, isteklerini ve potansiyelini detayli olarak
belirlemek ve ona gore bir pazarlama karmasi olusturarak pazarlama stratejisi
gelistirmek izlenecek yolu 6zetlemektedir. Bireysel bankacilikta kullanilabilecek dort
temel pazarlama karmasi elemanlari; iirlin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim

olarak asagida incelenecektir.

3.5.1. Uriin

Uriin, fiziksel, kimyasal, estetik, sembolik, sosyo-psikolojik 6zellikler tastyan bir
pazarlama bilesenidir. Bu bilesendeki Ozellikler tiiketicinin ona atfettigi bir deger
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Karabulut, 2004:121). Giin gectikce bireysel bankacilikta
rekabet kosullar1 artmakta ve tiiketicilerin bankalarina ve sunulan {iriinlere atfettigi
deger farklihk gosterebilmektedir. Uriiniin se¢imi ve olusturulmasi bireysel
bankaciligin diger safhalarini da belirlemektedir. Uriin bileseni, bankalar agisindan
pazarlama faaliyetinin temelini olusturmaktadir. Miisteride doygunluk yaratmayan
bir iiriin i¢in diisiik fiyat, yogun reklam kampanyas1 veya {iriiniin ulasilabilir olmasi
bir anlam ifade etmeyecektir. Bu anlayis dogrultusunda pazarlama yonetimine diisen
gbrev, mevcut irlinli gelistirmek ya da yeni iirlinler sunmaktir. Bunun i¢in de iiriin
planlama ve gelistirme programlarinin hazirlanmas1 gerekir. Bu programlar
hazirlanirken ve iriinler pazara sunulurken dikkat edilmesi gereken nokta miisteriler

ve onlarin istekleridir.
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Bankalarin iirlin politikalarinin belirlemesindeki en énemli amaclar; miisterinin
parasal istek ve ihtiyaglarinda doyum saglamak, karliligi artirmak, diriinlerde
alternatifleri  artirmak, rekabet istiinliiglini  saglamak, banka imajimi

kuvvetlendirmek, riski dagitmak ve lider banka imajin1 saglamaktir.

Bankacilik sektoriinde rekabetin giderek artmasi, ekonomide ve teknolojide
meydana gelen gelismeler, uygulanan politikalarin degigmesi, pazar paylarinin
belirlenmesi ve risk unsuru gibi nedenler bankalari yeni {riinler gelistirmeye

yoneltmektedir.

Mevcut hizmetlerin gelistirilmesi veya yeni hizmetlerin sunulmasinda bu
hizmetlerin tamamlayict hizmetler olmasina, hizmete pazarda ihtiya¢ duyulmasina,
miisteri  istekleri dogrultusunda, onlarin ihtiyaglarin1  karsilamasina  6zen

gosterilmelidir.

3.5.1.1. Tiiketici Kredileri

Bu boliimde, tiiketici kredilerinin tanimi, islevleri, siniflandirilmasi, fayda ve

sakincalar ile Tirkiye'de tliketici kredisi uygulamalar1 tizerinde durulmaktadir.

3.5.1.1.1. Tiiketici Kredilerinin Tanimi

Tiiketici kredileri, gergek kisilerin ticari amag¢ disinda mal ve hizmet alimlarinin
finansmanina yonelik olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve baslangicta
belirlenen faiz oranlarina gore geri 6denen kredidir. Tiiketimi kolaylastirmak ig¢in
kullanilmaktadir. Genel anlamda tiiketici kredileri herhangi bir iirlinlin satin alimina
bagli olarak ya da olmayarak ticari amaglar disinda bireylere sonradan belirli

kosullarda geri 6denmek {izere verilen krediler olarak da tanimlanmaktadir.
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Tiiketici kredilerinin kullaniminda tiiketicilerin faiz orani tlizerinde pazarlik
giicleri yoktur. Faiz orani, piyasa kosullarina ve bankanin kredi kullandirma

politikasina bagl olarak degisiklik gostermektedir (Alparslan, 1994:53).

Bireysel bankacilik hizmetinin bir ¢esidi olan tiiketici kredisi, Uriinlin satin
alimmas1 karsiliginda tiiketici ile satici isletme arasindaki 6zel anlamsa ile ya da
tiiketicinin bir kredi kurumundan saglayacagi nakit kredisini satin aldigi {iriiniin
bedelini 6demek i¢in kullandig1 anda dogar. Birinci durumda kredili alig s6z konusu
iken; ikinci durumda ise bir banka veya finans kurumu ile dogrudan dogruya kurulan
bir kredi iligkisi s6z konusudur. Karsilifinda tiiketici bor¢landig1 rakami belirli bir
vade ve faiz orani ile banka ve satici isletmeye 6demektedir. Otomobil, beyaz esya,
konut, tatil giderleri, okul taksitleri gibi genis bir alan1 kapsayan tiiketici kredileri,
ekonomik bakimdan diger kredi tiirlerinden ayrilir. Ticari ve sanayi kredi tiirlerinde
temel amag¢ lretim hacmini ve kari arttirmak iken tiiketici kredilerindeki amag

tiiketicilerin arzu ve isteklerini yarinin geliri ile bugilinden karsilamaktir.

3.5.1.1.2. Tiiketici Kredilerinin Islevleri

Konuya bankacilik sektorii acisindan bakildiginda, tiiketici kredilerinin talep
dalgalanmalarina duyarlilig, ticari ve sanayi kredilerine oranla daha diisiik oldugu
bilinmektedir. Toplam talebin daralmasiyla beraber yatirirm hacminin diistiigii
donemlerde tliketici kredileri finans sektoriinde faaliyetlerin belli bir hacmin altina
diismesini engellemektedir. Bunun yami sira bireysel bankacilik hizmeti diye
adlandirilan tiiketici kredileri ve kredi kartlari riskin daha genis tabana yayilmasinda
onemli araglar olarak kullanilmaktadir. Sirketlere verilen krediler nedeniyle
yogunlasan riski dagitarak sektorsel dalgalanmalardan etkilenmeyecek saglam ve
yaygin bir kredi portfoyli yaratilmast miimkiin olmaktadir. Ayrica hizmetin
yayginlasmasi suretiyle bankalarin miisteri hacmini genisletmesi de tiiketici
kredisinin bir diger islevidir (Alpergin, 1990:32). Bankalar tiiketici kredisi vermekle
toplumsal bir islevi de yerine getirmektedir. Hane halkindan genellikle mevduat yolu
ile elde edilen fonlar tiiketici kredisi seklinde ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tekrar

hane halkina aktarilmaktadir.
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3.5.1.1.3. Tiiketici Kredilerinin Simiflandirilmasi

Tiiketici kredileri temel olarak {i¢ ana kalemde degerlendirilmektedir. Bu kredi

tiirleri;

a) ihtiyac kredisi, b) tasit kredisi, ¢) konut kredisidir.

a) Ihtiya¢ Kredisi: Gergek kisilerin ticari amac¢ disindaki satin alimlarmin
finansmanina yonelik olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve baslangicta
belirlenen faiz oranlarina gore geri 6denen kredidir.

Ihtiyag kredilerinde miisteri, satin almak istedigi mal veya hizmetin igerigi
hususunda bankaya agiklama yapmak zorunda degildir. Miisteri kendisine taninan
kredi limiti dahilinde istedigi harcamalar1 yaparak, serbestce tiiketici kredisini
kullanma hakkina sahiptir. Tatil kredisi, evlilik kredisi, beyaz esya kredisi adlari
altinda verilen ihtiya¢ kredilerinde esas olan belirli bir harcama belgesinin

aranmayisidir.

b) Tasit Kredisi: Tasit aliminda kullanilmak tizere verilen kredilerdir. Tasit
kredilerinde bankalar teminat olarak, kredi talebinde bulunan bireyin yeterli gelire
sahip olmasi sart1 yaninda en az bir kisinin kefaletini istemektedir ve banka ile birey
arasinda arag rehini sozlesmesi imzalanmaktadir. Tasit kredisi, banka i¢in riski az bir
kredi ¢esidi olup kredinin geri 6denmesinde bir sorun oldugunda tasitin nakde

cevrilerek kredinin kapatilmasi kolayligi bulunmaktadir (Uluer, 1994:20).

¢) Konut Kredisi: Konut kredileri, 6zel kanunlarda belirtilen esas ve sartlar
dahilinde sosyal konut edinmeye veya bu konutlar1 insa etmek ya da ettirmek iizere

acilan kredilerdir (Uslu, 1996:12).

Konut kredisi, ev almak veya evin borcunu 6demek icin nakde ihtiyaci olan, mali
durumu alacagi krediyi diizenli olarak geri 6demeye uygun, kredi degerinde karsilik
gosterebilen kisilere verilir. Kredi, tiiketiciye TL ve dovize endeksli olarak iki

sekilde sunulmaktadir.
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3.5.1.1.4. Tiiketici Kredilerinin Faydalar1 ve Sakincalari

Tiiketici kredisinin fayda ve sakincalari ii¢ ana baslikta ele alinabilir;

a) tliketiciler agisindan, b) bankalar agisindan ve c) iilke ekonomisi agisindan (Birgili,

1991:182)

a) Tiiketiciler acisindan: Tiiketiciler krediyle, gelirlerinin yetmedigi mallar1 satin
alarak, hayat standartlarin1 yiikseltebilirler. Bagka bir deyisle, gelecekteki gelirlerini
bugiinden kullanma firsatin1 elde ederler. Ayrica kredi alan tiiketiciler, pesin 6deme
avantajindan yararlanarak, taksitli aliglara goére daha wucuza mal elde
edebilmektedirler. Bu yararlart yaninda tiiketici kredisinin, tiiketici agisindan
olusturabilecegi en biiyiik sakinca, bir anda nakit paraya kavusan tiiketicinin satin

alma isteginin artarak 6deme giiciiniin iistiinde bor¢lanma arzusu gosterebilmesidir.

b) Bankalar agisindan: Tiiketici kredileri yolu ile bankalar paralarin1 daha kolay ve
daha ¢ok satarak, biiylik karlar elde etmektedirler. Diger kredi tiirlerine gore,
kredinin geri donmeme riski daha azdir. Buna karsilik, ¢ok dagimik ve biiyiik
miktarlardaki tiiketiciler hakkinda bilgi toplama zorlugu ve masrafi 6nemli bir
sakinca olarak sayilabilir. Ayni zamanda bankalarin eksik bilgiyle sattiklar1 krediyi
tahsil edememe riski de bulunmaktadir. Bunun icinde bankalarin kredi verecegi
tiikketiciler hakkinda bilgi toplama ve kredileri takip etmek i¢in bir orgiit kurmasi
gerekebilir. Bu da ilave masraflar1 ve dolayisiyla maliyetleri yiikselterek, bir¢ok

biirokratik islemi beraberinde getirebilir (Alpergin, 1990:42).

¢) Ulke ekonomisi acisindan: Giiniimiizde tiiketici kredisi, gelirlerin artmasi ve
hayat standardinin yiikselmesi sonucu iktisadi kalkinmanin vazgeg¢ilmez bir unsuru
haline gelmistir. Tiketici kredileri ekonomiyi itici bir rol oynamaktadir. Tiketici
kredisi alan tiiketicilerin {iriin satin almaya karsi talebi artacagindan iiretime, yatirima
ve istthdama olumlu katkist olacaktir. Artan iiretim ve tiiketim ekonomiye canlilik
getirecektir. Bunun yani sira tiiketici kredisi, iilke ekonomisine olumsuz etkilerde

bulunabilmektedir. Ornegin, iiretimi kolaylikla arttirilamayan, yani arz esnekliginin
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diisiik oldugu sektorlerdeki, sozgelimi otomobil sektdriinde, asir1 talebin ekonomi
tizerinde enflasyonist bir baski yaratacagi, tiiketim mallarina olan talebin ithalat
artisina sebep olacagi, kaynaklarin ihracata yonlendirilmesine engel olarak, 6demeler

dengesine olumsuz etkiler yapacagi da diigiiniilebilir (Cinar, 1991:14).

3.5.1.1.5. Tiirkiye’de Tiiketici Kredileri

Ticari bankalarin tiiketici kredisi uygulamasi 1928 yilinda ilk defa Amerika
Birlesik Devletlerinde baslamistir. Tiiketici kredilerinin kullaniminda yiizyilin
sonuna dogru belirgin bir artis kaydedilmis, ancak yiikselen faiz oranlar1 da sorun

olarak goriilmeye baslanmistir (Alpergin, 1990:54).

Ulkemizde, ilk olarak 1988 yilinda Yap: ve Kredi Bankasi tiiketici kredisi
vermeye baglamistir. Bireysel krediler verilmeden once bankalardaki mevduatin
biiyiik bolimii bireyler tarafindan karsilanirken, bu toplam fonlarin tamamu ticari ve
sanayi kredisi olarak kullanilmaktaydi. Kisilerin kredi ihtiyaglart ise satig sirketleri
ve bayilerce karsilanmaktaydi. Bu durumda tiiketicinin giicii iiretici sirketin mali
biinyesini zayiflattig1 gibi kredilerin dolayli yoldan tiiketiciye aktarilmasi da kredi
maliyetini arttirmaktaydi. Bankalarin bireysel kredi vermeleri bu sakincalar1 ortadan
kaldirarak banka diginda olusan tiiketici finansmani sektoriinii banka sistemine dahil
etti ve boylece bankalar miisterilerine sunduklar1 hizmete bir yenisini daha ekleme

imkani buldular.

3.5.2. Fiyatlandirma

Fiyat, bir firmanin satisa sundugu bir iriin ya da iriinlere, hedef tiiketicinin
O0demesini istedigi rekabet¢ci bedeldir (Karabulut, 2004:57). Fiyat degiskeni,
pazarlama yoOnetiminin, banka hizmetleri icin fiyat diizeylerinin belirlenmesini,
O0deme bicimlerinin, kredi vade ve maliyetlerinin saptanmasi ile bu fiyatlamalarda
uygulanacak stratejilerin belirlenmesini igermektedir. Bankalar i¢in fiyati; faiz,
komisyon, ¢esitli iicretler ve masraflar belirlemektedir. Hizmet, sunulan pazar ya da

miisteri 6zellikleri neticesinde fiyat farklilastirmalar1 yapilabilmektedir.
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Bankalarin sunduklar1 hizmetlerin fiyatlandirilmasiyla ilgili politikalari, degisik
sekillerde olabilir. Cilinkii banka miisterisinin konumuna gore hizmet fiyatlarinda ya
da bor¢lanma oranlarinda indirim yapabilmektedir. diger bir politika ise, dikkati
fiyattan cok hizmetler iizerine c¢ekerek bazi 06zel hizmetlerin verilmesidir

(Cmar;Ercis, 1993:13).

Rekabetin ¢ok yogun oldugu bankacilik sektoriinde fiyatlandirma kararlari
alinirken dikkatli davranilmalidir. Miisterinin pek c¢ok alternatifi oldugundan
fiyatlarin yiiksek olmasi durumunda diger alternatiflere dogru yonelmesi olasidir.
Dolayisiyla ya fiyatlamalarda avantajl taraflar olusturulmali ya da miisterinin fiyata
olan hassasiyetini azaltacak farkli yonler gelistirilmelidir. Bankalarda genelde hem
kurumsal, hem de bireysel hizmetlerin ana fiyatlandirmasi banka genel
midirliigiince yapilir, belirli oranlarda fiyatlama serbestligi de subelere taninir.
Ornegin, vadeli TL mevduat ve vadeli doviz tevdiat hesaplarinda asgari faiz oranlari
genel miidiirlilkge ilan edilir ve ardindan belirli marjlarla miisteriye daha yiiksek bir

fiyatlama yapilabilmesi i¢in bir fiyat aralig1 da subeye taninir.

Bir¢ok miisterinin oldugu birka¢ bankali yapida, bir bankanin fiyatlama kararlari
diger bankalar1 da etkilemektedir. Bir bankanin fiyatlama degisikligi, diger
bankalarin da onu takip etmesi nedeniyle hi¢bir rekabet listiinliigii saglamamaktadir.
Ayrica, fiyatlama her zaman bankalar icin tercih alani olmamaktadir. Alternatif
hizmetler ve diger pazarlama bilesenleri kimi zaman fiyattan 6énemli olmaktadir. Bu
anlamda bankalar, yiiksek fiyat uygulayarak kar etme ¢abasindan ziyade is
hacimlerini ¢ogaltma cabasina girmislerdir. Fiyat dis1 rekabet araclari ve miisteri
Ozellikleri is hacminin artirilmasinda énemli kavramlar haline gelmistir. Pazarlama
anlayisindan once fiyatlama kararlari ¢ok Onemsenmemis, maliyet esasi
uygulanmamusg, tim bankalar birbirlerinin fiyatlarini izlemistir. Boyle bir yapida
miisteriye hediyeler verilmesi, sube aginin genisligi ve ¢esitli tutundurma faaliyetleri
bankalarin 6nem verdikleri rekabet unsurlari olmustur. Ancak, zaman iginde,
faizlerin serbest birakilmasi, diger finansal kuruluslarin da piyasaya girmesi ve

rekabetin artmasi, kar marjlarinin azalmasi, teknolojik alandaki gelismelerin
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bankacilik sektoriinde de uygulama alam1 bulmasi, fiyatin Onemini giderek
arttirmigtir. Bankalar imkanlar1 ve hedefleri dogrultusunda maliyet, talep ve rekabet
esaslarina gbre yapilan fiyatlamalardan birini ya da birkacin1 birlikte

kullanabilmektedir.

3.5.2.1. Maliyete Dayah Fiyatlandirma

Maliyete gore fiyatlama, bankanin hizmetleri i¢in talep ettigi fiyati, bu hizmetin
yaratilmas1 i¢in katlandig1 maliyetleri dikkate alarak belirlemesidir. Bu yontemle
elde edilen fiyat, pazar ve rekabet kosullar1 ile miisterilerin 6zellikleri dikkate

alinmadan 6nceki rakamdir.

Banka maliyetleri, sabit maliyetler ve degisken maliyetler olmak iizere iki kola
ayrilabilecek isletme maliyetleri ve faiz Odemelerinden kaynaklanan para
maliyetlerinden olusmaktadir. isletme maliyetleri; personel, malzeme, bina gibi sabit
maliyet kalemleri ile posta, kirtasiye, sigorta gibi degisken maliyet kalemlerini de

igermektedir.

Maliyete dayali fiyatlamayla ilgili 6nemli zorluklardan biri hizmetin satin alindig
birimlerin belirlenmesidir. Fiziksel mallarda iyi anlasilan bir kavram olan birim
basma fiyat, hizmetler i¢in belirsiz bir konudur. Hizmet isletmelerinde 6zellikle
birden fazla hizmet sunuldugu zaman maliyetleri hesaplamak zordur. Ornegin bir
bankadaki personelin zamanini g¢ekler, mevduatlar ve para piyasast islemleri gibi
degisik islemlere paylastirarak belirli bir hizmet i¢in ne kadar maliyet
yiiklenebilecegini hesaplamak zordur. Ikincisi maliyetin 6nemli bir bileseni
malzemeden ziyade personelin zamamdir. insanlarin zamanmin degerini hesaplamak

ya da tahmin etmek de kolay degildir.

3.5.2.2. Talebe Dayal Fiyatlandirma

Talebe dayali fiyatlandirmada maliyet degil, alicinin malin degerine iliskin

degerlendirmesi esas alinir (Mucuk, 2004:159). Talebin yogunluguna, arza, kara ve
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piyasa diizenlemelerine bagli olarak fiyat farklilagtirilmasi yoluna gidilmektedir.
Toplam karin yiikseltilmesi i¢in fiyat farklilastirilmasi pazarin fiyat ve talep
esnekliginden faydalanarak yapilmaktadir. Asagida sayilan sekillerde fiyat

farklilastirmasi yoluna gidilebilmektedir.

a) Yer esasina gore fiyat farkhlastirmasi; bankanin ayni hizmet i¢in farklh fiyat
talep etmesidir. Farklilastirma, sube yetkililerinin deneyimine, yetki esnekligine ve
iligkilerine gore yapilmaktadir.

b) Faaliyet hacmine gore fiyat farkhlastirmasi; islem hacmi yiiksek miisteriler igin
ayni hizmete farkli fiyatlar uygulanmasidir. Yiiksek mevduatlara yiiksek faiz, yiiksek
doviz islemleri olan miisteriye diger islemlerin masrafsiz yapilmasi gibi.

¢) Miisteri esasina gore fiyat farkhlastirmasi; farkli kesimler i¢in farkli fiyat
uygulanmasidir. Bunun i¢in pazar boliimlendirilebilir olmali ve her boliimdeki talep
yogunlugu farkli olmalidir.

d) Zaman esasina gore fiyat farkhlastirmasi; belirli bir hizmetin degisik
zamanlarda degisik fiyatlardan  satilmasidir. Bu  farklilastirma, hizmet

farklilastirmasiyla birlikte uygulanmaktadir.

3.5.2.3. Rekabete Dayah Fiyatlandirma

Fiyatlarin rakip banka fiyatlarina gore belirlenmesidir. Rakip fiyatlarin belirli bir
Olclide tistinde ya da altinda fiyatlama yapilabilir (Cemalcilar, 1979:18). Bu
uygulama homojen, birbirine benzer hizmetlerin sunuldugu durumlarda gecerlidir.
Ancak gilinlimiizde sunulan hizmetlerin farklilik géstermesi ve devlet miidahaleleri,

sektoriin ortalama fiyat diizeyinin belirlenmesini daha cazip hale getirmektedir.

3.5.3. Tutundurma

Tutundurma, igletmenin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en
onemli pazarlama bilesenidir. Isletmenin {irettigi iiriinleri, tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir

(Odabasi:Oyman, 2005:81).
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Tutundurma bileseni, bankanin hizmetleriyle ilgili miisterilere, piyasaya bilgi
verilmesinin, miisterilerin ikna edilmesinin ve banka hizmetlerinin tercih edilmesinin
saglanmasidir. Tutundurma; reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Tutundurma, hizmetin satisini
tevsik eden ikna edici haberlesmeyi saglar ve miisterilerde banka bagimliligim

giiclendirir.

3.5.3.1. Reklam

Reklam, tiriinlerin; genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir
ticret karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir. Reklamin bu anlamda

dort temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar, (Odabasi:Oyman, 2005:98)

a) Reklam bir bedel karsiligi yapilmaktadir. Odenen bu bedel nedeniyle reklam
yaptiran kisi ya da kurum reklam iizerinde bir denetime sahiptir. Bu 6zellik reklami
halkla iligkilerden ayirmaktadir.

b) Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir.

c¢) Reklam mesajlarinda tiriinler ya da diisiinceler yer alabilir.

d) Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile propagandadan ayrilir.

Bankalar i¢in de reklam mevcut ve/veya hedef miisteriler i¢in mevcut ve/veya
yeni {irlinlerin benimsetilmesine yonelik bir etkileme araci olmaktadir. Basarili bir
reklam kampanyasi1 banka imajin1 olumlu yonde etkilemekte, dagitim maliyetlerini
azaltmakta, bankanin sundugu hizmetlerden daha yogun ve etkin bir sekilde

yararlanilmasi sonucunu dogurmaktadir.
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Reklamin Temel Amaclari;

e Bilgilendirme

a) Yeni bir {irlinli pazara sunma,

b) Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma

¢) Uriiniin yeni kullanim &zellikleri gdsterme,

d) Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirme,

e) Uriiniin kullanim1 hakkinda bilgi verme,

f) Uriin ile ilgili yanlis kanaatleri diizeltme,

h)Tiiketicilerin {iriin ile ilgili endise ve korkularini giderme

1) Firma imajin1 olusturma

e ikna Etme

a) Marka tercihi olusturma,

b) isletmenin markasinin tercih edilmesini saglama,

¢) Uriin ézellikleriyle ilgili tiikketici kanaatlerini degistirme,
d)Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme,

e) Uriinii denemesi i¢in tiiketiciyi ikna etme ve

f) satis teklifine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama.

¢ Hatirlatma

a) Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma,
b) Tiiketicilere iiriiniin nerelerden satin alinabilecegini hatirlatma

¢) Olii mevsimlerde tiiketicinin zihninde {iriinii canli tutmaya ¢alimsa.

Reklam mevcut misterilerde banka bagimliligini arttirip banka imajint
giiclendirirken miisterinin bankay1 se¢mekle isabetli bir davranigta bulundugunu

hissetmesini saglamaktadir. Genelde tiim bankalarin sundugu hizmetler ve bu hizmet
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karsilig1 aldig Gicretler aynidir. Bu nedenle, sunulan bu hizmet ve bankaya farkl bir
gbriinim kazandirilmasi1 bankalarin pazar veya hedef pazar boliimleri yoniiyle
etkileyici, ikna edici ve banka tercihi yaratici olanaklari, misterilere uygun

reklamlarla sunulmasini gerekli kilmaktadir.

Bankalar reklam kampanyasi yiiriitiirken, Tiirkiye Bankalar Birligi’nce belirlenen
ilke ve kosullara uymak durumundadirlar. Tiirkiye Bankalar Birligi iiyesi bankalarin
ilan ve reklam yaparken uymakla yiikiimlii olduklar1 ilke ve kosullar sunlardir

(Tiirkiye Bankalar Birligi, 2007).

a) Uye bankalarca yapilacak ilan ve reklamlar, bankalar arasinda haksiz rekabete yol
acacak nitelikte olamaz. Dolayli da olsa, 6teki bankalara yonelik, onlari kiigiik
diisiiren, kotiileyen, mali giiglerine iliskin kuskular yaratan ilan ve reklamlar

verilemez.

b) Uye bankalarm ilan ve reklamlari, bankacilik kesiminin saygmligin zedeleyen ya

da saglikli yonetimine iliskin kuskular yaratabilecek ifadeler ve goriintiiler iceremez.

¢) Uye bankalarca yayimlanacak ilan ve reklamlar, ilgili bankay1, sundugu hizmetleri
ve mali {irlinleri tanitic1 nitelikte olur. Bu ilan ve reklamlarin yasalara, genel ahlaka
uygun olmalar1 ve dogru bilgileri igermeleri esastir. Bankalar hicbir sekilde,
miisterilerini ve tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onlarin tecriibe veya bilgi

noksanliklarini istismar edici ilan ve reklam yapamazlar.

d) Kesin rakamlara dayandirilmak ve gecerli belgelerle kanitlanmak kosuluyla en st
dereceyi ifade eden ibareler, banka ilan ve reklamlarinda kullanilabilir. Ancak bu
ibareler, Oteki bankalar1 hedef alamaz; onlar1 kii¢iik diistirecek, zarara sokacak ve
para giivenliginin yalniz bir ya da birka¢ bankada mevcut oldugu izlenimini

doguracak nitelik tagiyamaz.

e) Ilan ve reklamlarda bir bankanin &teki bankalardan daha giivenli oldugu izlenimini

yaratacak ifadeler ve goriintiiler kullanilamaz.
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f) Tiirkiye'deki bankalar arasinda herhangi bir 6l¢iite gore yapilacak siralamaya ilan
ve reklamlarda yer verilemez. Ancak, uluslararast kurum, kurulus ve yaymn
organlarinca yapilan siralamalarda yer alan bankalar, salt kendi durumlarini yansitan

ilan ve reklamlar1 yapabilirler. Bu yola gidildiginde kaynak gosterilmesi zorunludur.

g) Ilan ve reklamlarda kullanilacak iilke ekonomisine, bankacilik kesimine ve ilgili
bankaya iligkin sayisal verilerin, yetkili makamlarca yayimlanmis ya da onaylanmis

olmas1 zorunludur.

h) Mevduat bankalarinda mevduat sahiplerinin bankalar arasinda karsilagtirma
yapmalarina olanak vermek iizere, mevduata uygulanacak faiz oranlari, yillik,
gayrisafi ve basit faiz orani1 olarak gosterilir. Aylik, li¢ aylik ve alti: aylik mevduat
s0z konusu ise ilan olunan faiz oraninin yillik oldugu acikea belirtilir. Bilesik faiz de
gosterildiginde basit faiz orani ve bilesik faiz orani, ilan ve reklamlarda esit agirlikla

yer alir.

1) Kredilere uygulanacak faiz oranlarina iliskin ilan ve reklamlar da yukaridaki

hiikkme tabidir.

1) Bankalarca yapilan hizmetlere bagli olarak miisterilere herhangi bir bigcimde
(sigorta, ticretsiz havale, menkul kiymetleri saklama gibi) farkliliklar saglandiginda
buna iliksin ilan ve reklamlarda bunlarin tiirii, miktari, orani, yararlanma kosullari

acikca ve yanlis anlamaya yol agmayacak tarzda gosterilir.

Bireysel bankacilikta olusturulan reklamlarda baslica amaglar soyle siralanabilir

(Cmar;Ercis, 1993:15).

a) banka ve hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak,
b) banka ve hizmetleri konusunda bilgi vermek,
¢) miisteri bagimliligi saglamak ve

d) miisterilerin satin alma oranlarini ve sikligini arttirmak seklinde siralanabilir.
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Banka reklamlar1 son yillarda giderek artmaktadir. Rekabet kosullarinin arttigi
giiniimiizde banka reklamlarinda 6zellikle akilda kalici, sdylenmesi kolay, etkileyici,
hatirlatic1 sdylemler oldukea sik kullanilmaktadir. Degisen piyasa kosullar1 ve artan
rekabet sonucunda, banka imajinm1 giiglendirmeye calisan, “giiler yiizlii personelinin”
yer aldigi reklamlar, giiniimiizde yerini teknolojik iistiinliiklerin, hizli ve kaliteli
hizmetlerin tanitildigi yeni banka reklamlarina birakmistir. Gelisen teknoloji
neticesinde, basili organlarin da yerini kitle iletisim araclar1 ve daha ¢ok da gorsel

medya almstir.

3.5.3.2. Satis Gelistirme

Satig gelistirme, kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler ¢abalar1 disinda kalan,
genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler gibi devamlilig
olmayan diger satis c¢abalaridir (Mucuk, 2004:180). Satis gelistirmenin temel
fonksiyonu, bankalarda reklam ile kisisel satist tamamlamasidir. Cok sayida
heterojen faaliyeti kapsayan satig gelistirme, banka calisanlarima yonelik veya
miisterilere yoOnelik uygulamalar olmaktadir. Banka c¢alisanlarina yonelik
uygulamalarda satis gelistirme araglari; egitim, seminer, satis tesvik yarigmalari,
6zendirme primleri ve géze carpan araclar kullanilmaktadir. Miisterilere yonelik satis
gelistirme araglari ise, banka hizmetlerini tanitict mektup, kitap, brosiirler, pankart,
afis, amblemler, ikramiyeler dagitilmasi, kiiltiir yayinlari, bazi hizmetlerin ucuz ya da
icretsiz sunulmasidir. Genelde yardimci tutundurma faaliyetleri sayilan satis
gelistirme cabalar1 tek basina uygulanabilecegi gibi ¢cogunlukla diger bilesenlerle

birlikte kullanildiginda daha ¢ok etki yaratabilmektedir.
3.5.3.3. Halkla iliskiler
Halkla iligkilerin ortak bir tanimimi yapmak miimkiin degildir. Bu anlamda,

““halkla iliskiler’> konusunda ilgili yazinda yer alan tanimlamalardan bir kacinin

verilmesi ile yetinilecektir.
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a) Halkla iliskiler, orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamayz,
kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimeci olan bir yonetim fonksiyonudur

(Sec¢im; Coskun,1992:4).

b) Halkla iliskiler, biinye i¢i ve dis1 menfaat gruplarindan olusan g¢evrenin, firma,
marka, iirlin veya kisiyle barisini saglamaya ve gelecegini iyilestirmeye doniiktiir.
Boylece halkla iliskiler, bir markaya kars1 olumlu psikolojik kabul yaratmaktadir
(Karabulut, 2004:219).

c¢) Halkla iliskiler, kurulus ile gevresi arasindaki baglantilar1 diizenleyen ve oncelikle

kamu ¢ikarina hizmet eden bir iletisim siirecidir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, sektorler ve kuruluslarda giderek yayginlasmakta ve
cesitlenmektedir. Bankalarin hakim oldugu finans sektoriinde de halkla iliksiler
faaliyetleri yogun olarak kullanilmaktadir. Finans sektoriinde halkla iligkiler
calismalari, kurulusun finansal giicli ve ekonomik hedeflerine iliskin bilgilendirmeler

yaparak olumlu bir imaj olusturmay1 6ngérmektedir.

Bankalarin  miisteri sayilarim1  arttirmalari, uzun vadede karliliklarmi
stirdiirebilmeleri, gevre ile iyi iligskiler kurulmasini, sayginlik ve giiven kazanmasini
gerektirmektedir. Bankay1 sevdirmek, bankaya karsi giiven duygularini gelistirmek
icin planlanan inandirici haberlesme c¢abalari, halkla iliskiler kavrami olarak

degerlendirilmektedir.

Halkla iligkiler tiim bankay1 kapsayan tiim toplumu ilgilendiren uzun soluklu
faaliyetlerdir. Halkla iliskilerin islevi, bankaya sayginlik kazandirmanin yaninda,
miisterilere bilgi vermek, onlardan bilgi almak, pazarlama faaliyetlerine etkinlik
kazandirmak, halkta bankaya karsi olumlu etki yaratmak ve cevre ile iyi iliksiler
gelistirmektir. Cesitli bankalarin belli bazi kuruluglarin sponsorlugunda yaptiklar
caligmalar halkla iliskiler bazinda yapilmakta olan tutundurma caligmalarindandir.
Ornegin, Yap1 ve Kredi Bankasi'min her yil diizenledigi kiiltiir ve caz festivali ile

Akbank’1n diizenledigi kiiltiir ve sanat festivali en ¢arpici drneklerdir.
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3.5.3.4. Kisisel Satis

Kigisel satig, tliketicileri satin almalari icin ikna etmek i¢in satis elemanlari
vasitasiyla gergeklestirilen tutundurma faaliyetidir (Taskin, 1993:12). kisisel satis,
bireysel bankacilikta sik kullanilan ve oldukga etkili olan bir tutundurma faaliyetidir.
Cok biiytik kitlelere hitap etmek yerine mevcut miisteriler ve banka subesine bizzat
gelen miisterilere yapilabilecek tutundurma calismalaridir. Kisisel satis faaliyetinde

en 6nemli husus satist yapan kisinin bilgi, beceri ve kabiliyetidir.

Kisisel satisin en biiyiik 6zelligi miisteri temsilcisinin bankay1 temsil etmesidir.
Miisteri istek ve beklentilerini 6grenmede, hizmetlerin faklilastirilmasinda kisisel
satig onemli rol oynamaktadir. Davraniglarin miisteriye gore ayarlanabilmesi daha
kolaydir ve banka hizmetinin ayrintili bilgi gerektirmesi, fiyatlama o6zellikleri ve
iliskinin siirekliligi nedeniyle kisisel satis daha da 6nemli olmaktadir. Kisisel satisin
amaglari, sirketin amaglar1 ve tutundurma karmasina bagli olarak belirlenmektedir.

Genel olarak kisisel satisin amagclarini su sekilde siralayabiliriz:

a) sat1s isini gerceklestirmek,

b) mevcut miisterilere hizmet sunmak,

¢)yeni miisteri temin etmek ve arastirmak,

d) miisterilerin satin alma karar siirecine yardime1 olmak,

e) misterileri, iirlin hattindaki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki
degisikliklerden haberdar etmek,

f) kendi satis personelini egiterek aracilara yardimct olmak ve

g) pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmektir.

Degisen pazarlama anlayis1 gercevesinde kisisel satisin da c¢ehresi genislemistir.
Glinlimiizde miisteri ziyaretleri yapan, yaratici, aktif pazarlamacilar, miisteri
temsilcileri kisisel satis1 gergeklestirmektedir ve bu kisilerin egitimi, bilgisi, kaliteli
ve hizli sunumu 6nemli olmaktadir. Kisisel satisin basarili olabilmesi i¢in miisteri
temsilcisinin hedef miisteri kitlesi ile rakiplerin durumunu ve pazar kosullarinm 1yi

bilmesi gerekmektedir.
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Kisisel satis dendiginde tilkemizde olumsuz bir imaj algilanmaktadir. Ancak
kisisel satisin ¢ok avantajli yonleri bulunmaktadir. Genel olarak kisisel satisin

avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:

a) miisteriyle bire bir iliski kuruldugu i¢in, bagarili olma sans1 daha yiiksektir,

b) kisisel satis, cok sayida insan i¢in istthdam alan1 olusturur,

c) kisisel satis, yiiz yiize iletisime dayandigi i¢in, uygulamada esneklik saglar. Mal ve
hizmet sunumlarinda satis¢1, misterileri tavir ve tutumlarina gore kendisini
ayarlayabilir,

d) kisisel satista, diger tutundurma metotlarina gore harcanan ¢abanin nispi olarak
daha az bir kismi1 bosa gitmektedir ve

e) daha spesifik bir pazara hitap edilebilmektedir.

Kisisel satisin bu avantajlarinin  yaninda, bir takim dezavantajlar1 da

bulunmaktadir;

a) diger tutundurma araclarina gore oldukga pahali bir yontemdir,

b) hitap ettigi kitle cok genis olmadigi ve kimi zaman sadece bir kisi lizerine
yogunlasildigi i¢in zaman ve para kaybi olabilmektedir,

c) kisisel satig, birey temelli oldugu icin, bireyler arasi anlasmazlik ve

uyumsuzluklar, satisglar1 ve basarty1 da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

3.5.3.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, isletmelerin miisterileriyle dogrudan iligki kurma temeline
dayanan bir pazarlama yontemidir. Dogrudan pazarlamada tiim iletisim araglari
miisteri iliskilerini olusturmak amaciyla kullanilir. isletme faaliyetlerinde pazarlama
cesidi olarak dogrudan pazarlama oOzellikle finansal hizmet sunan isletmeler

tarafindan oldukc¢a yaygin olarak kullanilmaktadir (Kircova, 1994:18).

Dogrudan pazarlamanin bir takim avantajlart bulunmaktadir. Bunlar; (Mucuk,

2000:244)
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a) tlretici, tiikketici ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle pazardaki degismeleri,
miisteri talep ve tepkilerini daha iyi bir bigimde gozlemleyebilir, talep degisimlerine
gore iretimde ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve
diizeltmeleri yapar,

b) iiretici genel olarak bir hareket serbestine sahip olur,

c) satig faaliyetleri etkin bir bigimde uygulanabilir,

d) olaganiistli bir satig ¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde {iretici bunlar1 kendi

pazarlama orgiitii ile saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarina karsilik dogrudan pazarlamanin; yiiksek sabit yatirimi, yiiksek
bir finansal giicii ve fazla riske katlanmayi1 gerektirmesi gibi sakincalar1 da

bulunmaktadir.

3.5.4. Dagitim

Hizmetlerin ve diislincelerin pazarlanmasinda iirliniin fiziksel hareketi s6z konusu
degildir. Hizmetin ya da diisiincenin tiiketiciye verilmesi s6z konusudur. Bir baska
deyisle hizmet pazarlamasinda dagitim {reticiden tiiketiciye degil, tiiketiciden
tireticiye dogrudur. Banka hizmetinin pazarlanmasinda yararlanilan dagitim tipi
dogrudan satis seklindedir. Banka hizmetlerinin 6zelliginden dolay1 hizmetler subeler
veya elektronik ortam (internet, WAP) aracilig1 ile verilir. Miisterilerin sunulan
finansal hizmet hakkindaki diisiincesi saticinin 6zgilivenine, bilgisine, inancina ve

uyandirdig1 imaja baglidir.

Bankacilik sektoriinde artan rekabet, yeni dagitim ve yerlesim politikalarinin
kullanilmasmi gerekli kilmistir. Ornegin herhangi bir banka subesinde olagan
islemlerden sayilan para yatirma, ¢ekme ve transfer islemleri artik subenin disinda
otomatik vezne makineleri vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Bu makineler subelerin
miisteri trafigini azaltirken mevcut personelin daha verimli kullanilmasina, dagitim

sisteminin hizlanmasina ve harcanan zamandan tasarruf edilmesine sebep olmustur.
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DORDUNCU BOLUM

4. BANKALARDA TUKETICI KREDIiSIi PAZARLAMASI

4.1. Tiiketici Kredisinin Tanimi

Bireysel bankacilik alaninda 6nemli bir hizmet olan tiiketici kredileri bankacilik
sektoriiniin 1990 yillarda yaygin uzmanlik konularindan biri olmaktadir. Tiiketici
kredilerine yoOnelen banka sayisindaki artis bu alana aktarilan kaynaklarinda
bliyiimesi sonucunu dogurmustur. Aslinda ekonomide sektorler arasi ve denge ve fon
akimi goz Oniine alindiginda bankalarin 6nemli bir gorevi yerine getirdikleri
goriilmektedir. Tasarruf edenlerden yatirim yapanlara ve fon kullananlara dogru bir
fon akimi vardir. Bu akimi mali aracit kurumlar olarak adlandirdigimiz bankalarin
yani sira sermaye piyasasinda calisan bankerler sosyal giivenlik kuruluglar1 sigorta

sirketleri de gergeklestirir.

Zorunlu ihtiyaglar disindaki bir¢ok mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan tiiketicilerin
timii bu ihtiyaglarim karsilayacak smirli kaynaklara sahiptirler. Hizli degisen ve
gelisen bir ekonomik sosyal hayatta tiiketiciler, mevcut kaynaklariyla
kargilayamadiklar1 ihtiyaglart gidermek igin ilerideki gelirlerini simdiden
kullanmanin yollarin1 aramakta, ileride elde edebilecekleri refahi, bugiinden
yakalama g¢abasina girmekte ve boylelikle belli bir hayat standardini tutturmak ve
eldeki imkanlarla sahip olamadiklar1 mal ve hizmetlere ulasmak istemektedirler.
Dolayisiyla ilerideki gelirini bugiinden kullanma istegi, tiiketicinin kredi
kullanmasini zorunlu kilarak, giindeme getirmistir (Cinar, 1991:13). Kredi eldeki
para ile gelecekte ele gececek paranin miibalesi, baska bir deyisle, para ile 6deme
vaadinin degistirilmesidir, giiven ve giivenceye dayanir. Krediler veren ve alan
kisilere, kredinin kullanis amacina, teminata, vadeye gore bircok tiirlere ayrildigini
ortadir. Bunlardan biride tiiketici kredileridir. Tiiketici kredisi ticari amaglar disinda,
mal ve hizmet alimi i¢in dogrudan dogruya tiiketiciye taninan bir kredi olanagidir.
Tiiketici kredilerinin kapsamina 6zel ve tlizel kisilerin ticari amagla kullandiklar

krediler ve kamu kuruluslarin kullandiklar1 kredileri girmez (Zarakolu, 1989:46).
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Ticari amaclar disinda tiiketiciye verilen bu krediler, saptanacak belirli kosullarda

geri 6demek lizere verilirler.

Tiirkiye’de yakin zaman kadar tiiketicinin satin alma giiclinii arttiran veya
kolaylagtiran tek mekanizma firmalarin kredilendirme veya daha dogru bir anlatimla
taksitlendirme yontemiyle yaptiklari uygulamaydi. Bu mekanizmanin alacaklarin
takibi, mekanizmanin sistematiklikten uzak olmasi gibi 6nemli sakinca ve zorluklari
nedeniyle giliniimiizde terk edilmeye yiiz tuttugu acik bir sekilde gézlenmektedir.
Uzerinde uzun bir siire tartigildiktan sonra, Tiirkiye’de uygulamasina baslanan
tiiketici kredileri giderek yayginlik kazannmustir. Once, beyaz esya ve mobilya,
ardindan otomobil ve tatil kredileri ile birka¢ banka tarafindan bankalar tarafindan
uygulamaya konulan tiiketici kredileri ticari bankalar i¢in yeni bir plasman olanagi
yaratmistir. Bu anlamda faizsiz bankacilik yaman 6zel finans kurumlarinin da ilgisini
cekmigtir. Tiiketici kredisi konusunda da faizsiz bankacilik uygulamasina esas alan

kurumlarin faiz yerine enflasyona endeksli kar marjlart uyguladiklar: gériilmektedir.

4.2. Tiiketici Kredisinin Tarihsel Gelisimi

Tiiketici Kredisi, en eski bor¢lanma tiirlerinden biri olmakla birlikte, Amerika
Birlesik Devletleri'nde ve Avrupa’da bugiinkii uygulamaya yakin bir kimlige
biirlinmesi 19. Yiizyil sonlarina rastlanmaktadir. Tiiketici kredisi uygulamalar1 20.
Yiizyilin bagindan itibaren ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nden yayginlik ve
cesitlilik kazanmustir. Ornek vermek gerekirse 2.Diinya savasindan sonra Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki otomobil satislarinin %70’e yakin bir boliimii tliketici
kredileri ile finansa edilmistir. Sonraki yillarda ise televizyon, buzdolabi, ¢amasir
makinesi vb. dayanikli tiilketim mallariin ve hizmetlerin finanse edilmesi ihtiyaci

ortaya ¢ikmustir.

Amerika Birlesik Devletleri ve diger sanayilesmis iilkelerde tiiketici kredilerinin
son yillardaki gelisimi izlendiginde, teminatsiz krediler toplam taksitle geri 6demeli

tilketici krediler icindeki paymnin gidere azaldigr goriilmektedir. Bu durum iki
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faktorden kaynaklanmaktadir. Birincisi bu tip kredilerde pagal maliyetlerinin sahip
olmasina karsilik, kredi kurulusunun krediyi kullanan tiiketiciye uyguladigi
faizlerden sagladig1 gelir birgok durumda pacal maliyetlerinin altinda kalmaktadir.
Ikinci olarak bir¢ok banka ve kredi kurulusunun yéoneticileri ge¢mis deneyimlerine
dayanarak, kiiciik montanli tiiketici kredilerinin, otomatik temditli kredi limiti oyu ile
tahsisinin daha etkin oldugu yoniinde goriis icinde bulunmaktadirlar. Bu uygulama
ile tiiketici kredisinin kullanicist kredi limiti dahilindeki meblagin tamamini veya bir
boliimiinii  kullanmakta, borcunu kapattiktan sonra ayni limitin tekrar kullanimina

sunulmaktadir.(imre, 1989:14)

Ulkemizde bankalarin verdigi tiiketici kredilerinin énem kazanmas: iizerinden ¢ok
zaman ge¢memistir. Ureticiler pazarlamacilara vade kolaylig1 saglarken,
pazarlamacilarda tiiketicilere bu olanagi sunmaktadirlar. Her ikisi de kendi
kaynaklarindan tiiketiciyi finanse ederken, ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklar1 bankalardan
kredi seklinde temin etmektedirler. Bankalarin sundugu tiiketici kredisi, iiretici ve

saticl durumundaki bu firmalarin finansman yiikiinii hafifletmektedir.

Ulkemizde, tiiketici kredisi ile ilgili yasal diizenlemelerin eksikligi nedeniyle,
bankalarin tiliketicilerin egitim, konut, otomobil ve tiiketim mallariyla ilgili

finansman ihtiyag¢larini karsilamada kendi i¢ diizenlemelerini uygulamaktadirlar.

Ulkemizde, bankalarin tiiketici kredilerine yonelmeleri sdyle olmustur. 1988 yili
Eyliil ayinda mevduat faiz oranlarinin serbest birakilmasi, bankalarda biiytik fonlarin
olugmasina neden olmus ve bu fonlar kisa siirede plase edilmemistir. Yiiksek faiz
politikas1 kredibilitesi yiiksek firmalara kendi 6zkaynaklarina yoneltmis ve kredi
taleplerini azaltmistir. Kredi talepleri daha ¢ok kiiciik firmalardan gelmis, dolayisiyla
kredi riskinde artmalara neden olmustur. Tiiketici kredilerinde, tiiketicilerinin faiz
pazarlik giicii olmadigindan, bankalarinin tiiketici kredi faizleri uygulanabilir kredi
faizlerinin istiinde seyretmektedir. Bankalar tliketici kredileri yoluyla fon fazlasi
pahali maliyetli kaynaklarmmi plase etmeyi, riski dagitmayi, kredi veriminin
arttirmay1, reklamlar ve hizmetin yayginlastirilmasi yoluyla miisteri sayilarini

arttirmay1 amaglamustir.
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Giliniimiizde, tiiketici kredileri bazi1 banlarda satin alinacak malla ilgili sinirlamalar
olmadan, kisinin herhangi bir ihtiyacini karsilamak ic¢in dogrudan nakit kredi olarak
verilmektedir. Ote yandan, mal ve hizmet finansmam konusunda belli baz1 bankalar,
ilk asamada agirlikli olarak otomobil finansmanina yonelik kredi uygulamalarina
baslamiglardir. Daha sonralari tiiketici kredi pazarina giren bankalar tiiketiciyi belirli
sektor mallarinin finansmanina yonlendirmislerdir. Bunlarin arasinda buzdolabs,
camasir, bulasik, dikis makineleri, televizyon, video, hali, mobilya mefrusat gibi
dayanikli tiiketim mallari, egitim, saglik, tatil tlirinde hizmetler, konut alim1 veya
konut tadilat isleri sayilabilir. Daha sonraki asamalarda 6zellikle baz1 gazetelerin
pazarlama sirketleriyle anlagsma yaparak s6z konusu firmalarin diizenleyecegi satis
kampanyalarindaki alicilarin  banka tiiketici kredileri ile finanse edilmesine

yonelinmistir (Alpergin, 1990:18).

Tiiketici kredilerinin kullanimi giinlimiizde son derece kolaylagmistir. Gerekli
belgelerle birlikte yapilan basvurular ayn1 giin sonuglanmakta, tasit ve konut kredileri
limitsiz olarak verilmekte, elverissiz faiz oranlari ile birlikte her miisterinin 6deme
giicline gore degisen taksitler belirlenebilmektedir. Miisterinin 6deme giicli varsa,
ayni anda birden fazla kredi kullanabilmektedir. Herhangi bir subeden agilacak cari

hesaptan taksitle otomatik olarak 6denebilecegi gibi havale masrafi alinmamaktadir.

4.3. Tiiketici Kredisinin Tarihsel Gelisiminde Rol Oynayan Faktorler

Bankalar tarafindan 1980°li yillarin sonuna kadar yaygin bir sekilde tiiketici
kredisi uygulamasina baglanilamamasinin en biiyiikk nedeni, yeterli alt yapinin
olusmamasidir. Son yillarda belirtilen alt yap1 eksikliklerinden herhangi bir gelisme
olmamigtir. Buna ragmen cok subeli bircok banka biiyiikk reklamlarla tiiketici
kredilerine yonelmis, hatta baz1 bankalarin iist diizey yoneticileri hedeflerinin toplam
kredi portfoyiinlin yarisinin tiiketici kredisi olarak tahsis etmek oldugunu ifade
etmistir. Bu degisime en biiylik neden olan etmen kredibilitesi yiiksek firmalarin
yiiksek faizler nedeniyle 6zkaynaga yonelmis olmasidir. Bu nedenle bankalara olan

kredi talebinde bir azalis meydana gelmistir. Kredi talebi daha ¢ok ikinci ve tigilincii
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kalitede firmalardan geldigi i¢in kredi riski artmistir. Ancak ytiiksek faiz politikasinin
diger yoniide bankalarda fon miktarinin biiyiik bir artis kaydetmesi ve bu fonlarin
kisa zamanda plase edilmedi geregidir. Kredibilitesi yiiksek firmalar ilan edilen
faizlerle kredi kullanmadigi icin, bu firmalara tercihli faizler uygulanmakta veya
diisiik faizle spot kredi verilmektedir. Bunun sonucunda bankalar ellerinde bulunan
pahali maliyetli fon fazlasim1 pazarlik giicii firmalara oranla daha zayif olan
tilketicilere dogru yonelmislerdir. Boylece riski dagitmayi, kredi veriminin yani
karlilig1 artirmayi, reklam ve hizmetin yayginlagtirilmasi suretiyle miisteri sayisini

arttirmay1 da hedeflemistir (Oguztiirk, 1989:13).

Kalkinma siiresi iginde tiiketici finansmaniin da en az yatirimlar ve iiretimin
finansmani kadar onemli oldugu diisiincesi, tiiketici kredilerinin yayginlagsmasina
neden olan bir bagka faktordiir. Toplumsa refahin yayginlagmasi acisindan tiiketim
ihtiyaclarmin karsilanmasi zorunludur. Uretim kendi basina bir amag degil, refahin
arttirllmasit i¢in bir aragtir. Bu nedenle tliketici kredileri son yillarda Onem
kazanmustir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 derhal tatmin etme ve yliksek yasam
standard1 diisiincesi tiiketici kredilerinin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu yonleri ile tiiketici kredileri tliketim tercihlerinin zaman igerisinde 6ne alinmasi
fonksiyonunu gergeklestirmektedir ki, ekonomik agidan tiiketici kredilerinin énemli

etkileri bu 6zellikten kaynaklanmaktadir.

4.4. Tiiketici Kredisi Tiirleri

Tiiketici kredisinin yaygin olarak kullanilan iki tiirQi vardir. Birincisi satisinin
tilkketiciye veya miisteriye sattig1 malin parasini sonradan aylik 6demeler halinde geri
alinmas1 ongoren, taksitli satiglarda diyebilecegimiz mal ve hizmet satin aliminin
finansman ihtiyacim karsilamak amaciyla dolayli kredilerdir. Ikicisi ise, bir banka
veya finans kurumu tarafindan tiiketiciye verilen 6diing paranin, ¢esitli vadelerde ve
aylik 6demeler ile tiiketiciden tahsil edilmesi seklinde gelisen dogrudan nakit sekilde

verilen kredilerdir (Cinar, 1991:13).
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4.4.1. Dolayh Krediler

Ticari bankalar kendilerine kredi i¢in basvuran miisterilerine dogrudan dogruya
kredi agabildikleri gibi tiiketicileri mal veya hizmet saglayan perakendecilerden
miisterilerin bor¢ senetlerini satin alabilirler. Ticari bankalar araba saticilarinin,
televizyon vb. satan perakendecilerin elindeki bu tiir kagitlar1 satin alirlar. Buna
dolayl krediler veya satin alinmis krediler denir. Dolayli krediler, zaman zaman

taksitli satis finansmani diye de adlandirilir.

Son yillarda artig gosteren dolayli krediler ile bankalarin tiiketicilerinin borglarini
satin aldig1 alanlarin kapsami genislemistir. Dolayli bor¢ verme islemleri pazarlama
yontemlerinin ¢esitlenmesi ve tiiketicilerin dayanikli tiiketim mallarinin aligverisinde
izledikleri degisik yollar nedeniyle artis gostermistir. Ayrica perakende satis
yapanlarin alacaklari, onlara finansal agidan tasiyamayacaklar1 kadar biiyiik yiik
getirdiginden, perakendecilerin bu konuda finansal kuruluslari bir kredi kaynagi
olarak gormeleri dolayl1 kredileri arttirmaktadir. Dolayli krediler isletme giderlerinin
fazla yilikselmesine meydan vermeksizin genis hacimli kredi elde etme olanagi
tanimaktadir. Baz1 bankalar dogrudan kredi vermektense bazi saticilarin ciro edilmis
senetlerini almay1 risk ac¢isindan daha uygun gostermektedir. Bankalarinin
uygulamalarindan bir baskas1 da hem kendilerini hem de saticilar1 senetlerin tahsil
edilmemesinden dogacak zararlara kars1 korumak icin satici rezervi tutmalaridir. Bu
rezerv, saticinin tiiketiciye sattigi mal bedeli ile bankaya iskonto ettirdigi senedin
arasindaki farktan meydana gelir. Bu rezerv, bankaya bir emniyet unsuru olmasi
acisindan satictya da karinin biiyiik bir bolimiinii teskil etmesinden dolay1 dnemlidir.
Rezerv, saticinin bankadaki senetlerinin belirli bir yiizdesini olusturuncaya kadar
birikir, bu yiizdeyi asan kismi satictya iade edilir. Satici rezervinin miktari, saticinin
riskliligine gore belirlenir ve saticinin kredi degerliligine ve sattig1 malin cinsine gore

degisir.

Dolayli kredilerin sakincalar1 da yok degildir. Ornegin, banka tiiketicileri
gorememe ihtimali ile karsi karsiya oldugundan, onlar hakkinda herhangi bir bilgi

edinemez ve degerlendirmelerini yapamaz. Bu nedenle sahtekdrlik ve yanlis
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anlamalarin orani artabilir. Bankadan dogrudan kredi alacak kisilerin geri 6deme

yapmalarindaki tutumlari, taksitli aligverislerdeki geri 6deme tutumlarindan olabilir.

Dolayl kredilerde g6z oniine alinan kredi degerleme faktorleri tiiketicinin satin
aldigi malin bedelini ddeyebilecek bir gelire sahip olmasi, yeteri kadar pesinat

O0demesi ve geri 0deme taksitlerinin kisa vadeli olmalaridir (Alpergin, 1990:9).

4.4.2. Dogrudan Nakit Seklinde Verilen Krediler

Tiiketici kredisinin Tiirkiye de oOdiing para verme uygulamasi seklindeki
uygulamasinin yeni oldugunu belirtmistik. Nitekim, dogrudan nakit seklinde verilen
bu krediler 1998 yilindan beri verilmeye baslanmistir. Bu krediler, tiiketicilerin toplu
para ihtiyaclarii karsilamak i¢in bankalarin yapmis oldugu nakit para destegidir.
Ihtiyaclarin karsilanmasinda pesin-veris yapmanin siiphesiz bir¢ok kolaylig1 zevkli
taraflar1 vardir. Ancak, giiniimiiz ekonomisinde yasanti toplumdaki gelismenin bir
sonucu olarak kredi diizenini de dayanmaktadir. Sinirli satin alma giiciine sahip olan
tiikketiciler i¢in para tasarruf etmek ilk sart olsa bile, ihtiya¢ duyduklart mallar1 satin
alam giicii kazandirilmaktadir. Bu nedenle tiiketici kredisinin masrafina ragmen
tiikketicilere cazip gelmekte, hayat tarzim1 biiylik Ol¢iide etkilemekte ve tiiketiciye
mevcut gelirlerinden daha fazla satin alma imkam saglayarak, adeta ek bir gelir
olmaktadir. Tiiketici kredisi bir¢ok mal i¢in pazarlarin hizli biiytimesinde de hizli bir
faktordiir. Gelecekten 6diing alinan satin alma giicii ile bugiiniin ihtiyacini1 karsilama
imkan1 saglayan tiiketici kredisi ekonomik hayatin itici bir giicii olarak da kabul

edilebilir.

Ekonomik gelismeler ve bankalar arasi rekabetle birlikte tiiketici kredilerinin de
kapsami genislemistir. Giinlimiizde farkli amagh tiiketici kredileri kullanilmaktadir.
Ailelerin ¢ocuklarin okul masraflarin1 karsilamak i¢in kullandiklar1 egitim
harcamalar1 kredileri, ¢ok istisnai haller disinda 6gretim yilinin baglamasindan dnce
verilen ve yilsonuna kadar geri 6demesi yapilan bireysel kredi tiirlerinden biridir. Bu

tiir kredilerin pazar potansiyeli oldukca genistir. Egitim harcamalari kredileri vermek
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suretiyle, 6grencilere maddi destek saglayan diger kuruluslarin yanina bdylece
bankalarda katilmaktadir. Farkli amacla i¢in kullanilan tiiketici kredilerine saglik
kredileri, seyahat kredileri, is yeri destek kredileri, insaat destek kredileri, topraktan
destek kredileri, kooperatif destek kredileri, meslek destek kredileri, ¢iftgi destek
kredileri, arsa destek kredileri, taksi plakasi kredileri ornek olarak verilebilir.
Bankalar her tiirlii sigorta primlerinin finansmani alaninda da kredi imkanin
tanimaktadirlar. Sigorta sirketlerinin artmasina paralel olarak bu konuda is hacmi
geniglemistir. Bankalar, sigorta sirketleri i¢in uygun bir dagitim kanali olarak
degerlenebilir. Bankalar pek ¢ok sigorta acentesinin konumunun aksine, konumu,
fiziki goriiniimii, atmosferi ve miisteri trafigi acisindan sigortaciliga elverisli

alanlardir (Karabulut, 1988:90).

Tiiketici kredileri teminath krediler olarak verilmis ise kredi saglayan finansman
kurulusu kredinin geri 6denmemesi riskine karsilik bor¢lunun nakde ¢evrilebilecek
bir veya birden fazla aktifi lizerinde teminat tesis etmektedir. Bu tiir tiiketici kredileri
genellikle otomobil alimlarinda s6z konusu olmakta ise de fiyati yiiksek dayanikli
tilketim mallarinda da yaygin kullanim alan1 bulmaktadir. Teminatsiz kredilerde ise
kredinin geri 6denmemesi halinde kredi kurulusunun bor¢lunun aktifleri tizerinde bir
alacak hakki s6z konusu degildir. Bu tiir krediler genellikle tiiketicilerin kisa vadeli

finansman gereksinimlerini karsilayamaya yonelik bulunmaktadir.

Bugiin iilkemizde bir¢cok banka tiiketici kredisi vermektedir. Tiiketici kredilerinin
mal ve hizmet gruplarma gore dagilim bakildiginda en biiyiik paym % 46 ile
otomobil sektdriinde oldugu goriilmektedir. Otomobil sektoriinii %15 payla beyaz

esya ile elektrikli ve elektronik esya, % 9 ile ev esyalar1 izlemektedir.

4.5. Tiiketici Kredisi Uygulama Siireci

Tiiketici kredilerinin uygulama siirecinin en énemli agsamasi tliketiciler hakkinda
bilgi toplanmasi asamasi olusturmaktadir. Bankalar kredilerin geri doniislinii

saglamak i¢in tiiketici istihbaratin1 saglikli bir sekilde yapmak zorundadirlar Ayni
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zamanda bu asamay1 olabildigince hizli bir sekilde gergeklestirmeleri gerekmektedir.
Istihbaratin olumlu olmasi halinde ise ileride aciklayacagimiz diger formaliteler

yerine getirilir.

4.6. Tiiketici Kredi Degerliliginin Arastirilmasi

Tiiketici Kredilerinin ticari kredilerden en biiyiik farki beyana dayali olmalaridir.
Kredilerin sagliklt doniisiimiinii saglamak i¢in gercek ihtiyac sahiplerinin 6deme
gliclerinin dogru tespiti gerekir. Bu nedenle bankalar, kredi taleplerini 6n elemeden
gecirir; bazi Olgliler koyar ve bunlara uymayanlar1 ilk asamada elerler. Bundan da
anlagilacagi gibi kredi taleplerini etkileyen bazi faktorler vardir. Kredinin riski
bunlardan ilkidir. Her kredi karar1 az ya da ¢ok risk tasir. Bu risk, agilan kredinin
vadesinde geri 6denmemesi, kredi faizinin 6denmesinin gecikmesi veya ¢esitli kredi
kayiplarinin ortaya ¢ikmasi seklinde goriiliir. Bankalar kredinin riskini daima goz
Oniinde tutmak, riski azaltici tedbirleri diisiinmek ve almak zorundadirlar. Risk
azaltict tedbirleri almayan bankalar, kredinin vadesinde 6ddenmemesi halinde zor
durumda kalabilirler. En azindan yeni kredi verme olanaklar1 zayiflar. Riski azaltan
en 6nemli faktorler kredilerinin ¢ok sayida ve degisik kisilere kullandirilmadir. Bir
kredi kararmmin alinmasi i¢in, aranilan ikinci faktor kredinin verimliligidir. Risk
tagimayan veya riski diisiik olan kredi talebinin yerine getirilebilmesi i¢in o kredinin
verimli olmast gerekir. Kredinin verimliligi, kredinin karli kullandirilmasidir.
Verimli olmayan kredi taleplerinin yerine getirilmesi ticari bankalar i¢in higte uygun
degildir. Bir kredi kararinin olumlu olabilmesi i¢in bu talebin yasalara da uygun
olmasi gerekir. Mevzuata uygun olmayan kredi talepleri hi¢bir banka tarafindan
yerine getirilmez. Bunlarin yaninda bankanin plase edilebilir fonlarinin var olmasi
gerekir. Fonlar yeterli olmayan bir bankanin kredi talebini karsilamasi miimkiin

degildir.

Kredinin verimli ve giivenli bir sekilde kullandirilmasi kredi talebinde bulunan
kisilerin taninmasi ile miimkiindiir. Bu da ancak yapilacak istihbarat ile saglanabilir.

Istihbarat, bankalar igin biiyilk 6nem tasimaktadir. Kredi islemi, bor¢lunun aldig
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paray1 vadesinde Odeme soziine dayandigina gore ancak yerinde bir istihbarat
calismasi ile kredinin tasidig1 risk en aza indirilebilir. Kredinin nerede kullanilacagi
ve nasil geri ddenecegi kredi acan banka tarafindan 6nceden bilinmek zorundadir.
Miisteriyi iyi tammak, yerinde ve hizl1 karar ve tedbir almaya yarar. Iyi taninmayan
bir miisterinin talepleri yerinde ve emniyetli olarak cevaplandirilmaz, dolayisiyla
almacak kredilerde yanilma pay1 yiiksek olur. Miisterilerinin kredi talepleri
cevaplandirilirken yerinde ve emniyetli bir karara varilabilmesi istihbarat yapilmasini
gerekli kilmaktadir. Istihbarat, kisilerin genel durum hakkinda bilgi edinmeyi saglar,
kredi hazirliligini belirli esaslara dayali olarak yapmaya yarar, ayrica kisilerin 6deme

giiclinii tespit etmeyi kolaylastirir.

Tiiketici kredilerinde kredi degerliliginin belirlenmesinde kisisel etmenler,
meslekle ilgili etmenler, finansal etmenler ve talep edilen kredinin 6zelligi goz

oniinde bulundurulur.

Kredi degerliliginin belirlenmesinde 6nemli etmenlerde birisi de kisisel
etmenlerdir. Kisisel etmenler bireylerin kendilerine has 6zelliklerinden olusmaktadir.
Kredi kullananlarin yasi ile ilgili bir arastirma yasca olgun insanlarin bor¢larina daha
sadik olduklarini gostermektedir. Bu nedenle bu tiir kisilere verilecek kredilerin
riskinin daha az oldugu sdylenebilir. Evli olan bireyler ise, bekar olanlara gore biraz
daha kredibilitesi yiiksek gdriinmesine ragmen aradaki fark fazla degildir. Cinsiyet
faktoriinii ele aldigimizda erkeklere verilen kredilerin kadinlara verilen kredilerden
daha az riskli oldugu diislincesi hakimdir. Bircok kredi veren kurum, kadinlara kredi
acmakta isteksiz davranabilmektedir. Bunun nedeni kadinlarin is hayatinda fazla
etkin olmamalari, yani is hayatina tam olarak girmemis olmamalaridir. Aileye mali
acidan bagiml aile iiyelerinin sayis1 da 6nemli bir etmendir. Genelde biiyiik ailelerde
kredi riskinin de biiyiik oldugu goriilmektedir. Kredi kullanan bir bireyin yillarca
ayn1 adreste oturmasi, siirekli ve belirli bir ikametgadhinin olmas1 genelde o bireyin
kredi riskinin diisiik oldugunu gosterir. Kredi talep edenlerin ayni adreste iki yildan

az oturmalar1 genel olarak daha yiiksek risk grubuna girmektedirler.

Kredi degerlemesinde, kredi talep edenin meslegi de 6nemli etmenlerden biridir.

Ornegin dgretmen, doktor, hemsire, teknisyen ve avukat gibi meslek sahiplerinin
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kredi diisiik kabul edilmektedir. Vasifsiz is¢i ve saticilarin ise kredi riski yiiksek
kabul edilmektedir. Kredi degerlemesinde yapilan is kadar, kredinin calistig1 isten
sabit ve siirekli bir gelir elde etmesi de Onemlidir. Kredi talep edenin calistig
endiistri kolu da onemli bir degerleme faktoriidiir. Bankacilik sektoriinde enerji
sektoriinde ve kamu sektoriinde c¢alisanlarin kredi degerliligi ile c¢ok yakindan
ilgilidir. Ayni iste bir y1l ve daha az siire ¢aligan bir bireyin kredi degerliligi diisiik
kabul edilmektedir. Ayni1 iste on yildir ¢alisan bir bireyin kredi degerliligi ise yliksek
kabul edilir.

Genel olarak yiiksek gelire sahip olan bireyler yiiksek kredi degerliligine, diisiik
gelir diizeyine sahip olan bireyler ise diisiik kredi degerliligine sahiptirler. Gelir
diizeyi 6nemli bir faktor olmakla birlikte tek basina bir 6l¢ii olarak kullanilmasi
hatali sonuglara neden olabilir. Miisteri kredi degerliliginin belirlenmesinde gelir
diizeyi kadar, kredinin bu gelir diizeyi ile orantili olmasi da 6nemlidir. Bu oranti
Tiirkiye de net gelirin kat1 olarak tespit edilmistir. Cogunlukla talep edilen kredinin
yillik gelirin%?20’sinden fazla olmamasi istenir. Bireyin finansal giicli sadece isi
dolayistyla aldig1 maasla dl¢giilemez, ayni1 zamanda bireyin sahip oldugu diger gelir

ve varliklar da hesaba katilmalidir.

Talep edilen kredinin tutar1 az oldugunda risk, daha kiigiik kabul edilebilir. Buna
karsin talep edilen kredi tutar1 biiyiik oldugunda, risk daha biiylik kabul edilir. Ayni
sekilde, kisa vadeli kredilerin riski az ve uzun vadeli kredilerinin riskinin ise daha

biiylik oldugu kabul edilir.

Miisteri kredi degerliligi belirlenirken genel olarak uygulanan yontemler kredi
derecelemesi ve kredi puanlamasi yontemleridir. Tiiketici kredileri ‘kredi dereceleme
yontemi’ ne gore degerlendirilirken dikkatli bir yorum yapabilmek icin oncelikle,

kredi etmenleri dikkatlice incelenmelidir.

4.7. Tiiketici Kredilerinin Bankalar Tarafindan Kullandirilmasi

Tiiketici kredilerinin bankalar tarafindan kullandirilmasi genel olarak {i¢ yonde

olmaktadir. Bunlardan ilkinde satici ile anlasan banka malin bedelini, tiiketici agmis
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oldugu kredi dahilinde firmanin hesabina gecger. Tiiketiciye de ¢ ddendi’ belgesini
verir. Tliketici bu belge ile firmaya giderek belgeyi ibraz eder ve almak istedigi mali
alir. Burada tiiketicinin bankadan 6dendi belgesini almasiyla belgede belirtilen
miktar aninda tiiketicinin banka nezdinde agilmis borglu cari hesabina borg
kaydedilerek faiz yiiriitiiliir. Kredinin geri 6denmesi tiiketici ile banka arasinda

anlasilan secenekli 6deme tablosu dahilinde olur.

Ikinci yontemde tiiketici, bankadan almis oldugu parayr firmaya gotiirmek
suretiyle almak istedigi mali alir. Bazen de banka s6z konusu malin alimini saglamak
icin tiiketiciye mali alacagi firma adina diizenlenmis bloke ¢ek vermek suretiyle
O0demede bulunur. Bankalar bloke ¢ek vermek usuliinii yavas yavas kaldirmaktadir.
Ciinkii bloke ¢ek vermekteki amag, harcamanin gercekten o mal i¢in yapilmasini
saglamaktir. Fakat gerek miisterilerin itirazlarinin g¢ogalmasi, gerekse anlamini

yitirmesi nedeniyle artik bloke ¢ek verilmesi uygulamasi kalkmaktadir.

Uciincii  sekliyle tiiketici kredilerinin kullandirilmasinda ise tiiketici malin
bedeline ait proforma fatura ve diger gerekli belgeleri bankaya ibraz eder. Banka,
tiikketicinin talebini kabul ettifinde mal bedelini firmaya havale yolu ile ¢ikartir.
Yalniz firmanin havale bedelini alabilmesi i¢in o mala ait fatura suretini bankaya

ibraz etmesi gerekmektedir.

Tiiketici kredilerinde uygulanacak kredi miktarlari, banka genel miidiirliiklerince
tespit edilerek subelere bildirilir. Tiiketici istihbarati yapilip tiiketicinin moralitesi
tespit edildikten sonra sonug¢ olumlu ise sdzlesme yapilir ve s6zlesmeye kefillerin de
imzalar1 alinir. Kredi ile ilgili olarak teminat alinir. Teminatlar genellikle ya iki kefil
ve aylik taksitler icin senet alma, ya da bir kefil ve menkul kiymet rengi alma
seklinde diizenlenir. Daha sonraki asama miisteriye O0deme planini onaylatma
asamasidir. Miisteri kendisine sunulan ¢esitli segceneklerden en uygununu seger.
Bankaya 06zgili tiiketici kredisi basvuru formu miisteriye imzalatilir ve miisteri
tarafindan doldurulan kisimlarin dogrulugu arastirilir. Tiiketici kredisi bagvuru
formlarinin dogrulugu, banka istihbaratinin sonucuna baglidir. S6z konusu istihbarat
icin ayrilan siire verilen kredinin miktar1 ile orantilidir. Genellikle yapilan istihbarat

formdaki bilgilerin dogrulugunu arastirmaktadir. Formdaki bilgilerin dogruluguna
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yardime1 olacak bazi belgeler bagvuru sahibinden istenmektedir. Bagvuru sahibinden
istenen belgeler niifus ciizdan1 fotokopisi veya noter onayl sureti, kefillerin niifus
clizdan1 fotokopisi veya noter onayli sureti, herhangi bir isyerinde iicretli olarak
calisanlardan o igyerinde calistiklarina dair yazi ve en son aya ait maas bordrosunun
fotokopisi veya maasini bildiren isyeri yazisi, gayrimenkul sahibi oldugunu

bildirenlerden tapu fotokopisidir.

Formlarda ayrica, bagvuru sahibinin ve aile fertlerinin 6grenim durumlari, meslek
tirli, yast vb. bazi bilgiler istenmektedir. Bu bilgiler banka ac¢isindan yalnizca
istatistiki bir deger tasimaktadir. Tiiketici kredisine bagvuranlardan alinan belgeler ve
doldurulan bagvuru formundan yararlanilarak tiikketicinin net serbest geliri hesaplanir.
Bu hesaplamada ¢ikan sonuca gore miisterinin istedigi kredi miktar1 verilir veya

bankanin verecegi asgari kredi miktar1 belirlenir.

4.8. Tiiketici Kredilerinin Geri Odenmesi

Tiiketici kredilerinin geri 6denmesi esit taksitler ile aylik 6ddeme, her yil artan
oranda taksitler halinde aylik 6deme, her alt1 ayda bir ara 6deme ile yapilan esit aylik
taksitler halinde 6deme, yabanci para endeksli aylik esit taksitli 6deme, vade sonunda
O0deme ve banka nezdinde agilacak tasarruf mevduatinin 1 yil vade ile tutulmasi
kaydiyla acilacak kredinin esit veya artan taksitlerle 6denmesi, devresel olarak
yatirilan paraya karsilik verilen kredinin 1 yi1l sonra geri 6denmesi ve kredi talep
edenin Onerecegi sartlara gore 0deme seklinde miimkiin olabilir. Belirtilen 6deme
tirlerinden esit taksitler ile aylik 6deme en fazla kullanilan segenektir. Diger
secenekler gerek teknik olarak miisteriye anlatilma zorlugu icermeleri, gerekse pek

pratik olmamalar1 nedeniyle ¢ok az tercih edilen seceneklerdir.

4.9. Tiiketici Kredilerinin Yararlarn

Genel olarak ticari bankalarin tiiketici kredisi uygulamalar1 bu kurumlarin ve

tilkketicilerin yani sira {ireticilere ve alicilara da cesitli yararlar saglar. Tiiketici
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ithtiyaclarimi nakit 6demek zorunda kalmaksizin satin alma olanagina kavusurken,
tiretici malin1 pesin olarak satabilir. Belirli bir gelire sahip kisilerin satin alma
olanaklarint artiran tiiketici kredilerinin bu tiiketim mallaria olan talebi de yukari
cektigi ve satislarin hizlanmasini sagladigi goriisii ortaya ¢ikmustir (Alpergin,

1990:12).

Yillardir satict firmalar ve bagl acenteleri araciligiyla sunulan tiiketici kredileri
firmalarin bu tiir finansman1 karsilamak amaciyla ticari kredi gereksinimi artirmistir.
Ayn1 zamanda nakit olanaklari artan satict firmalar bu fonlarin1 degerlendirme
diistincesi ile tiiketiciye ilave kredi olanaklari sunmaktadir. Ancak yatirim
olanaklarinin ve pesin para avantajinin artmasi ile satici firmalar ve bagli birimleri
dogrudan bankadan tahsis edilen krediyi tahsil etmeyi yegleyeceklerdir. Boylece
artacak ticari kredi limitleri veya nakit fonlar1 ile yeni yatinm daha kolay

girebileceklerdir.

4.9.1. Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar

Tiiketici kredisi bir anlamda kredi islevinde saticiyr devreden ¢ikarmakta,
dolayisiyla satisa konu olan mal tiiketiciye daha ucuza mal olmaktadir. Kredi,
aligveriste tiiketiciye toplu pesin para avantaji saglamaktadir. Tiiketici kredisi
sayesinde genis bir kitle birgok mal ve hizmete sahip olmakta ve yasam standartlari
yiikselmektedir. Tiiketici kredisinin tiiketim mal ve hizmetlerine olan toplam talebi
artiracagi, bu nedenle de enflasyonist bir yonii oldugu, ekonomik agidan en énemli
sakinca olarak ileri siiriilebilir. Ancak, tiiketim mallar1 vade farki 6demek kaydiyla
kredi alma olanaginin bulundugu bir ekonomide bu sakinca s6z konusu olmayacaktir.
Bilakis, satici firmalarin talep edecekleri vade farkindan daha diisiik maliyetle
tiiketici kredisi saglama, fiyatlar genel seviyesinde bir diigmenin nedeni olabilecektir.
Tiiketici kredisi, 6deme giicli sinirli olan tiiketicinin ihtiya¢c duydugu birtakim mal ve
hizmetleri almasina olanak saglarken, modast ge¢mis olanlar1 yenileriyle
degistirmelerine daha kaliteli ve daha ucuz mallar1 uygun kosullarla edinmelerine

ortam hazirlayacaktir.
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4.9.2. Bankaya Sagladig1 Yararlar

Tiiketicilere verilen krediler ticari bankalarin portfdyiinde énemli bir yer tutar.
Tiiketici kredilerine olan talebin konjoktiirel dalgalanmalara duyarliliginin ticari ve
sanayi kredilerinden daha diigiik oldugu tespit edilmistir. Bdylece toplam talebin
daralmasiyla birlikte yatirnm hacminin diistiigii donemlerde tiiketici kredileri, tiretken
sektorlerde ve finansal sektorlerde faaliyetlerin belli bir hacmin altina diigmesini
engellemektedir. Glinlimiizde bankalarin ihtisaslastigi alanlardan biri, tiiketici
kredileri olmustur. Bu nedenle bankalar, sunduklar kredilerde ¢esitlenmeye gitmisler
ve belli sektorlerdeki durgunluk nedeniyle o sektor mallarina ve dolayisiyla o
mallarin finansman talebinin diismesi karsisinda baska mallar i¢in tiiketici kredisi

sunmaya baslamistir.

Tiiketici kredilerinde krediyi saglayan bankanin kar marj1 ¢ok yiiksek
olmamakla birlikte daha yiiksek kar elde etmenin yolu rasyonel isletme politikalar

uygulayarak ortalama maliyetleri diisiik tutmaktadir.

Tiiketici kredileri amaci paradan para kazanmak olan bankalar1 topladiklar1 ve
toplarken hatir1 sayilir bir maliyet 6dedikleri mevduati; en az zahmetle plase
edebildikleri fevkalade onemli bir ara¢ olarak da ekonomide son derece 6nemli bir

konum arz etmektedir.

4.10. Tiiketicilerin Korunmasi A¢isindan Tiiketici Kredileri

Glinlimiizde tiiketici kredileri reklamlar, ilanlar ve kitle iletisim araglariyla
6zendirilmekte, ancak bu konuda tiiketici aydinlatilmamakta ve kredi iglemlerinde

tiikketiciyi bekleyen tehlikeler gozden kagirilmaktadir.

Tiiketime alistirilan, kitle iletisim araglariyla tiiketici i¢in siirekli olarak beyni
yikanan ve tiiketici kuruluslan tarafindan aydinlatilmis olmayan bilingsiz tiiketici,
cok kez tiiketici kredisinin karmagik hukuksal yanimni kavramadan ve iliskinin

tehlikeli olabilecek sonucglarini algilamadan sézlesmeyi ve onu biitiinleyen belgeleri
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imzalamaktadir. Ancak 1995 yili Eylil aymnda vyiriirliige giren ‘Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 10. maddesi tiiketici kredilerine iliskin konularda
tiiketiciyi koruyucu yonde hiikiim getirmistir. S6zlesmeyi imzaladiktan sonra 6deme
giicliikleri ortaya c¢iktiginda, bor¢lu temerriidii'niin agir hukuki sonuglariyla
karsilasan tiiketici sahsen de, ailesiyle birlikte ve ¢ok zor durumlar1 gogiislemek
zorunda kaldign gozlenmektedir. Odenemeyen kredi borglariyla ilgili mahkemeler
uygulamasi, tiiketici kredilerinin hukuksal ve sosyal sorunlari hakkinda ibret verici
derslerle doludur. Mevcut tiiketici kredileri incelendiginde, bu sézlesmelerde yer alan
bazi hiikiimlerin, bilingsiz ve 0&zellikle 6deme gilicii hakkinda yeterli bilgisi
bulunmayan tiiketiciler bakimindan bazi tehlikeli ¢oziimler igerdigi gozlenebilir.
Yeni ¢ikarilan yasa banka ve finansman kurulusu ile tiiketiciler arasinda yazili olarak
yapilan sozlesmenin bir niishasinin da tiiketiciye verilmesini zorunlu hale getirmistir.
Ilk olarak tiiketiciye belirli bir siire iginde cayma hakkmin taninmamis olmasi,
durumunu iyice degerlendirmeden tiiketici kredisi almig bulunan tiiketiciyi gelecek
tehlikelere kars1 en etkin savunma olanagindan yoksun birakmaktadir. Oysa cayma
hakki tiiketiciye yeniden ve son bir kez diigiinebilme imkani vermekte, kendisine
tahsis edilen krediyi, tiim boyutlar1 ve kosullariyla yeniden degerlendirebilme firsati
saglamaktadir. Mevcut kredi sozlesmelerine gore, kredinin geri 6denmesinden
tamamen tiiketici sorumlu tutulmakta, alinan malin bozuk ¢ikmasi halinde tiiketici ile
satic1 arasinda ¢ikabilecek uyusmazliklarda banka herhangi bir rol tistlenmemektedir.
Yeni cikarilan yasada ise satilan malin ayibindan otiirli tiikketiciye karsi satici ile
banka miistereken ve miiteselsilen sorumlu olacaklardir. Kredi borglar i¢in kaynak
kullanim destekleme fonu ile banka ve sigorta muameleleri vergisinde ileride
meydana gelebilecek degisikliklerin tiliketiciye yansitilmasi da adil olmayan bir
¢oziimdiir. Onceden, tiiketici kredi borcunu vadelerinden dnce ve tiimiiyle 6demeyi
istediginde, bankanin bu islemi kabul edip etmemekte serbest birakilmasi da yine
tilkketici aleyhine Ongoriilmiis bir ¢oziim olarak degerlendirilmistir. Cikarilan yasa
tiiketicilere borg¢landiklart miktar1 onceden odeyebilme imkanmi vermektedir. Bu
durumda banka veya finans kurumlari, 6denen miktara gore gerekli faiz, komisyon
indirimi yapmakla yiikiimlii olacaklardir. Geri 6deme planma sahil herhangi iki
taksitin vadesinde O0denmemesi halinde, 6denmeyen ikinci taksitin vadesinde,

herhangi bir ihtara gerek kalmaksizin, borcun tiimiiniin muaccel olacagina ve
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muaccel olan borca 6deme giiniine kadar temerriit faizi uygulanacagina iliskin ¢6ziim
de tiiketici kredisi hakkinda aydinlatilmig bilgisi olmayan tiiketici icin tehlikelidir.
Kredi borcunun 6denememesi halinde, cebri icra yoluna veya mahkemeye basvuran
ve alacagimi etmek isteyen bankaya karsi, tiiketicinin yargilama ve takip giderlerini
0demekle ylikiimlii olmas1 dogaldir. Ancak kredi sozlesmesinde © takdiri bankaya ait
olmak {izere, yapilacak her tiirlii masrafin da tiiketici tarafindan &deneceginin’
belirtilmesi ve bu kosulla kredi tahsisi adil olmayan bir ¢oziimdiir. Tiiketicinin 6limii
ya da ayirtim giicliniin yitirmesi nedeniyle kisitlanmasi hallerinde, bankanin, borcun
tamamin1 muaccel kilmaya ve derhal 6denmesini talep etmeye yetkili kilinmasi da
ozellikle tiiketicinin ailesi bakimindan ¢esitli tehlikeleri beraberinde getirebilir. Bu
durum, tiiketici kredisinde belirli bir siire i¢inde, cayma hakkinin ne kadar 6nem
tagidigin1 gostermektedir. Bu bakimdan belirli bir miktart asan tiiketici kredilerinde

ayrica kredinin alinmasina esin de riza gostermis olmasi aranmalidir.

Kredi saglayan kurumlarca, kredi talebinde bulunanlara, yiiklenecekleri faiz
konusunda da genellikle acil bilgi verilmemekte ya da aylik %5-6 gibi gayet uygun
bir faizin uygulanacagi soylenmektedir. Kredi talebinde bulunan tiiketiciler ise
yiiklenecekleri faizin arastirilmasinda ¢ok, taksit miktarinin ve siirelerinin uygun
olup olmadig1 konusunda, basit olarak %60 (5*12)ya da % 72 degildir. Ciinki
burada bilesik faiz prensibi s6z konusudur. Yani her donem sonunda o donem
faizinin de anaparaya eklenerek, sonraki donemin faizinin bu tutar {izerinden
hesaplanmas1 gereklidir. Aylik %5ya % 6’lik faizin yillik esdeger karsilig1 su esitlik

yardimiyla hesaplanabilecektir.

[=(1+i)-1

m= bir yildaki devre sayisidir ki burada 1 aylik faizin esdeger yillik faizin

arandigindan devre sayist m = 12’ dir. ( birlesik faizin tekrar edilecegi say1 )
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1=0,05 ise
i=(140,05)-1 1=%79
1=0,06 ise

i=(1+0,06)-1 i=% 101,21 olacaktir.

Kiiciik faiz oranlari icin basit ve bilesik faizin karsiliklar1 arasinda 6énemli bir
farklilik olmamasina karsilik, halen ekonomimizde oldugu gibi, yiiksek aylik faiz
oranlariin s6z konusu oldugu durumlarda ¢ok biiyiik farkliliklar ortaya ¢ikacaktir.
Bugiin baz1 dayanikl tiikketim mallarinin taksitli satiglarinda yaygin olarak kullanilan
aylik % 8’lik bir faizin yillik karsiliginin %151,81 oldugunun bilinmesi tiiketiciler

agisindan, diistindiiriicii olacaktir.

Tiiketici bilinci ile hareket edildiginde, tliketici kredilerine talepte bulunan
kisilerin taksit miktar1 ve taksit siiresinin uygunlugunun arastirilmasinin yani sira
yiiklenilmesi s6z konusu olan ger¢ek maliyetinin bilmeleri de gereklidir. Ciinkii,
kredinin gercek maliyeti bilinmeksizin verilecek bir karar gerek tiiketici gerekse

banka ag¢isindan ussalliktan uzak olacaktir (Aydin, 1990:21-24).
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BESINCi BOLUM

5. GARANTI BANKASI PAZARLAMA ANLAYISI

5.1. Garanti Bankasi ve Tiiketici Kredisi Pazarlamasi

1946 yilinda Ankara'da kurulan Garanti Bankas1 Tiirkiye genelinde 721 sube, yurt
disinda 5 sube, 4 temsilcilik; 2600 ATM, internet bankacilig1 ve telefon bankaciligi
hizmetlerini veren, kurumsal, &zel, ticari, KOBI, bireysel ve yatirim bankacilig
alanlarinda faaliyet gosteren 6zel bir bankadir. Bireysel bankacilikta sunulan tiiketici
kredileri genel anlamda 3 grupta toplanmaktadir. Bunlar ihtiyag, oto ve konut

kredileridir.

Tiiketici kredileri kisa ve orta vadeli kredileri kapsamaktadir. Sahsi tiiketim igin
gerekli olan tiim mal ve hizmetlerin satin alinmasi ya da bu amaglara yonelik yapilan

bor¢lanmanin karsilanmasi i¢in kisilere saglanan kredileri kapsamaktadir.

Ihtiyac kredileri kisa ve orta vadeli olarak miisterilere sunulmaktadir. Miisteriler
basvurularini telefon, internet, atm ve subeler araciligiyla gerceklestirebilirler.
Miisterinin bulundugu beyan dogrultusunda kisa siire i¢inde kredi bagvurusuna 6n
onay seklinde sonug¢ verilmektedir. Daha sonra miisteriden kimlik ve gelirini beyan
eden belge temin edilerek kredi basvurusu sonuclandirilmaktadir. Thtiyag kredilerinin
faiz oranlan cesitlilik gostermektedir. Bu cesitlilikte farkli faktorlerin etkisi vardir.
Oncelikle talep edilen tutar ve vadeye gore faiz oranlari sunularak kredi pazarlamasi
yapilmaktadir. Ayrica herhangi bir masraf talep edilmeden kredi kullandirilmakta ve
faiz oran1 da bu kriterde de farklilik gostermektedir. Bir baska tiiketici kredisi
pazarlamasinda ise kredinin yaninda c¢esitli promosyon iiriinleri sunularak krediye

olan talep arttirilmaktadir.

Ihtiyag kredileri ile ayn1 vadede sunulan otomobil kredilerinde en dikkat ¢eken

Ozellik aracin kredi 6demesi sona erene kadar ara¢ lizerinde banka Iehine rehin hakki
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olmasidir. Bu kredide boylelikle riskin bir kism1 garanti altina alinmaktadir. Ayrica
konut kredilerinde de kredi verilen meskene ipotek kondugundan kredi 6deme riski
en aza indirilmektedir. Sunulan faiz oranlar1 otomobilde marka, anlagsmali kurumlar
ve ayni sekilde konutta da anlagsmali emlakgilar, proje, maas anlagsmasi olan kurumlar
bazinda farklilik gostermektedir. Buda miisteri potansiyelini arttirmak igin bir

stratejidir.

5.2. Garanti Bankasi Pazarlama Anlayis1

5.2.1. Miisteri Odakhhk

Garanti Bankasinin pazarlama stratejilerini iki temel anlayis iizerine insa etmeye
calistigi gozlenmektedir. Miisteri Odaklilik ve Teknoloji Odaklilik olarak
isimlendirebilecegimiz bu iki anlayis garanti bankasinin pazarlama politikalarinin

0ziinl olusturmaktadir.

Miisteri odakli pazarlama anlayisini yaratici ve yenilik¢i bir bi¢imde uygulamaya
calisan garanti bankasi, glinlimiiz pazarlamasinin da temelini olusturan bu iki unsuru
yogun olarak pazarlama uygulamalarinda kullanmaktadir.. Modern pazarlama
anlayisinin 6nemli unsurlarindan biri olan miisteri odakli pazarlama yaklagimini
degerlendirebilmek i¢in bankanin bu dogrultudaki uygulamalarina bakmamiz
gerekmektedir. Bu amacla bankanin uygulamalarinda ilk dikkati ¢eken bankanin
“Miisteri Memnuniyeti Anayasast” adin1 verdigi ve calisanlar tarafindan uyulmasi

zorunlu olan yazili ilkelerdir:

“Oziimiiz Soziimiizdiir.” “Oziimiizden de Soziimiizden de Dénmeyiz. veciz
climleleriyle banka degerlerine ve misyonuna atifta bulunarak siralanan maddeler

asagidadir:

e Madde 1: Miisteri, en onemli varlik sebebimizdir.

e Madde 2: Miisteri, yeni miisteri kazandirma veya kaybettirme ihtimali olan

kisidir.
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e Madde 3: Miisteri, ihtiyaglar1 tespit edilerek kendisine her zaman &zen
gosterilmesi gereken kisidir.

e Madde 4: Miisteri, iirlin veya hizmet sattiktan sonra da siirekli memnun
edilmesi gereken kisidir.

e Madde 5: Miisteri memnuniyeti, fark yaratmak, rakiplerin oniinde yer almak,
bliylimek ve kar elde etmek i¢in sarttir.

e Madde 6: Tiim miisteriler, kaliteli hizmet alma hakkina sahiptir.

e Madde 7: Tim Garantililer miisteri memnuniyetini olusturmak ve
Miisterilerin “Garanti benim i¢in diisiiniir, yaratir ve yapar. Kendimi
Garanti'de giivende hissederim.” demesini saglamakla yiikiimliidiir.

e Madde 8: Tiim miisteriler “Garanti Miisterisi” dir. Baska kurum,sube ya da
portfoylin miisterisi oldugu gerekgesiyle miisterilere sunulacak hizmet
kalitesinden taviz verilemez.

e Madde 9: Miisteriyi zamaninda bilgilendirmek ve dogru kisiye /kanala
yonlendirmek, miisteri memnuniyetinin birinci kosuludur.

e Madde 10: Tuim Miisteriler, kullandig1 {irin ve hizmetle ilgili sikayet etme
hakkina sahiptir.

(http://www.garanti.com.tr/hakli_musteri_hatti/anayasa.html12Aralik2010)

Seklinde siralanan maddeler banka amaglarin1 ve pazarlama yaklagimini ayni
potada eriterek gilinlimiliz pazarlama anlayisini yansitan ayni zamanda banka
calisanlar icin uygulanmasi gereken bir yonetmelik niteligindedir. Nitekim, banka
kendi ¢alisanlarina vermis oldugu gerek sanal egitim gerekse sinifi¢i formel egitim
ile bu degerlere verdigi onemi gostermektedir. Diger yandan telefon hatti ile
Tiirkiye'nin her yerinden ulasilabilen “Hakli Miisteri Hatt1” ile miisteri sikayetlerine
¢Oziim {iretmeye calisan banka yine kendi biinyesinde olusturdugu “Miisteri
Memnuniyeti Birimi” ile maddeler halinde siraladig ilkelerine gore hareket etmeye

calismaktadir.



111

5.2.2. Teknoloji Odakliik

Garanti bankasinin pazarlama anlayisinin temelini teskil eden ikinci unsur ise
teknoloji odaklilik olarak adlandirabilecegimiz anlayistir. Bu anlayis, giiniimiiz ileri
elektronik teknolojilerinin, 06zelikle internet platformunu kullanarak, bankanin
merkezi operasyon sistemi de dahil olmak {izere sunulan tiim iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmas1 ve miisteriler i¢in iirlin ve hizmetlere ulasim ve kullanim kolayligi

yaratilarak banka amaglarina hizmet edecek yapilarin olusturulmasi anlayisidir.

Kendi ¢alisma sisteminde kagitsiz sube yaratmay1 amaglayan ve miisterilerin tim
fiziksel dokiimanlarinin tarayici (scanner) araciliiyla sisteme tanitilarak zaman, hiz
ve gilivenlik yonlinden fayda saglayan banka, hem kendi operasyonel siirecini
insan(calisan) kaynakli hatalar silsilesinden arindirmaya ¢alismakta hem de
miisterilerine kaliteli hizmet verme amacimi giitmektedir. Bankanin sistemini
inceledigimizde; gerceklestirilen son teknoloji uygulamalar ile bankayla hukuki bir
sozlesme olan BHS(Bankacilik Hizmetleri Sozlesmesi) ile iliski kuran mudiye,
sistem tarafindan miisteri numarasi olusturulmakta ve bu miisteri numarasi altina
ilgili kisi veya kurumun kimlik, imza, ikametgdh vb. sahsa/kuruma 6zel bilgileri
kaydedilerek Tiirkiye'nin geneline dagilmis herhangi bir garanti bankasi subesinden
miisterinin online olarak banka iiriin ve hizmetlerinden yararlanmasi imkani
taninmaktadir. Bu uygulamalarin disinda banka tarafindan sunulan {iriin ve
hizmetlerde teknoloji platformu iizerinde hizmet verecek sekilde tasarlanmaktadir.
Cep Telefonu iizerinden, ATM f{izerinden veyahut Internet {izerinden kullanima

acilmig bankacilik iiriinleri giinlimiizde popiilerligini giderek arttirmaktadir.

Garanti bankasmin pazarlama stratejisinde teknoloji odakliligin 6nemli yer
edinmesinin sebebi olarak miisterilerin degisen ihtiyaclari gosterilebilir. Yasam
evreleri bankaciligina 6nem veren banka hayata gegirdigi onemli {iriin yenilikleriyle
hem teknoloji trendine ayak uydurmak hem de miisterilerinde banka sadakati
olusturmak istemektedir. Daha ¢ok bireysel bankacilik hedef pazarina hitap eden

Bonus Trink, Cep Bank vb. iirlinlerle 6n plana ¢ikan banka kurumsal firmalara
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sundugu Nakit Yénetim Sistemi, Maas Odeme Sistemi vb. teknolojik uygulamalarla

kurumsal bankacilik alaninda da teknoloji odakl iiriinler sunmaktadir.

Bankanin teknoloji siirecinin altyapisina baktigimiz zaman ayr bir tiizel kisilik

olarak yine Dogus Grubu biinyesinde faaliyet gosteren Garanti Teknoloji A.S'yi

goriiriiz. Bankanin teknolojik altyapisini kuran ve {iriin ve hizmetlerin teknoloji ile

uyumlu hale getirilmesinde 6nemli bir pay Garanti Teknoloji A.S'ye aittir. Bankanin

teknoloji odaklilik ¢cergevesinde gergeklestirdigi ilkleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

Bu

1995, ATM iletisimi i¢in uydu iizerinden bilgi aktarimi

1997, Cok fonksiyonlu internet subesi,

1999, ilk “Sanal POS” sistemi sunuldu. Tiirkiye'nin ilk e-ticaret sitesi
kuruldu.

2000, Sanal kredi kart1. Cipli ve ¢cok markali kredi kart1 “Bonus Card”

2001, Garanti Bankasi'nin finansal internet portali “paragaranti”

2002, Tirkiye'nin ilk ve tek c¢ip okuyucusu (Chip-Reader) Davranigsal
Segmentasyon

2003, Kredi kartlari i¢in gelistirilen ilk 3D Secure giivenlik altyapist

2004, ATM'lerde nakit para yatirma

2005,“Cepbank™ cep telefonu ile havale

2006, ID Scanning: Misterilerin kimlik goriintiileri ve fotograflarinin
subelerde taranarak dijital ortama tasinmasi, paylasilabilir ve kolaylikla

ulagilabilir olmasini saglayan ve “kagitsiz sube” ortami yaratan uygulama.

(Ilk'ler ve Odiiller,2008, http://www.garanti.com.tr.12Aralik2010)

tip teknolojik uygulamalar1 gerceklestiren banka miisterilerine zaman

kazandirarak ve hizmetin kalitesini artirarak etkin bir e-pazarlama sistemi olusturmak

istemistir.
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5.3. Garanti Bankasi E-Pazarlama Uygulamalan

5.3.1. internet Bankaciigi Uygulamasi

2008 yili Aralik ay1 itibariyle internet bankacilig1r miisteri sayis1 1.214.470 kisi
olan Garanti Bankas: internet bankacilig1 miisteri say1s1 agisindan Is bankasi, Yap1 ve
Kredi Bankas1 ve Akbank ile birlikte en biiylik bankalardan biridir. Web adresinden
internete giris yapilarak ulasilabilen internet bankaciligi uygulamasi bankanin e-
pazarlama uygulamalar i¢inde en aktif ve verimli olan uygulamalarindan biridir.

Bankanin internet subesinden yapilabilen baslica bankacilik islemleri asagidadir:

e Hesap Aciliglar (Vadeli ve Vadesiz TL/Ddviz tevdiat hesabi vb.)

e Yatirim Islemleri ( Hisse Senedi Alim-Satim ,Déviz , Altin, Fon vb.)

e Para Transferleri (EFT, Havale,Swift vb.)

e (Odemeler (Fatura Odemeleri, KGS/OGS 6demeleri, Belediye Odemeleri vb.)
e Kart islemleri (Kredi Kart;, ATM kart1 vb.)

e Vergi Islemleri (KDV, Giimriik Vergisi,Gelir Vergisi vb.)

(Tirkiye Garanti Bankasi, 2008, Bankacilik Islemleri,
http://www.garanti.com.tr/subesiz 12Aralik2010)

Yukarida belirtilen islemler disinda bir banka subesinde yapilabilecek hemen
hemen her islem bireysel ve kurumsal olarak internet subesi {izerinden
yapilabilmektedir. Yirirliikteki mevzuat geregi ve teknik olanaksizlik sebebiyle
internetten yapilmasi miimkiin olmayan islemler ise subeye bagvurularak
halledilmektedir. kisiliklerde karsimiza ¢ikan bu duruma ornek olarak; evraklar
tizerinden banka subelerince islem goren ve dis ticarette bir 6deme yOntemi olan

akreditifleri gosterebiliriz.

Internet teknolojisinin ¢ikis siirecinden bu yana teknolojiye dnem veren bankanin
2001 y1l1 faaliyet raporuna gore tiim bankacilik islemleri icinde %355 paya sahip olan
sube dis1 islemlerinin %70'1 internet bankacilig1 iizerinden gerceklesmistir. Yine

2001 yili igerisinde internet bankaciligi islemlerinde 4 milyon adet isleme
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ulasilmistir. Internet bankaciligim teknoloji odaklilik anlayis1 cergevesinde bir e-
pazarlama yontemi olarak goren banka 2004 yilinda aylik 50.000, yillik 600.000
liriin satis1 yapmustir. 2005 yilinda ise aylik iiriin satis1 neredeyse %100 liik bir artis

gostererek 96.000 rakamina ulagmistir.

Bankacilik islemlerini internet bankaciligina basarili bir sekilde entegre eden
banka hem operasyonel verimlilik saglamis hem de islem maliyetlerini diiglirmiistir.
Biitiin bunlarin disinda e-pazarlamanin faydalarindan biri olan verilerin elektronik
ortamda toplanabilirligi sayesinde miisterileri davranissal segmentasyon yontemine
gore ayirt ederek miisteriye uygun iirlin pazarlanmasini gergeklestirmeye baslamistir.
Bu davranigsal segmentasyon gercevesinde internet subesi kullanicisi sifresini girip
siteye ulastiginda daha oOnce depolanan veriler sayesinde kendisine bireysel

kredi,kredi karti, sigorta, otomatik fatura 6demesi vb. {iriin teklifleri sunulmaktadir.

Fiziksel banka subelerine nazaran kat kat hizli olan bu ydntem sayesinde
miisteriler bankacilik hizmetlerine 365 giin 24 saat kesintisiz ulagabilmekte ve banka
personeline ihtiyag duymadan bircok islemi kendi basina gerceklestirebilmektedir.
Kuskusuz miisteri agisindan en cazip yanlarindan biride internete erigsim olanagi olan

her yerden sisteme erisilerek on-line olarak islem yapilabiliyor olunmasidir.

Internet bankacilig1 miisteri sayis1 1.214.470 kisi olan banka Tiirkiye genelinde
Aralik 2008 tarihi itibariyle 5.169.129 kisi249 olan internet bankaciligr miisteri

sayisinin %23'line sahip olarak bu alanda Tiirkiye'de pazar lideri olmustur.

Ayrica 2007 yili igerisinde Interpromedya & Birlesik Arastirmacilar tarafindan
yapilan, 16 il ve 1300 kisiyi kapsayan Omnibus Anketi'ne gore; Garanti Bankasi

katilimecilar arasinda %23,3 ile tercih edilen banka olmustur

2006'dan 2007'ye internet bankaciligl miisteri sayisint %27 artiran banka internet
bankaciligiyla beraber paramatikler iizerinden gerceklestirdigi iiriin satisin1 dnemli
olgiide artirmistir. 2007 yilinda Internet Bankacilign uygulamasi ve paramatik

uygulamasindan yapilan toplam iiriin satiglar1 1.1 milyon adet olmustur.
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2007 yilinda internet bankacilifinda “firsat kosesi” uygulamasini baglatan firma

onemli bir {irlin satig artig1 yakalamistir.

Internet iizerinden yapilan islemleri maliyet ve verimlilik sebebiyle artirmak
isteyen banka repo ve internet iizerinden acilan vadeli mevduatlara subeden yapilan
islemlere nazaran %0,50(2009'da %1) baz puan art1 faiz vererek miisterileri i¢in bu
kanal1 daha da cazip hale getirmeye caligmaktadir.

Internet bankacilig1 potansiyelinin biiyiimesine paralel olarak artan dolandiricilik
olaylarina kars1 banka cesitli giivenlik uygulamalar1 gelistirmistir. Mini Klavye,
Sifrematik, Giivenlik Resmi, IP Kisitlama, SSL giivenlik sistemi, SMS dogrulama,
Mobil Imza vb. sektdrdeki diger bankalarinda kullandigi birgok giivenlik
uygulamasint devreye sokulmustur. Sanal ortamda gerceklesen dolandiricilik
islemlerine karsi biinyesinde Freaud birimi kuran banka yiiksek montanli islemlerde
bu birim vasitasiyla internet bankaciligindan  gergeklestirilen  islemin
teyitlendirilmesine gitmektedir. Daha ¢ok telefon ile islemin gerceklestigi hesap
sahibinden sesli teyid alinarak olasi bir dolandiricilik isleminin Oniine gegilmeye

calisilmaktadir.

5.3.2. Mobil Bankacilik Uygulamasi

Internet ile beraber yasanan en biiyiik teknolojik gelismelerden biride cep
telefonlar1 olmustur. Tiirkiye'de 15 yilda kullanici sayis1 54 milyon adede ulasan cep
telefonu internete nazaran 2,5 kat fazla biiyiime oram1 gostermistir. Teknoloji
odaklilik cergevesinde hedef pazardaki bu potansiyele kayitsiz kalmayan Garanti
Bankas1 2007 yilinda mobil bankacilik alaninda cep subesini devreye sokmustur.
Daha once cep telefonundan bankaya komut vererek havale islemi yapilmasini
gerceklestiren banka bu yatirimi i¢in yaklasik 1.000.000 USD harcamistir. Bankanin
bu yatirimi sonrasinda ilk iki ay igerisinde 50.000 kisi mobil bankacilik uygulamasini
kullanmistir. 2007 yili igerisinde hayata gecen proje kapsaminda banka 5 yilda 2

milyon miisterinin cep subesinden islem yapacagini 6ngérmektedir.
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Tiirkiye'deki 54 milyon cep telefonu kullanicisina bulunduklar1 her yerden 7/24
kesintisiz bankacilik hizmeti vermeyi amaglayan Garanti Bankasi bu mobil
bankacilik uygulamasinda Garanti Teknoloji, HP ve Ingiliz yazilim firmas1 Volantis
ile birlikte hareket etmistir. Sistemin kolay kullanimi i¢in, mobil internet ¢dziimleri
tireten Volantis'in yazilimi HP Entegrasyon ve Danigmanlik Ekibi tarafindan cep

telefonu marka ve modeli ayirt etmeksizin ¢alisacak sekilde gelistirilmistir.

Wap.garanti.com.tr adresinden cep telefonlart {izerinden ulagilabilen mobil
bankacilikta banka yapilan islemlerden iicret almamaktadir. Banka ayrica sektorde
Akbank'tan sonra cep telefonundan SMS ile kredi basvurusu uygulamasini devreye
sokmustur. Bankanin miisteri kazanimi1 ve aktiflestirmeye yonelik olarak “Cep
Subesi N95 kampanyas1” ve “Cep Subesi Bilyoner Kampanyasi” sonucunda miisteri

adedi 60.000 kisinin {istiine ¢ikmustir.

Bankanin simdilik temel bankacilik hizmetlerini verdigi bu mobil bankacilik

uygulamasinda agagidaki islemler yapilabilmektedir.

e Hesap Islemleri (Hesap Hareketleri, Nakit Akisi, IBAN sorgulama)
e Transfer Islemleri ( Havale/EFT)

e Odeme Islemleri (Fatura Odeme, OGS Odeme, Kontor Yiiklemesi,
e Bilyoner Odemesi)

o Kart Bilgileri Arastirmasi

e Yatirim Islemleri (Hisse Senedi, Doviz Islemleri)

Bu uygulama kullanicilara 6zellikle hisse senedi alim-satim ve para transferi gibi
anlik islemlerde kolaylik saglayabilecek niteliktedir. Gelecekte ¢ok Onemli bir
potansiyele sahip olacagi dngoriilerek hedef pazar kitlesine ulasmada 6nemli bir arag
olarak diisiiniilen mobil bankacilik uygulamalar1 banka tarafindan 6nemle takip
edilmektedir. Banka iist gelir seviyesi hedef kitlesi i¢in popiiler bir mobil iletisim

aract olan Apple firmasimnin dokunmatik cep telefonuna 6zel olarak cep subesi
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yazilimi gelistirerek kullanicilara farkli bir bankacilik deneyimi sunmayi

amagclamistir.

5.3.3. ATM Uygulamasi

2008 yilinda Tiirkiye genelinde 2600 ATM ile genis bir ATM agina kavusan
banka i¢in internet bankacilig1 uygulamasi ile birlikte ATM uygulamasi en 6nemli e-
pazarlama uygulamalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bankacilikta sube disi olarak
kullanilan ilk elektronik uygulamalardan biri olan ATM ler teknolojinin gelismesiyle
birlikte bircok farkli Ozellik kazanarak hedef kitleye ulasma araci olarak

kullanilmaya baslanmustir.

Tablo.1.3.Y1llara Gore Garanti Bankas1 Sube/Atm/Pos Adetleri

2001 2003 2005 2006 2007 2008
SUBE 315 343 427 478 592 725
ATM 664 866 1221 1320 1757 2600
POS 39719 213 603 280 000 321 823

Kaynak: (Tiirkiye Garanti Bankasi, Yillik Faaliyet Raporlar1)

ATM leri ilk olarak 80'li yillarin sonunda kullanmaya baslayan banka ATM lere
sadece sube lokasyonunda yer vermekte idi. Ilk baslarda sadece para ¢ekme, hesap
goriintiileme ve zarfla para yatirma araci olarak goriilen ATM ler daha sonra
internetin ve diger teknolojik etkilerin gelismesiyle birlikte bir¢ok isleve sahip olarak
hem garanti bankasinin hem de sektdrdeki diger bankalarin en 6nemli alternatif

kanallarindan biri olarak sistemdeki yerini saglamlastirdi.

Oyle ki Tiirkiye bankacilik sistemindeki ATM sayisim inceledigimizde ATM
lerdeki niceliksel ve niteliksel artis bankalar i¢cin ATM lerin Onemini bize

gostermektedir.
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Tablo.1.4.Y1llara Gore Tirkiye’deki Atm Adetleri
YIL ADET
2001 12 069
2003 12 857
2004 13 544
2005 14 823
2006 16 511
2007 18 800
2008 21970

Kaynak: ( Bankalararas1 Kart Merkezi,2008, Yillar itibariyle ATM sayilari,
www.bkm.com.tr12Aralik2010)

Sektordeki ATM artis hiz1 olarak son yili baz alirsak sektor 2007'den 2008 'e
%16,86 oraninda ATM sayisinda artig kaydederken, Garanti bankasinda bu oran %38

olmustur.

Tiim bunlara ragmen Tirkiye'deki ATM sayist Avrupa Birligi ortalamasi ile
kiyaslandiginda oldukca diisiik kalmaktadir. Avrupa Birligi'nde bir milyon kisiye 700
ATM diiserken, Tiirkiye'de bu say1 237 adettir.

ATM teknolojisini Tiirkiye ATM pazarinda %66 pazar pay1255 ile lider konumda
olan NCR firmasindan saglayan Garanti bankas1 firmayla klasik bankacilik
hizmetlerinin 254 Elektrik Miihendisleri Odas1,2007, NCR'nin kablosuz atm
teknolojisi Tiirkiye'ye geliyor, yenilikgilik yaratilarak miisterilere sunulmasi
konusunda c¢alismalar yapmistir. Nitekim ATM lere eklenen ve Garanti bankasi
miisterisi olmayanlara da bir hizmet sunan Kartsiz islem meniisli sayesinde
miisterilere havale, fatura 6deme, kredi kart1 borcu 6deme vb. bankacilik hizmet ve
tiriinleri sunulmaya baslanmistir. Bu uygulama ile hem bankaya sadece fatura
yatirma amagh gelen miisterilerin ATM den de bu islemi yapmalar1 saglanarak sube
ici yogunluk azaltilmaya calisilmis ve banka aktif miisterilerine daha kaliteli hizmet

vermeye baglamistir. Bunun disinda yaratilan zaman sayesinde sube satisa destek
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birimlerinin de yogunlugu azaltilarak satisa daha fazla destek olmalar1 saglanmaya

calisilarak sinerji yaratilmak amacglanmistir.

ATM lere bozuk para verme fonksiyonu ekleyen Garanti bankasi bu yolla fatura
O0demelerinde para iistii de vermeye baslamistir. ATM lere eklenen bagka bir
Ozellikte aninda hesaba para yatirma 6zelligi olmustur. Eskiden bir zarf i¢cinde banka
ATM sine yatirilan nakit 2 gilin sonra hesaba ge¢mekteyken bugilinkii banka

uygulamasi neticesinde aninda hesaba gegcmektedir.

Garanti bankasinin ATM lerin de bir islem ortalama 40 saniyede yapilmaktadir.
Bu siire igerisinde ekran gecislerinde bosluklar s6z konusu olmaktadir. Banka bu
bosluklari reklam olanagi olarak degerlendirmektedir. Arastirmalar bu reklamin
algilanabilirlik oranmin %100 oldugunu gostermektedir. Uzerine birgok teknolojik
yenilik eklenebilen ATM ler banka tarafindan satis platformu olarak da
kullanilmaktadir. Tiirkiye'de ilk defa ATM iizerinden ferdi kaza sigortasi satigi
yapmaya baglayan banka 2008 yil1 eyliil sonu itibariyle 60.000 kisiye sigorta poligesi
satmistir. Kredi basvurularinin da yapilabildigi ATM ler {izerinden anket yontemiyle
veya kisiye 0zel teklif yontemiyle veri toplayan banka hedef pazara {iriin satisi
yaparken bu verilerin analizini kullanmaktadir. Ozellikle bireysel bankacilik
islemlerini self servis bankacilia doniistirme konusunda ATM lerin nimetlerinden
yararlanmak isteyen banka, bu yolla islem maliyetlerini azaltmak, komisyon

gelirlerini ise arttirmak istemektedir.

5.3.4. Telefon Bankacihigr Uygulamasi

Garanti bankasinin satis, satis sonrasi miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerinde
onemli uygulamalarindan bir tanesi de Alo Garanti olarak adlandirilan telefon
bankacilig1 uygulamasidir. Bankanin telefon bankaciligi uygumlasin da para ¢ekme
disinda tiim bankacilik islemleri gerceklestirilebilmektedir.2007 yilinda toplam 31
milyon miisteri kontagi kurulan bankanin telefon bankaciligi uygulamasinda
miisterilere ortalama 14 saniyede cevap verilmektedir. Banka miisterisi ile birebir

goriisme imkanin oldugu bu uygulamada bankanin ¢agri merkezi elemanlart 2007
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yilinda 1.500.000 adet {iriin satmistir. 2006 yilindaki satis miktar1 ise 800.00 adet

iiriin olarak gerceklestirmistir.

5.3.5. Diger Uygulamalar

2007 yilinda iiriin satisinin %23' {inii alternatif kanallardan ger¢eklestiren banka
yukarida bahsettigimiz uygulamalar disinda arama motorlar1 uygulamasi ile 2007
yilinda popiiler “google.com” internet arama motoru ile internet subesine 4.000.000
yonlendirme yapmustir. Bunun disinda banner uygulamasi olarak adlandirilan ve
internetteki popliler site sayfalarina kare ve dikdortgen boyutlarinda yerlestirilen

reklam panolari ile hedef kitleye ulagsma ¢abalar1 gerceklestirilmistir.

Garanti bankasinin uyguladigi bagka bir uygulama ise miisterilerin e-posta
adreslerine gonderilen elektronik postalardir. Bu sayede miisteriye kisiye 6zel iiriin

teklifi iletilmekte veya yeni ¢ikan iiriin ve yenilikler hakkinda bilgi verilmektedir.

Bankanin diger uygulamalarindan bir tanesi de &deme sistemi araglarinda
kullanmaya basladig1 elektronik uygulamalardir. Banka 6deme sistemlerinde VISA
ve MasterCard firmalariyla ¢alismaktadir. Tiirk bankacilik sektoriindeki kartlarin
thracin1 gerceklestiren bu iki firmanin elektronik uygulamalarindan biri olan ve eski
kredi kartlarina nazaran daha gelismis bir teknoloji olan chip teknolojisini devreye
sokmustur. Banka ayrica MasterCard firmasinin gelistirdigi ve belli bir 6deme tutari
altindaki islemlerde POS cihazindan chip okutma, otorizasyon alma ve sifre girme
islemlerini kaldiran PayPass uygulamasini kullanmaya baglamistir. Bu uygulama
gercevesinde Bonus Trink, Bonus Trink Saat, Bonus Trink Sticker ve Bonus Trink
Anahtarlik iriinleri miisterilerin  kullanimma sunulmustur. Bu uygulamayi
cesitlendiren sektordeki bir diger banka da Asya Card markasiyla Bank Asya'dir. Bu
uygulamalar 6zellikle bozuk para gereksinimi olan harcama yerlerine (Fastfood ,
Sinema vb.) verilen temassiz POS terminalleriyle gerceklestirilmektedir. Cok genis
bir yelpazeye yayilabilecek ve gelecegin 6deme teknolojisi olan temassiz 6deme

teknolojisi sadece bankalar tarafindan degil devlet kurumlar1 tarafindan da
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kullanilmaktadir. Is bankasi, Ziraat Bankas1, Garanti Bankas1 tarafindan uygulanan

KGS ve OGS teknolojileri de bu 6deme seklinin baska bir 6rnekleridir.

Sonu¢ olarak Garanti Bankasi, sektordeki diger bankalar gibi e-pazarlama
uygulamalarini yogun ve etkin olarak kullanmaya c¢alismaktadir. Sektordeki
bankalarin bu uygulamalar1 kullanmalarindaki en 6nemli sebep miisteri ihtiyac ve
istekleridir. Banka acisindan baktigimizda ise bu uygulamalar sayesinde maliyet
azalis1 saglanmakta, sube lokasyonu disinda da 24 saat kesintisiz iirlin ve hizmet
pazarlamasi gerceklestirilebilmekte ve miisteri verileri ile kullanim aligkanliklari

nicel olarak ol¢iilebilmektedir.
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SONUC

Endiistrilesmis ve endiistrilesmekte olan biitliin iilkelerde hizmet sektoriiniin

onemi giderek artmaktadir. Hizmet sektorii genis bir faaliyet alanin1 kapsamaktadir.

Son yillarda bilgi teknolojilerindeki gelismelerin yasamimizdaki pek c¢ok alani
etkilemesi kaginilmazdir. Kuskusuz bu gelismelerden en fazla etkilenen sektor,

bankacilik sektorii olmustur.

Bankalar rekabette belirleyici olmak ve ayakta kalmak i¢in bireysel bankacilik
hizmetlerine énem vermek ve kaliteli, hizli ve daha az maliyetli hizmetler sunmak
zorundadirlar. Klasik bankacilik anlayigini devam ettiren, islemlerini hala subeler
aracilig1 ile yapan, sistemini teknolojik gelismelere uydurmayan bankalarin yasama
sans1 yok gibi goziikmektedir. Iste bu noktada da pazarlama yontemleri teknolojiyle

beraber 6nemli olmaktadir.

Geleneksel bankacilik kavraminin yerini alan modern bankacilik anlayisi, degisen
sartlara kolayca uyum saglayabilen, miisteri gereksinmelerini temel alan, son
teknoloji tiriinlerini kullanmaktan ¢ekinmeyen bir yaklagimdir. Giiniimiizde bankalar
bireysel bankacilik uygulamalarimi ¢esitlendirerek farkli gelir diizeylerindeki
tiiketicilerin finansal hizmetlerden yararlanmalarini saglamak iizere bu piyasalarda
cesitli {irlinler sunmaya baslamiglardir. Gegmiste sadece {liretim ve pazarlama
sirketlerinin finansman ihtiyacin1 karsilayan bankalar, artik dogrudan nihai

tiiketicinin finansal ihtiyaglarini da karsilayacak olan hizmetler sunmaktadirlar.
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