A%

T.C.
EGE UNIVERSITESI
_SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Isletme - Pazarlama Anabilim Dali

TURKIYE’DE BANKACILIK SEKTORUNDE TiCARI KREDI
PAZARLAMA FAALIYETLERI VE iZMiR ILINDEKI TiCARI KREDI
MUSTERILERININ BANKA TERCIHINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZI

K207

YUKSEK LISANS TEZi \UL

DILEK DEMIRHAN
DANISMANI : Prof. Dr. Ali Riza KARACAN

1ZMiR-2004



Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirligiine sundugum “Tiirkiye’de Bankacilik
Sektoriinde Ticari Kredi Pazarlama Faaliyetleri Ve Izmir Ilindeki Ticari Kredi Miisterilerinin
Banka Tercihini Etkileyen Faktorlerin Analizi”adli yiiksek lisans/doktora tezinin tarafimdan
bilimsel, ahlak ve normlara uygun bir sekilde hazirlandifini, tezimde yararlandigim

kaynaklar bibliyografyada ve dipnotlarda gosterdigimi onurumla dogrularim.

W

Dilek DEMIRHAN



TUTANAK

Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Yonetim Kurulu’nun 21/07/2004
tarih ve 26/30 sayil1 karari ile olusturulan jiiri Pazarlama anabilim dali yiiksek lisans
ogrencisi Dilek DEMIRHAN 1in “Tirkiye’de Bankacilik Sektoriinde Ticari Kredi
Pazarlama Faaliyetleri Ve Izmir Ilindeki Ticari Kredi Miisterilerinin Banka Tercihini
Etkileyen Faktorlerin Analizi” baslikh tezini incelemis ve adayi 23/08/ 2004 giinii saat
13:00°de 6 0. dk. siiren tez savunmasina almustir.

Simmav sonunda adayin tez savunmasin ve jliri iiyeleri tarafindan tezi ile ilgili
kendisine yoneltilen sorulara verdigi cevaplar1 degerlendirerek tezin basarili/basarisiz

olduguna oybirligiyle / (Wa karar vermigtir.

(VTEER
BASKAN R

/,\,/j, Al Liza Jeanacal/

Basarisiz D

UYE .
13904 ﬁro/ Jre Oman 3v0060s

Basarili IE

Basarisiz D Basarisiz ’:}

Not: Yiiksek Lisans Tezi Savunma Siiresi asgari 45 dakika - azami 90 dakikadur.



ICINDEKILER

SAYFA
ONSOz............... e eeeeee ettt bttt eeeeeearneateeetateaaeeesrrraaaaearaeeteerrrans i
ICINDEKILER ..ottt ettt et ss s se et set b s b beaens i
SEKILLER LISTESI........cooooiiiieieicece et X
TABLOLAR LISTESI..........oooiiiiiiiiiiie it e ettt xi
GIRiS
Calismanin Konusu lle ligili On Bilgiler...........coveoeeeieineeee e 2
Cahsmanin Amaci V& KapSaml ........ccccccceeeiemmriiiiiniinireeineinnsensconeesnaseessensens 3
BOLUM 1: BANKACILIK SEKTORU VE HIZMET PAZARLAMASI
1.1. Turkiye'de Bankaciligin Tarihsel Geligimi......c...cccccocveieiiiiiiiiiniiniininnnnnnn, 6
1.2. Turk Bankacilik Sistemi...................... . A .. ........................ 9
1.3. Pazarlama Agisindan Hizmet Kavrami........cccooieiieiiiiiiiiccniiiiiininnieenneeeee, 11
1.3.1. Hizmet Tanimi Ve CeSItIETi..........cccevreerrineriernrceineseneeessaesssierensesssnerecne 11
1.3.2. Hizmetlerin OZEIIKIEII..........cocvevveeercvene e eses e sansssaseseesssscrseasesesesns 17
1.83.2.7. SOYULIUK ......ooveeeerireeerieieertsricrsteeeesessseensaerssesaessesessesssressossansasnensens 17
1.3.2.2. AYTHIMAZIIK.....ovneeeeveverenicenirreertrineeseseessssssensssessestsssssssssssmisssasassssnssssses 18
1.3.2.3. DEGISKONIIK ....o.e.evveverreecrieeirireseieseseesssescsssnesssassssesssesssssnsssssssssasassensans 19
1.3.2.4. DayanikSIZIIK ..........cuveeveeeceeverrrereensenns teerteesrresteestessasassesnesteennaenns v 20
1.4. Hizmetler lle ligili Pazarlama Faaliyetleri............ccooueeveevevreeeirerrrceecenne 20
1.4.1.Hizmet [sletmelerinde “lg Pazarlama” ve “Etkilesimli Pazarlama”
KAVITAMIATT ....eceeveticrereeecteenresvetes st esasseses et sesassesassassentssstosessessaiossnsassssnsasnens 21
1.4.2.Hizmet Pazariama KaMMESI...............oeevvvevemssressssemmssseessssssssssssssmmsseneees 23
1.5. Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Anlayil ............c.ccevrveneeeeenenccnnnncneenns 25
1.6.Hizmet Isletmelerinde Kalitenin Onemi..........c.cccceeievrveeenvenenenncseeennenns 26



1.6.1. Hizmet Kalitesi ve MUsteri Tatmini .........ccoveeeveerrecreniecneeenernesneseesseenens 26
1.6.2. Hizmet Isletmelerinde Toplam Kalite YONetimi...........ccocevvevneeveeeecnninnns 29

1.7. Hizmet Isletmelerinde lligkisel Pazarlama ...........cc.oeveveeeeeeeeeeereeeeeeseenenn. 31

1.8. Banka Hizmetlerinin Ozellikleri ve Bankacilikta Hizmet Kalitesinin Onemi 33

BOLOM 2: TURKIYE'DE BANKACILIK SEKTORUNDE PAZARLAMA
FAALIYETLERI

2.1. Bankacilik Sektériinde Pazarlama Kavraminin Gelisimi.............cccccvvveeee.. 39

2.2. Bankacilik Sektériinde Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci ve Onemi.......... 41
2.3. Bankacilik Sektoriinde Pazarlama Yonetimi.........ccccovevcveieeiieeccceneeneee. 42
2.3.1. Durum Analizi ve Amaglarin Saptanmasi...........cccecuvevereerrreeneneeneereenenes 43
2.3.2. Pazar Bolumlendirme ve Hedef Pazar Segimi.........cccoceeecvccncvinnncnnnes 43
2.3.3. Pazarlama Karmasi UNSUrlar .........coeeeevrnereeenenninnennnsienneneesenienssennns 47
2.3.3.7. UFGNIHIZITIEY ... eeersvssssssssassessssessssssssssssssssssessssassassansons 47
2.3.3.2. FiY@L. ..uoeoeeeeieeicenriierisceeiesesessssessssesesaesesnsossosessessesessenssssnessesssssnctons 50
2.3.3. 3. DA ...t 54
2.3.3.4. TULUNAUITNA. ..........oouecvenerenieenreneeeneeseseenessessesssssssnsnsssesssssssssssessssssasses 57
2.3.3.5. INSANIAL ........ocooeveeveereeeeerierrre e ersesisss s essssssssssassssassassassssasensanseses 60
2.3.3.6. FizZiKkSEI CEVIE .......cooeiiciiiiierceiestsectressessccsestssesasssssessssessssessssons 60
2.83.3.7. SUMECIOK ...ttt essesessesassseonens 60

2.4. Bankacilikta lligkisel Pazarlama ...........c.cccooeeveeevereevecreereeteeeeeeeee e 61

BOLUM 3: TURKIYE’DE BANKACILIK SEKTORUNDE TiCARi KREDILERIN
PAZARLANMASI

3.1. Bankacilikta Kredi Kavrami, Kredinin Unsurlar ve Fonksiyonlari.............. 64
3.1.1. Kredi Kavramil........ccceenniceninceiecsintseceesissssecsssissssessessssessersssonssesns 64
3.1.2. Kredinin UNSUAN.........ccvreerrirrrineceeiereeesstssesesesseseenseassesessesesssassesses 65



3.1.2.7. ZAIMAN UNSUMU..eaaeeeeeeeeiaessreeeeeeseseesssesseseesesssessssssssssssssssssssssssssrsases 65

3.1.2.2. GUVEN UNSUIU ....nnnveeneeeereeerecereenesraseeseensnssesssssssssssssssessesssssssensans <. 66
3.1.2.3. RISK UNSUIU .nneeeneeeverenreiecsreereeirseessssancseonessiossssssssesssssessssssssssssssses 66
B.1.2.4. GOII UNSUIMU..ccoeeeieerereirreriesssesssssessassnsssesssssssssssssssssissessossnsnsses 66
3.1.3. Kredinin FONKSIYONIAri.........c.cc.ooviieeiiriririeereeseneenecnnessneesnsanesssisssesssassons 66
3.2. Ticari Kredilerin Tanimi ve Siniflandirilmasi....c....ccoccoveveiiiriiiieiniinineccinnn 67
3.2.1. Nitelik Agisindan Siniflandirma.........c.ccceneivececnrenennnnininn. 67
3.2.1.1. Nakdi Krediler.............cueeieerirererencsecesisiisssessesssesessessssssessossesenss 67
3.2.1.2. GayrinaKdi Krediler .............crecrisrinsesncissccisissessiissssssesnssessensens 68
3.2.2. Vade Agisindan SIniflandifma ........c.covevevienninninicrnnenivenneensnnssnsssaessens 68
3.2.2.1. Kisa Vadeli Krediler.............vcrvevsvereceececeesissescssesiisessesiisesissinsnes 68
3.2.2.2. Orta Vadeli Krediler ..............oeievnreirirecnenesicincrosssssssssisssesmssossoseseses 68
3.2.2.3. Uzun Vadeli Krediler..............ovnncncoeniseninniisronisnssenissssnesessens 68
3.2.3. Kaynak Agisindan Siniflandirma ..........cccccecvviievcnncnnninnnnnineennen. 68

3.2.3.1. Banka Kaynakli Krediler..........c..c.uerccrrvcvcenisniiniisisisnsserssesennsens. 68
3.2.3.2. Banka Digi Kaynakli Krediler ..............iirnnennseniniossssrennnnnnsns 68
3.2.4. Teminat Acisindan SINIflandirma .........ocovveiveviiiiinnnineninieeeeneens 69
3.2.4.1. Teminatsiz ( Agtk-Tek Imza YKrediler ...........wecceonissinisnssacsinnes 69
3.2.4.2. Teminatll Krediler..............veveeecrennessissienissecsisisisssssissesssssssesseres 69
3.2.5. Izin Agisindan SINIFIANAIIMNAL ..........cc.cerererrenreeresriensaresescesesssessssisesssssesssonss 69
3.2.5.1. Sube Yetkisinde Krediler ..............iiicnnininnnsseisssseessineees 69
3.2.5.2. Bélge MuidLirliigii Yetkili Krediler ...........iiniicnnenneenenienns 69
3.2.5.3. OlONZE KIEAIIEK .......ceonveeererereieeeeerenstssesssesssssessissessssesesssssssssssasas 69
3.2.6. Para Birimi Agisindan SINMlandimMa..........cc..eeeveeereensenssessmsesessesssessosasees 69
B.2.6.7. TL KIEAUIET ......cvoveeeereeeeereiriereeeeecenseiesissesrssisscssessessssssesessssenssssnsasens 69
3.2.6.2. DOVIZ KIEUIIBHT ......cveveeeeerrererrererreresrsenasasssssisessssissssssissssssssssassssssssnns 70

. 3.2.7. Kullanim Amaglari Agisindan Siniflandirma .........ccceveeeinnieenniennennnes 70.
3.2.7.1. IRtISAS KIEAIEN I ....c.o.ovvvevrererrrrrreressesssssssssassassensasessassssssssossssssassssses 70
3.2.7.2. Proje Finansman Kredileri................oiireinnneinnnnsnsnsisessesaenes 70
3.2.7.3. Igletme Sermayesi Finansman Kregilefi.................cueesrinssnses. 70



3.2.7.4. YA V@ TOVSI KTQAUIGH.........eoeeeeeveeeeeeeereereerevssrererasesessesssssesasasesasns 70

3.3. Ticari Kredi TUFIE .......uvveeeiiiiiicceircccrrreeees e ee e e e s sren e e 70
3.3.1. Nakdi TiCari Krediler........c.oovvvcvvemrrveesrsesssesssssssessssesssssssssssssssssosssssssessssssnes 71
3.3.1.1. BOrglu Cari HESAP KIEQIEI ..........c.ouvrveeevererersreressssesssessssssaessassssseses 71
3.3.1.2. SPOL KIEAUIET ...ttt stessssssasssssesesesseneseane 73
3.3.1.3. ISKONLO-ISHIra KIEAIIEH............ccooeveerereerirerrrsiessessssssssssssssssssssssssssassasees 73
3.3.1.4. Eximbank Kredileri... .............cooouiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiciciiinca e, 73
3.3.1.5 .DOVIZ KrEAIIBT .......oouveeeeeeeeeeirecrereneeserressnssesaseressssssessessessesssssssasssssones 74
3.3.1.6. DEViZEe ENAEKSI KIEAIIET .........cooeeeeeeeeveeesrererseeesressesassssssssssssssssssassanes 75
3.3.1.7. TL IRrACAL KIQUUIEN .....u.oueeeeerreererreerererivrasiesissssesassssssessasssssassssssssessses 75
3.3.2. Gayrinakdi Ticari Krediler............cciiinniinninnineeeseneseneenes 75
3.3.2.1. Teminat MEKIUDU ...........c..cceveeivirionercecrccriceiicressisnsnssesessesnsnsssasssenes 76
3.3.2.2. Harici Garanti KrediSi .............oceueeeiereesenresesscrsesscssssesensinssincssenisones 76
3.3.2.3. Ithalat AKIEditif KI@QISi ...........cccevervrierersessrseesssssssssssssessesesessnsasesessenens 77
3.3.2.4. KabBUl KIEAISI: .....ccveeeererrrerecirierresrenrenrnssssssnnsssesessssssmssessessessesssnesessins 77

3.4. Bankalarda Kredilendirme SUreCi.........ccccovvceeereiiiiiciiininieiee e 77
3.4.1. Kredi Bagvurusu/ Talebi.........ccoceeereereeercninnniniincniniiieissiseineesssenes 80
3.4.2. Kredi Degerlemesi / Finansal Analiz..........c.ccccooevninnininicncnnicnennne, 80
3.4.3. Kredinin Yaptandiriimasi.........c..cveereeerenninnnneniniinismiomessmoes 81
3.4.4. Kredi YOnetimi / KONtroll .........co.ccveneeeeeneninincninncciiintisisieenenesesnens 81
3.4.5. Kredinin Geri Odenmesi veya Yenilenmesi ..........c..ccvereeereensesennesersences 81
3.5. Ticari Krediler Icin Pazarlama Stratejilerinin Olusturuimasi....................... 82
3.5.1. Pazar Aragtirmasi, Pazar Bolimlendirme ve Hedef Pazar Segimi ....... 82
3.5.2. Ticari Krediler Igin Pazarlama Karmasinin Olugturulmasi...........ccouu... 84
3.5.2.1. UIUN/ HIZINEL........oceeeeeeeeeererrererissssisssssssasssssssssssassssssssssssssssnssssssasses 84
B.5.2.2. FiYal......oeirvresirsiininirincsisisisnisessssnsssssssssessas Beererrerssnenesennsnsssssenanas 87
3.5.2.3. DAGHIM oo S, 01
3.5.2.4. TUHINOUITNA cooeeeeeeeeeeereeseeoesessseesssssssmsssssnsosssnsssssassssssssssssssssssssssans 92
B.5.2.5. INSANIAN c...u.coooeeeeeeereeceeeeerreeriesessssssssassssssssssssssssssssssessssassssassssnses 95



3.5.2.6. FizikSel COVIE........cvevertrreeerenerenrennnrereesenns ereerereneeresaesanarsssrneaesaraenes 96
B.8.2.7. SUMEQGIBE ..ueeeeenereeeeeeeesrseeeeisesiesessestssessasessesessssssassessesessssssenens 96

BOLUM 4:TiCARI KREDI MUSTERILERININ BANKA TERCIHLERINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN ANALIZI

4.1. Endiistriyel Alicilarin Satinalma Davraniglarina Genel Bir Bakis.......... 97
4.1.1. Endustriyel Pazarlar ve Endustriyel Alicilarin Ozellikleri ..............ouu..... 97
4.1.2. Endustriyel Alicilarin Satinalma Davraniglarini Etkileyen Faktérler......98

4.1.2.1. KISISEI OZEIIKIET: ........ooceoeveeeeeervererersessressrsessssesssessessssessssssessssssssssanen 99
4.1.2.2. Kigileraras! FAKIOHIE...........wvervenreneeoneneesinrsseesesseressssssesssessssassses 100
4.1.2.3. OFGUEISEI FAKIBIIEE .......eoeeeeeeonceevererrsissensessesssesssessssnssssssssssssssssssenos 100
4.1.2.4.CVIESE] FAKIOIIOL ..........ccoouoeereeeieeiraniraeeiesiriesiessestsressasesssesassssssnens 101
4.1.3. Endustriyel Satinalma Karar SUrECi .........ccccvevivveereeeerenenenreereseeneeesenss 101

4.2. Ticari Kredi Miisterileri ve Banka Tercihleri ' .104
4.2.1. Ticari Kredi Migterilerinin OZelliKIEri.............cccoeueecnrernvreenreresseernieennns 104
4.2.2. Ticari Kredi Musterilerinin Bankacilik Uriin ve Hizmetleri lie ligili
Satinalma Karar SUMECI ...........ccvveceeerririnrerersesrenenneeesesseinrsssseressssessesesssssessessases 106
4.2.3. Ticari Kredi Musterilerinin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorler...... 109

4.2.3.1. Iletmenin BUYTKIGGU ..............verrerrernreesensnrsressreesssssessessssssssessesaens 109
4.2.3.2. Isletmenin Faaliyet GOSIErdigi SEKIOI ...........cuvvrerevvererversesresenenns 111
4.2.3.3. I31etmenin YON@HM Still............cccovvervverreeeensersersessessonssessessasssssssssassens 112
4.2.3.4. Igletmenin Finansal DUIUMU ..................ccoeeveveruereereeensessssssssessnsaons 112
4.2.3.5. Banka Hizmetlerinin KaliteSi...............ccceveeeevrireneecrcvnrenerenrererssaeneonens 113
4.2.3.6. Bankanin GUVENITITTGi........ccveevveeeereverrneriesenenseseesssesssesssesssssssssnens 115
4.2.3.7. Bankanin Faiz / Komisyon Oraniari...................ceeeeereeennsnninenns 115
4.2.3.8.Banka Caliganlan lle Olan Kigisel ligKiler ............cc.urerresssenrnsens. 117
4.2.3.9. Bankanin Uriin ve Hizmet Yelpazesinin Genigligi ............c.c...ee.e.. 118
4.2.3.10. Bankanin Oﬁerasyonel 11 (1] o | OO 119
4.2.3.11. Banka Caliganlarinin Uzmanligi...............ccuvreveverenreeecscresssnsvenens 120
4.2.3.12. Bankalarin Kredi ve Kriz Dénemi Politikalari................cccecevvevenen. 121

Vi



BOLUM 5

ALAN ARASTIRMASI: iZMIR ILINDEKI TICARi KREDI MUSTERILERININ

BANKA TERCIHINi ETKILEYEN FAKTORLERIN ANALIZI .......coeecsurcennnn. 123
5.1.Alan Arastirmasinin Amaci 123
5.2. Alan Arastirmasinda Kullanilan Yéntem 124
5.2.1. Anketin Olusturulmast ...t 124
5.2.2. Orneklemin BelirENMESi ..........cccueverecerireneererresenesessssnsessesesenseseasssssssesons 125
5.2.3. AlaN CalISMASI.....cecvieeriicieririrniesresisesiesessessossseesesssssessssssssostsssssssssssnonsans 128
5.2.4. Verilerin Analizinde 1zIenen YONtem .............cceeeeeeunnceesseerscennncneesnsans 128
5.3. Aragtirmanin Kisitlan 128
5.4. Alan Arastirmasinin Bulgulari 129
5.4.1, Ticari Kredi Musterisi Durumunda Olan Isletmelere Yapilan Anketler lle
flgili Bulgu!ar..............................;' ............................................................................. 129
5.4.1.1. Igletmelerin Genel Ozellikleri lle ligili Bulgular ................................ 129
5.4.1.2. Igletmelerin Kredi Kullanma Aligkanliklari lle ligili Bulgular........... 132
5.4.1.3. Isletmelerin Bankalar lle Olan lligkileri Hakkindaki Bulgular ......... 137
5.4.1.4 Igletmelerin Ticari Kredi Kullanacaklar Banka Tercihini Etkileyen
FFGKIGIIEN .......cvevvenverereevenraeresesstsenesrsssesssentssnestssssssessesnssssessasresssonsensessessansesnase 147
5.4.2. Bankalarin Ticari/Kurumsal Pazarlama Departmanlarinda Caligan
Elemanlara Yapilan Anketler lie ligili Bulgular...........cccovevrvcneensmncencnnennens 154
5.4.2.1. Banka Caliganlarinin Demografik Ozellikleri lle ligili Bulgular...... 154
5.4.2.2. Banka Calisanlarinin Mesleki Ozellikleri lle ligili Bulgular............. 155
5.4.2.3. Banka Calisanlaninin Galigtiklar Banka ve Sube lle ligili Bilgiler 156
5.4.2.4. Bankalardaki Pazarlama Faaliyetleri lle llgili Bulgular ................... 158
5.4.2.5. Banka Galisanlarinin Mevcut Ticari Kredi Mtigterilerinin Bankalarini
Tercih Etme Nedenleri lle ligili Gértigleri Hakkindaki Bulgular ................... 166
5.4.3. Alan Aragtirmast lle ligili Hipotezlerin Testi.......ccoovereeenervcineinscuniaennn. 169

Vi



5.4.3.1. Yillik Ortalama Kredi Kullanim Tutaninin [sletme Bdydkligiine Gére

GOSIEIAIGi FAIKIIIK ........uoeoeeeernretrreireerreirteeeriesieeesersessesesessesesssssssssesessessssnns 169
5.4.3.2. Yillik Ortalama Kredi Kullanim Tutarinin Isletmenin Yillik Ortalama
Cirosuna G6re Gosterdigi Farkiilik .........ooueveeeeeerenveevenannens SR rerveereraens 171
5.4.3.3. Igletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Faktérierin Onem
Derecesinin Isletme Tiirtine Gére Gasterdigi Farklilik ............oovveonreeenn. 173
5.4.3.4. Igletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Fakt6rierin Onem
Derecesinin Isletme Bydkligiine Gore Gosterdigi Farkik............ 176

5.4.3.5. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Faktérlerin Onem
Derecesinin En Sik Kullandiklari Kredi Ttiriine Gére Gésterdigi Farklilik.180
5.4.3.6. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri FaktSrlerin Onem
Derecesinin Kullandiklan Yillik Ortalama Kredi Tutarina Gére Gésterdigi
FFGIKIHIK ..ottt sesessasesseseseesesassassenssse st sneneeseseseansses 185
5.4.3.7. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Faktorlerin Onem
Derecesinin Faaliyet Gsterdikleri Sekiére Gdre Gésterdigi Farklilik........ 194
5.4.3.8. Bankacilarin Galigtiklari Subenin Ttiri lle Migteri Ziyaretleri
Digindaki Pazarlama Faaliyetlerinin Siklik Derecesinin Karsilagtirimasi.196
5.4.3.9. Bankacilarin Galigtiklari Subenin Tiirti lle Ticari Kredilerde Yeni
Muigteri Portfoyii Olugturmak Igin Izledikleri Yollarin Kargilagtiriimast ...... 199
5.4.3.10. Bankacilarin Caligtiklart Subenin Tiirii lle Ticari Kredi
Musgterilerine Yonelik Tutundurma Faaliyetlerine Verdikleri Onem
Derecelerinin Kargilagtriimasi ...............cvevvveeierersreneersnsnsssseresessosssessassases 201
5.4.3.11. Bankacilarin Caligtiklari Bankanin Miilkiyet Yapisi lle Ticari
Kredilerin Fiyatlandiriimasinda Inisiyatif Kullaniminin Kargilagtinimasi....203
5.4.3.12. Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlari lle Ticari Kredilerin
Fiyatlandinimasinda Inisiyatif Kullaniminin Kargilagtiriimasi ...............c...... 204
5.4.3.13. Bankacilarin Galigtiklari Subenin Tdriine Gére Mevcut Ticari
Kredi Musterilerinin Bankalarini Tercih Etmesini Etkileyen Fakt&rierin Onem
Derecesi Hakkindaki Gériiglerinin Gosterdigi FarklliK..............eveerersnes 206

viii



5.4.3.14. Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlarina Gére Mevcut Ticari Kredi
Miisterilerinin Bankalarini Tercih Etmesini Etkileyen Faktérierin Onem
Derecesi Hakkindaki Gériglerinin Gésterdigi FarkliliK..........oecovnevenenne.. 209
5.4.3.15. Isletmelerin Kredi Kullanacaklari Bankayi Segerken Dikkat
Ettikleri Faktérierin Onem Derecesi lle Bankacilarin Mevcut Ticari Kredi
Miisterilerinin Bankalarini Tercih Etmelerini Etkileyen Fakt6rierin Onem

Dereceleri Hakkindaki Gortglerinin Gésterdigi Farklilik ..............eeee........ 212
BOLUM 6:SONUG VE ONERILER........cooovercrcvnreresssssssnarssesmsssasssessassssensesnses 218
KAYNAKGA. ... everirerrirseeesasessnesessesesssesasssssessnseseasenseasassessssssssssnsins 228
EK 1: AnKet FOIMU ..ot e e et cr e e eaecne e -
EK 2: ANKEt FOMMU 2. ..ottt et v ren e e ce s aeaeeenaes e
Y.0.K. DOKUMANTASYON MERKEZI TEZ VERI GIRIS FORMU............... -

L0 7.4 =3 F TSRO -
ABSTRACT ...t eeee e e et e e et ete s ete e etee e eseanaae e easee sneeenans -
OZGEGMIS...... et -

iX



SEKILLER LIiSTESI:

SAYFA
Sekil 1: Yillar ltibariyle Tarkiye’deki Banka SayiSl..........cccuvveveueeennennn.. eevenreeeas 11
Sekil 2: Hizmet / Urlin Gizelgesi.......c..ceiiiuirieeiiiiii it e eee e eeeaa 12
Sekil 3: Hizmetin Karakteristigi lle ligili Siniflandirma..............cccooommerririiriiennnnne. 14
Sekil 4: Hizmet Igletmesinin Musterisi lle Olan lligkisine Gére Siniflandirma............. 14
Sekil 5:Hizmet Sunanin Sahip Oldugu Inisiyatif Diizeyine Gére Siniflandirma.........15
Sekil 6: Hizmete Yodnelik Arz ve Talebin Niteligine Gére Siniflandirma...................... 16
Sekil 7: Hizmetin Musteriye Ulagma Sekline Gére Siniflandirma..........ccccceeeeieeennne. 16
Sekil 8: Uriin ve Hizmet Igin Uretim-Pazarlama-Satig Arasindaki
TISKI. ....eeeeee ettt erraeeeaaeeeae et aeaaeseeaanaraaraeeeas 19
Sekil 9: Hizmet Isletmelerinde Ig-Dis ve Etkilesimli Pazarlama...........cccco.ooveveenenene.. 22
Sekil 10: Pazarlama YOnetimi SUIECi.........ccoovccrmiiiiiriiiiie e esene e 42
Sekil 11: Uriin Yagam EGiSi........c.covevueeeieeirerrecteceesre et sveer e s s e sve s 49
Sekil 12: Endistriyel Satinalma Karar SUreCi.........cocovoveiiiiiiiiiiiciiiiee e, 103
Sekil 13: Ticari Kredi Musgterilerinin Satinalma Karar Sireci...............c.............. 108



TABLOLAR LISTESI

SAYFA
Tablo 1: Turk Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayisl.............cccooviiennain. 10
Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ve lliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar............... 32
Tablo 3: Isletmelerin Sektorel Dagilimi............covievieiiiiiiiiiiiniiceee e 130
Tablo 4: Isletmelerin Hukuki Statlistl.............ccueiriiiiiiiiiiniii e 131
Tablo 5: Isletmelerin Ciro Dagilimi..........coooeiiiiiiii e 132
Tablo 6: Isletmelerin Istihdam Yapilari............cc.coooeiiiiiiniii s 133
Tablo 7: Isletmelerin Kredi Kullanma Sikliklari............c..ccooooiiin. 133
Tablo 8: Isletmelerin Kullandiklart Kredi TUMG............oovvevinnieiiniiiiiiennii e, 134
Tablo 9: Isletmelerin Kullandiklari Kredilerin Vadesi.................cccooeviviiiiinennne 134
Tablo 10: Isletmelerin Kullandiklan Yillik Ortalama Nakdi Kredi Tutari................ 135

Tablo 13: Isletmelerin Ticari Kredi Kullanim Amaglar.................coooiiiniieinnnne 138

Tablo 14: Isletmelerin Bankacilik Islemlerini Birden Fazla Bankadan Yuratup
N1 1V1100 1= 011 O PP

Tablo 15: Isletmelerin Sadece Bir Banka lle Galisma Nedenlerinin Onem Derecesi
139

..........................................................................................................

Tablo 16: Isletmelerin Birden Fazla Banka lle Calisma Nedenlerinin Onem Dereceleri
140

..........................................................................................................

Tablo 17: Kredi Limitinizin Bulundugu Fakat Diger Bankacilik Islemlerinizi Hig
Gergeklestirmediginiz Banka Var Mi?.........ccccccovvvviiiiiinniininiiececese s 141

‘Tablo 18: Isletmelerin “Diger Bankacilik Iglemlerinin Kalitesi Dugik, Sadece Kredi
Faiz Oranlar Uygun” Segenegine Verdikleri Onem Duizeyine Gére Dagilimi......142

Tablo 19: Isletmelerin “Hi¢ Kullanilmayan Bir Kredi Limiti Olup Sadece Musteri
Temsilcilerinin Isrart Uzerine Acilmis Olmasi” Segenegine Verdikleri Onem Diizeyine

(€] (=Y DE T 1112 1 T PR 142

xi



Tablo 20: Isletmelerin “Diger Bankacilik _|§lemlerinden Aldiklan Masraf/Komisyonlarin
Yiiksek Olmasi” Secenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gére Dagiimi............. .143

Tablo 21: Igletmelerin “Daha Onceki Calismalardan Memnun Kalinmamis Olmast”
Secenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gére Dagiliml.............cccoceeeevienieeninen. 143

Tablo 22: Kredi Limitinin Bulundugu Ancak Diger Bankacilik Islemlerini
Gergeklestirmedigi Banka Bulundugunu Belirten Isletmeler Icin Bu Durumun
Nedenlerinin Onem Diizeyine Gére SIralamasl............cccueeeuevireerneriveennernnennn. 144

Tablo 23: Igletmelerin “Yatinm Islemleri ( Hisse senedi, fon, repo, hazine bonosu... )’
Secenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gore Dagiimlan..............c.ccooeooin 145

Tablo 24: Isletmelerin “Mevduat Islemleri” Segenegine Verdikleri Onem Diizeyine
Gore DagilmIar... ..o e 145

Tablo 25: Igletmelerin “Para Transferleri ( Havale, EFT )” Segenegine Verdikleri
Onem Diizeyine Gore DagiliMIAIT...............uvtiveeriiireeeererienenareeeeeeeenaeneneeeens 146

Tablo 26: Isletmelerin “Cek Iglemleri” Segenegine Verdikleri Onem Duizeyine Gore
D F o 1111421 - 1 1 PR 146

Tablo 27: Isletmelerin “Otomatik Odemeler ( Elektrik, Su, Telefon, ... )” Segenegine
Verdikleri Onem Diizeyine Gore Dagihimlar................coooiviiiiiiieiiiniineiiinninnn 147

Tablo 28: Isletmelerin “Vergi, SSK anl Odemeleri” Segenegine Verdikleri Onem
Diizeyine Gore Dagilimiar...........c.oc.oiiiiiiiii i 147

Tablo 29: Isletmelerin “Business Card” Segenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gére
B F= T 111101 R Y SR 148

Tablo 30: Isletmelerin Kredi Kullanacaklarin Bankadan Bekledikleri Bankacilik
Hizmetlerinin Onem Diizeyine Gore SIralamast...........ccoouveiiieiieiieineacrinnennenes 148

Tablo 31: l§l9tmelerin Kredi Kullanacaklari Bankayi Segerken Dikkat Ettikleri
Faktorlerin Onem DereCeIBri........ouueveemenieeiiiiiii et 150

Tablo 32 : “Bankanin Musteri Temsilcisi Firma lle Yakindan ligileniyorsa O
Bankadan Kredi Kullanmak Tercih Edilebilir” ifadesi lle ligili Gérusler............... 151

Tablo 33 : “Kredi Kullanirken En Cok Faiz/Komisyon Oranina Dikkat Edilir” Ifadesi lle
Gl GOFUSIET. ......vvee et ettt e e e e 152

Tablo 34 : “Bankanin Kriz Dénemlerindeki Politikalart Firmalar Igin Cok Onemlidir”
Ifadesi lie Igili GOIUSIEr. ... uv e e 153

Tablo 35 : “Krediye lhtiyag Duyuldugunda Islemlerin Hizli Yiirimesi Banka Segimini
Etkiler” Ifadesi lle l1gili GOIUSIEr........cooeveiveeeeeei et e 153

Xii



Tablo 36: “Finansal Zorluk Aninda Bankanin Yardimci Olmasi Onemlidir’ Ifadesi lle

o Tl T 1 ) PR 153
Tablo 37: “Bizzat Sube Muduriintin Yakindan ligilendigi Firmalar O Bankayi Tercih
Edebilirler” Ifadesi lle lIgili GOIUSIEr.............ovvveiiiiie e 154
Tablo 38 : “Fona Devredilme Olasiligi Olan Bankalar Pek Tercih Edilmiyor” Ifadesi lle
Gili GOIUSIET. ....e et eee et e e e e et e e e e e e e eeans 154
Tablo 39: Banka Galisanlarinin Demografik Ozellikleri.............cc.ccocevvvivenennnnn. 156
Tablo 40: Banka Calisanlarinin Bankadaki Pozisyonlari.................ccovoveeeneniin. 156
Tablo 41: Banka Calisanlarinin Pazarlama Deneyimleri..............c.ccooeevviieeenn. 157
Tablo 42: Bankacilarin Caligtigi Bankalarin Dagiimi...........c.ooiviiiiiiiinennnnn.. 158
Tablo 43: Bankacilarin Calistigi Bankalarin Mulkiyet Yapist.............c.coooeeeeeie. 159
Tablo 44: Bankacilarin Calistiklari Sube TUrl........c..ccooeeiiiiiiiiiiireee s 159
Tablo 45 : Bankalardaki Pazarlama Faaliyetlerinin Amaglari............................ 160

Tablo 46: Banka Calisanlarinin Ticari Kredi Musterilerini Ziyaret Etme Sikliklari..160
Tablo 47: Musteri Ziyaretleri Digindaki Pazarlama Faaliyetlerinin Siklik Dereces..161

Tablo 48: Banka Calisanlarinin Ticari Kredilerde Yeni Musteri Portféyll Olusturmak
Ozere 1ZIEIKIEN YOl .. .ccevveiiir it 162

Tablo 49: “Bankanizin ticari kredi musterilerine yonelik pazarlama faaliyetleri yeterli
101 1 PP RPPPRPN 163

Tablo 50: Ticari Kredi Musterilerine Yonelik Satig Arttirici Cabalarin Onem
DBICESI. ...ttt e e e e 164

Tablo 51: Banka Qa||§an|ann|n Yeni Ticari Kredi Musterilerinde Dtkkat Ettikleri
Kriterlerin Onem DEreCeSi..........cooviuuuieeieiiie et e e ee e 165

Tablo 52: Ticari Kredilerin Fiyatiamasinda Inisiyatif Kullanimi.......................... 165

Tablo 53: Ticari Kredilerin Fiyatlamasinda Inisiyatif Kullanmak Rekabet Ustinlugii
SAFIYOT MUttt s e s s bt e e e s e er e e s sernanresessesareessamenesasans 166

Tablo 54: Ticari Kredilerin Fiyatlamasinda Dikkat Edilen Faktrlerin Onem
D= (=T ot PP 167

Tablo 55: Banka Calisanlarinin, Mevcut Ticari Kredi Misterilerinin Bankalarini Tercih
Etme Nedenleri lle lIgili GOrUSIEN............ooeviieiiee e, 169

xiii



Tablo 56: Isletme Blyuklugine Goére Yillik Ortalama Nakdi Kredi Kullanim Tutarinin
B =T e {114 o1 T PR 171

Tablo 57: Isletme Buyuklugtine Gore Yillik Ortalama Gayrinakdi Kredi Kullamm
Tutannin DediSimi........coove i e 172

Tablo 58: Isletmelerin Yillik Ortalama Cirosuna Gére Yillik Ortalama Nakdi Kredi
“Kullanim Tutarnin Degisimi...... oo, e 173

Tablo 59: Isletmelerin Yillik Ortalama Cirosuna Gore Yiliik Ortalama Gayrinakdi Kredi
Kullanim Tutarinin DegiSimi........ccovuveiiiiie i 174

Tablo 60: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Igletme Turline Gére
Farklihk Gosterip Géstermedigine lligkin ANOVA Sonuglari................c..e.ee. 176

Tablo 61: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Fakttrierin Onem Derecesinin
[sletme Tirine Gore Gosterdigi FarklliK.........cooooeieiiiiiiiiiieiiiee e eeeenenn 177

Tablo 62: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Igletme Bytkitgtne
Gore Farklilik Gosterip Gostermedigine lliskin ANOVA Sonuglari.................... 179

Tablo 63: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Onem Derecesinin
Isletme Biyiikligline Goére Gosterdigi Farklilik...........oooeeieveiiiiiiiiinn, 180

Tablo 64: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktdrlerin Kullandikian Kredi
Tartine Gore Farklilik Gosterip Géstermedigine lligkin ANOVA Sonuglart......... 183

Tablo 65: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Onem Derecesinin En
Sik Kullanilan Kredi Tirtine Goére Gosterdigi Farklilik.............c.coocen 184

Tablo 66: Igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Kullandiklari Yillik
Ortalama Nakdi Kredi Tutarina Gére Farklilik Gésterip Géstermedigine lligkin ANOVA

Yo ] 111 Ted -1 D PSP 189

Tablo 67: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorierin Onem Derecesinin
Yillik Ort. Nakdi Krd. Tutarina Gére Goésterdidi FarkliliK................c.ocoevennnn. 190

Tablo 68: [sletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Kullandiklart Yillik
Ortalama Gayri Nakdi Kredi Tutarina Gére Farklilik Gosterip Gostermedigine lligkin
ANOVA SONUGIANL. ....eitiitiiie e ettt et e anees 193

Tablo 69: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Onem Derecesinin
Yillik Ort. Gayri Nakdi Krd. Tutarina Gére Géosterdigi Farklilik....................... 194

Tablo 70: Isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Faaliyet Gosterdikleri
Sektére Gore Farklilik Gosterip Gostermedigine lligkin ANOVA Sonuglart.:.....196

Tablo 71: Bankacilarin Galigtiklart Subenin Turi lle Musteri Ziyaretleri Digindaki
Pazarlama Faaliyetlerinin Siklik Derecesi Arasindaki lligki..............ccccoeeevennee 197

Xiv



Tablo 72: “Uzun zamandir banka ile ¢aligan iyi musterilere 6zel faiz ve komisyon
oranlar uygulamak’” lle Caligilan Sube Turtiniin Kargllastinldigi Capraz Tablo.....199

Tablo 73: “Ozel gunlerde hediyeler gétirmek” lle Caligilan Sube Turiinin
Karsilagtinldigi Capraz Tablo.......cocoi i, 200

Tablo 74: Bankacilarin Caligtikiar Subenin Tir(i lle Ticari Kredilerde Yeni Musteri
Portféyii Olusturmak Igin Izledikleri Yollar Arasindaki lligki...............coccooeeennen. 201

Tablo 75: “Mevcut musterilerinin referans oldugu igletmelere gitmek” lle Galigilan
Sube Turintin Kargilagtinldigi Capraz Tablo..............oooi 202

Tablo 76: Bankacilarin Cahstiklari Subenin TUrl lle Ticari Kredi Misterilerine Yonelik
Tutundurma Faaliyetlerine Verdikleri Onem Derecesi Arasindaki lligki............... 203

Tablo 77: “Kigisel Satis” lle Galigilan Sube Turintn Karsilastinldigi Gapraz

Tablo 78: Bankacilarin Galistiklari Bankanin Miilkiyet Yapisi lle Ticari Kredilerin
Fiyatlamasinda Inisiyatif Kullanimi Arasindaki lligki..............cccoovveiiivieinnnnn.e. 204

Tablo 79: Bankanin Miilkiyet Yapist lle Ticari Kredilerde Inisiyatif Kullaniminin
Karsilagtinldigi Capraz Tablo...........c.cooiiiiiiiiiii e 205

Tablo 80: Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlan lie Ticari Kredilerin
Fiyatlandirimasinda Inisiyatif Kullanimi Arasindaki lligki.......ovon... ST 205

Tablo 81: Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlan lle Ticari Kredilerin
Fiyatlandirimasinda Inisiyatif Kullaniminin Karsilastinidigi Capraz Tablo.......... 206

Tablo 82: Bankacilarin Ticari Kredi Misterilerinin Bankalarini Tercihini Etkileyen
Faktérlerin Onem Dereceleri Hakkindaki Gérisglerinin Sube Tirtne Gore Farklilik
Gosterip Gostermedigine lligkin *t Testi” Sonuglart.............ccoccevviiiiiiinneeennnee. 209

Tablo 83: Bankacilarin Ticari Kredi Musterilerinin Bankalarini Tercihini Etkileyen
Faktorlerin Onem Dereceleri Hakkindaki Gérlglerinin Bankadaki Pozisyonlarina Gére
Farkhilik Gosterip Gostermedigine lligkin ANOVA Sonuglari................ccoeeueenee. 211

Tablo 84: Bankacilarin “Sube Mudurtniin Isletme lle Sosyal lligkileri” Faktori
Hakkindaki Gérislerinin Bankadaki Pozisyonlarina Gore Gosterdigi Farklilik......212

Tablo 85: Bankacilar lle Ticari Kredi Musterilerinin Banka Tercihini Etkileyen Faktorler
lle ligili Goruslerindeki Farkliliklara lligkin “t TESt”..........vveieeeeeiee e 216



GIiRIS

Her gegen gin istek ve ihtiyaglan degismekte ve artmakta olan hedef
pazarlarina Uriin ve hizmetlerini en iyi sekilde sunmak igin gaba’layan isletmeler,
pazarlama faaliyetlerine her zaman olduguhdan daha ¢ok 6nem gdstermeye
baglamiglardir. Kiiresellesmenin de etkileri ile birlikte titketicilerin hizla degisen
istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek agisindan pazarlama igletmeler igin

vazgegcilmez bir fonksiyon haline gelmigtir.

Hizmet sektériniin énemli yapi taglarindan olan bankalar da bitiin igletmeler
gibi pazarlamanin énemini kavrayarak musterilerine en iyi hizmeti gétirebilmek
icin bir rekabet yarigi igerisine girmislerdir. Bankalar tasarruflarin yatirimlara
doniismesini saglayarak ekonomiye bliyiik katkilarda bulunan kurumlar olarak
kirresellesmenin etkisi, tiketici istek ve ihtiyaglarindaki geligsmeler, farkh
sektorlerden gelen rekabet, yeni ve slrekli dedisen mevzuatlar gibi bir gok
faktor tarafindan kusatiimislardir. Bu faktorlerin yaratti§i baskilar bankalarin
gerek mevcut misterilerini ellerinde tutabilmeleri gerekse yeni musteriler
edinebilmeleri icin pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok dnem vermelerine sebep

olmustur.

Bankacilik Gr(in ve hizmetleri her gegen giin biraz daha gesitlenmektedir ve
gelisen teknolojinin de yardimi ile artan alternatif dagitim kanallan sayesinde
bankalar daha genis kitlelere daha kolay bir sekilde hizmet gétiirme olanagini
elde etmiglerdir. Ancak yasanan yogun rekabet, hizmet kalitesinin dnemini daha
6n plana g¢ikarmis ve misteri tatminini en iyi sekilde saglamak isteyen bankalar
en kaliteli hizmeti sunmak igin calismaya baslamislardir. Hizmet kalitesinin yani
sira 6ne ¢ikan bagka bir faktdr musteri iligkileri olmus ve son yillarda ilgi odagi
olan iligkisel pazarlama bankalar igi‘:n de 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Bu calisma kapsaminda da Turkiye’de bankacillk sektérinin  6nemli

trinlerinden olan ticari krediler ile ilgili pazarlama faaliye’deri incelenmis ve
1



Izmir ilindeki ticari kredi musterilerinin banka tercihini etkileyen faktérier alan

arasgtirmasi yolu ile analiz edilmeye ¢alisiimigtir.

Calismanin Konusu ile ilgili On Bilgiler

Gerek diinyada gerekse (lkemizde bankalar uzun yillar topladikiari tasarruflan
kredi olarak sunarak kar etmeye calisan ve pek fazla Urlin ve hizmet cesitliligi
olmayan kuruluglar olarak faaliyetlerini strdiirmusledir. Dinyada bankacilik
sektoriinde ilk pazarlama faaliyetleri 1950’li yillarda bankalarin gelisen rakip
finans kurulusglarinin baskisi ile yeni pazarlar bulma ve geligtirme ihtiyaci igine
girmeleri ile A.B.D.'de baglamistir (Ates ve dig., 1990: 37). Bankacihkta
pazarlama faaliyetlerinin dnem kazanmasi ile birlikte bankalann kiasik rolii
blylk olglide degiserek para toplama ve kredi verme diginda bir ¢ok Griin ve

hizmet tuketicilerin kullanimina sunulmustur.

Ulkemizde ise bankacilikta pazarlama faaliyetlerinin baglangict 1980'li yillara
dayanmaktadir. Genis hizmet vyelpazesi ve kaynak birikimi ile ulke
kalkinmasinda 6énemli bir role sahip olan ve Tirk finans sisteminin en gelismis
kesimini olusturan Turkiye'deki bankacilik sektorii 6zellikle 1980'li yillardan
itibaren hizh bir gelisme yagayarak uluslararasi finans sistemi ile de bitiinlesme
siirecine girmistir. Bu yillardaki liberallesme politikalannin da etkisi ile gelisen
yogdun ticaret hacmi, yeni kambiyo rejimleri ve finansal teknikler de bankalar
degisime itmis, mevduat faizlerinin de serbest birakilmasi rekabeti biraz daha
arttirarak bankalardaki pazarlama faaliyetlerinin de bir 6igide baglamasina

sebep olmustur (Uzunoglu, 1996: 24).

Son yillarda tlkemizde bankacilik sektdriinde, 6zellikle yeniden yapilandirma
calismalan nedeni ile yasanan dedisimler sonucunda banka sayisinda bir
azalma gorilmustir. Bu degisimler sonucunda ayakta kalan bankalar da
varliklanini strdirebilmek icin eskisinden ¢ok daha fazla micadele etmek
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zorunda kalmaktadir. Bu bankalar rekabet yariginda 6ne gegebilmek igin de
pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermeleri gerektigini kavramiglardir.
Pazarlama faaliyetlerinin  basanli bir sekilde amacina ulastiginin
gostergelerinden olan muasteri tatmini de bankalarin bu dogrultudaki

hedeflerinden birisi haline gelmistir.

Gun gectikge cesitlenen bankacilik @iriin ve hizmetleri arasinda bankalarin uzun
yillardir sunmakta olduklari dnemli Grtinlerden birisi de ticari kredilerdir. Mevduat
bankalarin kar elde edebilmesi bakimindan &6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle ticari krediler {ilke ekonomisi ve kalkinma ile yakindan iligkili olup, reel
sektor ve finans sektdrii arasinda bir képru gibidir. Her ne kadar son yillarda
yagsanan ekonomik krizler sonucu gerek reel sektdér gerekse finans sektdriiniin
olumsuz yénde etkilenmesi ticari kredilerin geligsimini aksatmis olsa da ticari

krediler bankalar igin dnemli bir Griin olma &zelligini devam ettirmektedir.

Ticari kredilerin hem bankalar hem de ekonomik kalkinma agisindan énemi ele
alindiginda hizmet sunduklari her alanda oldugu gibi ticari krediler alaninda da
bankalann pazarlamaya daha g¢ok dnem vermeleri gerekmektedir. Ancak bu
sekilde potansiyel musterilerini analiz ederek kendi hedef pazarlarini belirleyip,
hedef musterilerinin istek ve ihtiyaglan dogrultusunda stratejilerini
gelistirebilirler. Bankalann ticari kredi musterisi durumunda olan igletmelerin
bankalardan bekledigi hizmetlerin saptanmasi, bu musterilerin  kredi
kullamminda banka tercihlerini etkileyen faktorlerin analizinde bankalara
yardimc! olacak ve rekabet yariginda 6ne gegerek ticari kredi mugterilerine en

iyi hizmeti gétirmek isteyen bankalara biiylik katkida bulunacaktir.

Galismanin Amaci ve Kapsami

Bu tez kapsaminda ulagiimak istenilen ana amag, bankacilik sektoriindeki ticari
kredi pazarlama faaliyetlerini incelemek ve lzmir ilinde bankalarin ticari kredi



musterisi durumunda olan igletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktoérleri

saptamaktir.

Bu temel amag dogrultusunda bankacilik sektériindeki pazarlama faaliyetleri ve
ticari kredi musterilerinin banka tercihlerini etkileyen faktérler detayli olarak
incelenerek teorik bir altyapi olusturulmasi amaglanmigtir. Alan aragtirmasi
bdliminde ise lzmir ilindeki ticari kredi misterilerinin banka tercihlerini etkileyen
faktorleri saptamak Uzere hem bu ildeki bankalann ticari kredi musterisi
durumunda olan igletmelere, hem de bankalarn ticari pazarlama
departmanlarinda calisan elemanlara iki degisik tirde anket uygulanmistir.
Boylece ticari kredi iliskisinin iki tarafini olusturan banka cgalisanlan ve
msterilerinin bankanin sundugu hizmetler ve banka tercihi gibi konulardaki

beklentileri ve dlslincelerini karsilastirma imkani bulunmustur.

Bu tez kapsaminda ilk bélimde Turkiye'deki bankacilik sektdriintin gelisimi ve
bankalardaki pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmasi nedeni ile hizmet
pazarlamasi anlatiimis olup, bu bolim “Bankacilik Sektéri ve Hizmet
Pazarlamasi” baghgini tasimaktadir. Bu bélimde amaglanan Glkemizdeki
bankacilik sistemini anlattiktan sonra hizmet pazarlamast kapsaminda hizmet
kavrami, hizmetlerin 6zellikleri, hizmetler ile ilgili pazarlama faaliyetleri, hizmet
pazarlama karmasi, hizmet igletmelerinde kalitenin 6nemi ve iligki pazarlamasi,
bankacilik hizmetlerinin &zelligi ve bankacilikta hizmet kalitesi gibi 6nemili
konulara deginerek bankalardaki pazarlama faaliyetleri icin bir altyapi

olusturmaktir.

Ikinci bslum “Turkiye'de Bankacilik Sektériindeki Pazarlama Faaliyetlerine
Genel Bir Bakis” baghiginda toplanmakta olup, bu baghk altinda Turkiye'de
bankacilik sektérinde pazarlama faaliyetlerinin gelisimi, amaci ve 6nemi,
bankalarda pazarlama yonetimi ve iligki pazarlamasi konulart ele alinmigtir. Bu
bélimdeki amag, diinyada ve Turkiye’deki bankacilik sektériinde pazarlama

faaliyetlerinin geligimini ve bugtinkéi durumunu ortaya koymaktir.
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Uglincti bslimin baghgi ise “Turkiye’de Bankacilik Sektériinde Ticari Kredilerin
Pazarlanmasi” olup, 6ncelikle bankacilikta kredi kavrami, kredinin unsurlarn ve
fonksiyonlari, kredilerin siniflandirimasi ile ticari kredi tirlerine deginilmis daha
sonra ise bankalarda kredilendirme strecinden bahsedilerek, ticari krediler igin
pazarlama stratejilerinin nasil olusturuldugu incelenmistir. Bu dogrultuda bu
bélumiin amaci, bankacilikta kredi kavrami ve ticari krediler hakkinda bilgi
vererek, bankalarin ticari krediler igin pazarlama stratejilerini gelistirme siirecini

analiz etmektedir.

Dérdtinct bélum “Ticari Kredi Musterilerinin Banka Tercihlerini Etkileyen
Faktérlerin Analizi” baglidiru tagimaktadir. Bu béliimde ticari kredi misterilerinin
banka tercihlerini etkileyen faktérleri en iyi sekilde analiz edebilmek igin ayni
zamanda enddstriyel alici konumunda olan ticari kredi musterilerinin satinalma
davranislarini ve bu davraniglari etkileyen faktdrleri ortaya koymak
amaclanmigtir. Bu kapsamda da, oncelikle endustriyel alicilarin satinalma
davraniglarina genel bir bakis agisi altinda endustriyel alicilarin ézellikleri,
endustriyel alicilarin satinalma davraniglarini etkileyen faktorier ve endustriyel
satinalma karar stireci igslenmistir. Daha sonra ise ticari kredi musterilerinin ticari
kredi musterilerinin 6zellikleri, ticari kredi musterilerinin bankacilik hizmetieri ile
ilgili satinalma karar sireci Oncelikle ele alinmis olup, banka tercihlerini

etkileyen fakttrler sonrasinda detayli olarak incelenmistir.

Tezin teorik altyapisini olusturan bu doért bélimden sonraki besinci bélimde ise
alan arastirmasindan elde edilen bulgular analiz edilerek yorumlanmigtr.
lzmirdeki ticari kredi misterileri ve bankalarin ticari pazérlama
departmanlarinda ¢aliganlara uygulanan anketlerden elde edilen bulgular
degerlendirilerek Izmir ilindeki ticari kredi musterilerinin banka tercihini etkileyen
faktorler saptanmaya calistimistir. Altinci ve son béliim ise sonug ve énerilerden

olugsmaktadir.



BOLUM 1
BANKACILIK SEKTORU VE HIZMET PAZARLAMASI

‘Bankacilik sektériindeki pazarlama faaliyetlerini inceleyebilmek igin éncelikle
hizmet pazarlamasi kavramina dedinmek gerekmektedir. Hizmet sektorinde
faaliyet géstermekte olan bankalar 6nemli birer hizmet pazarlayicisi
durumundadirlar. Masterilerini en iyi sekilde tatmin etmek isteyen bankalar

hizmet pazarlamasinin esaslarini kavramak zorundadirlar.

Pazarlama disiplininde “hizmet pazarlamasi” kavraminin ortaya g¢ikig!
geleneksel olarak Uriin pazarlamasi esasina dayanarak geligtiriimis pazarlama
programlarinin, hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya gikan bazi problemlerde ve
bunlann g¢éziimiinde yetersiz kalmasina dayanmaktadir. Bu durum, “hizmet
pazarlamast” adi altinda bir alt disiplinin geligmesine yol agmigtir. Tum
diinyada, ¢zellikle sanayilesmis ulkelerde hizmet sektériinde gorilen gelismeler
ile birlikte de bu konunun 6nemi giderek artmaya baglamigtir (Mucuk, 2001: 85).

Bu bolimde 6ncelikle Turkiye'de bankacilik sektérintn geligimi ve Tirk
bankacilik sistemi ile ilgili bilgi verilecektir. Bundan sonra pazarlama agisindan
hizmet kavramina deginilecek daha sonra ise hizmetler ile ilgili pazarlama

faaliyetleri ve hizmetlerde kalite ve musteri memnuniyetinin 6nemi anlatilacaktir.

1.1. Tirkiye’de Bankaciligin Tarihsel Geligimi

Turkiye'de ik banka Osmanh Devletinin ¢okis déneminde, 1847 yilinda
devletin finansman ihtiyacini kar§ilamak Gizere Osmanh hikimetinin nifuzu
yiiksek iki Galata bankeri ile bir anlagma yapmasi ile kurulan Bank-1 Dersaadet,
diger adiyla Istanbul Bankasr'dir. Bu dénemde kaynaklar gok kisith oldugu igin
bankacilik yabanci sermaye araciidi ile yapilmaya baglanmigtir. Cumhuriyet
dénemine kadar da yabanci bankalanin hakimiyeti altinda gelismistir.
Cumhuriyetin ilan edildigi tarihte Turkiye'de 22'si ulusal sermayeli, 13t ise
yabanci sermayeli olmak Uzere 35 banka faaliyet gostermekteydi. Ulusal
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bankalar sayica yabanci bankalardan ¢ok oldugu halde codu yerel ihtiyaglara
cevap verebilen tek subeli banka niteliindeydi. Bunlardan daha genis bir
faaliyet alanina sahip diger ulusal bankalar ise ekonominin kredi ihtiyacini
kargilayabilecek yeterlilikte degillerdi ve bu ylzden kredi piyasasi mali yapilari
daha guglii olan yabanci bankalarin hakimiyetindeydi (Bolay, 1991: 53).

Turkiye'de Cumhuriyet Doéneminde bankacilik, devletin belirledigi temel
ekonomik politikalar ve hedefler dogrultusunda sekillenmeye bagladi. Ekonomik
kalkinmanin bankaciligin gelismesi ile saglanabilecegi dusUnulmis ve 6zel
sektoriin kaynaklannin yeterli oimamasi sebebi ile bankalarin devletin katkisi ile
kurulmasi gerektiine karar verilmistir (Yasar, 1992: 26). 1923-1932 yillar
arasindaki dénem ulusal bankacilik dénemi olarak adlandirimakta olup, bu
dénemin bankacilik tarihi agisindan en 6nemli olayr 1930 yilinda Tirkiye
Cumhuriyeti Merkez Bankasinin kurularak o zamana kadar Osmanl Bankasr'na
ait olan banknot ¢lkarma yetkisinin bu bankaya devredilmesidir
(http://www.tcmb.gov.tr, 14.07.2003). Bu dénemin belirleyici olan diger bir
ézelligi ise lzmir lktisat Kongresi'nde alinan kararlar dogrultusunda devletin
tesvik ve destedi lle 6nemli bankalarin (Turkiye Is Bankasi, Sinai ve Maadin
Bankasi, Emlak ve Eytam Bankasi) kurulmasi ve tek subeli bdlgesel bankalarin

sayilarinda biyuk artis yaganmasidir (Bolay, 1991: 54).

1933-1945 yillan arasindaki dénem, bankacilikta devletgilik anlayisinin hakim
oldugu bir dénemdir. Bu dénemde ekonomide degisik kesimlere hizmet etmeleri
amaclyla devlet tarafindan bes kamu bankasi (Stmerbank, Belediyeler
Bankasi, Etibank, Denizcilik Bankas! ve Halk Bankasi) kurulmustur (Yasar,
1992: 26). Cumhuriyetin ilk yillarinda kurulan bu bankalar sektdriin
lokomotiflerini olusturmug ve gerek bankacilik mesledi icin gerekse zamania
diger 6zel bankalann kurulmasi igin bir tecriibe birikimi yaratmiglardir (Gunes,
1999: 35). Aynica bu ddénemde agirlikh olérak tarim kesimine kredi vermis
bulunan mahalli bankalar faaliyetlerini durdurmak zorunda kalmis ve bdylece



tek subeli bélgesel bankalarin gelisimi 1930’'dan sonra durma noktasina
gelmigtir (Bolay,1991: 57).

1945-1960 d6neminde ise 6zellikle 1950 yilindan sonra &zel girigimin én plana
cikmasi ile 6zel sermayeli bankalar kurulmaya baslanarak hizli bir geligsim
siirecine girmiglerdir. Bu ddnemde sube bankaciligt yayginlagsmis ve farkh
ihtiyaglara cevap verebilmek lizere yeni tirde kredi kurumlari ortaya ¢ikmaya
baglamigtir (Yasar, 1992: 26). 1958 yilinda ¢ikarilan 7129 sayili yasa ile devlet,
bankalan kredi alaninda tamamen serbest birakmig ve yasanin yurirlige
girmesinden sonraki yillarda bu alanda yasanan serbest rekabet kogullar pek
cok yerel ve kiiglik bankanin tasfiye olmasina sebep olmustur. 1960’ yillardan
sonra ¢ok subeli bankaciliga dogru blyik bir gelisim yasanmis, 1970'li yillarda
ise holding bankaciligi gelisme géstermistir (Kesbi¢ ve dig., 2001: 48).

1980'li yillara kadar kapali bir gevrede varhgini strduren Tirkiye'deki bankacilik
sektéri 1980°li yillarda ekonomide yasanmaya baglanan liberalizasyon ve
yeniden yapilanma siireci ile birlikte yeni bir déneme girmis ve daha diga agik
ve yogun rekabetin yagandig! bir ortam ile karsi karsiya kalmistir. Bu dénemde
bankacilik sektérinde driin ve hizmetlerde yasanan cesitlilik yaninda yeni
teknikler de kullaniimaya baslanmis ve bankalar bir dizi kurumsal ve yapisal
yenilikler ile karsilagmigtir. Bunlar faiz oranlarinin serbest birakilmasi, Turk
Lirasi ve doviz interbank piyasalarinin kurulmasi, agik piyasa islemlerinin
baglatiimasi, yabanci sermayeye giris izninin verilmesi gibi yeniliklerdir. Ayrica
1980’lerin sonuna dogru teknolojik,alt yap! ve otomasyon alaninda yaganan
gelismeler ile bilgi teknolojilerinde yasanan ilerlemeler bankalarin yeni Grlin ve
hizmetler sunmalarina olanak tanimigtir. Otomatik Vezne Makinelerinin (ATM)
ve Satis Noktasi Terminallerinin (POS) kullanimina bu dénemde baglanarak
yayginlagtinimistir. Bunlann diginda kredi kartlari ve tlketici kredilerinin
yayginlagmasi da bireysel bankacilik alaninda gelismeler yasanmasina sebep
olmustur (Yasar, 1992: 30-31).



1980°li yillarda reform niteligindeki yapisal degisikliklerin ve gelismelerin
yasandigi bankacilik sektér 1990’h yillarda bozulan makro ekonomik dengeler
nedeni ile mali yapi yoniinden olumsuz olarak etkilenmis ve bankalar yiksek
riskin hakim oldugu bir ortamda faaliyetlerini stirdirmeye caligmiglardir. 1994
yilinda yasanan ekonomik kriz ise bankacilik sekiériinde ciddi sorunlara yol
acmigtir. Bu krizin etkilerini kisa slrede atlatan sektér 1999 yilina kadar
bUytimesini surdirmis ancak mali blnyedeki sorunlar tam anlamiyla
cozllimemis oldugundan artmaya devam etmistir. 1999 yilindaki global
ekonomik kriz bankalarin mali yapilari Gzerinde de baski yaratarak nakit akimi
ve likidite problemlerine yol agmigtir. Bu yilin sonunda ise toplam alti banka
Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu’nun (TMSF) ydnetimine devredilmigtir. Kasim
2000 krizi ile birlikte sektérin mali yapisi giderek daha ¢ok bozulmus ve ¢
bankanin daha y6netimine el konulmustur. 2001 yilinda da TMSF’ye devirler
devam etmisg toplam sekiz banka daha TMSF’'ye devredilmistir. Bankacilik
sektériindeki sorunlarin giderek agirlasmasi tizerine 2001 yilinda “Bankacilik
Sektorti Yeniden Yapilandirma Programi” uygulamaya konmus ve -oldukga
kapsamli yasal ve kurumsal dizenlemelere gidilmistir. Bu programa 2002
yilinda da devam edilmis ve alinan yapisal ve mali tedbirler sonucunda bozulan
dengeler yavag da olsa diizelmeye baslamistir (hitp : // www .vakifbank .com .tr
/ earastirma/Banka10yillik.doc, 23.07.2003).

1.2. Tiirk Bankacilik Sistemi

Turk bankacilik sistemi “Universal Bankacilik Sistemi” nin temel niteliklerine
sahiptir. Yani sistem igerisinde yer alan ticaret bankalari her tarlii bankacilik
islemini yuruttrken, kalkinma ve yatirim bankalari da klasik iglevlerine uygun bir
yapllanma igerisinde yer almaktadir. Ulkemizdeki bankacilik sistemi bélgesel
bankalarin agirlikta oldugu A.B.D.’deki bankacilik sisteminden gok Avrupa'daki
bankacilik sistemine yakindir (Colak, 2000: 22).



Tablo 1'de Tarkiye Bankalar Birligi'nden elde edilen verilerin de gésterdigi gibi
tlkemizdeki bankalar ticaret bankalari ve mevduat kabul etmeyen kalkinma ve
yatinm bankalari olarak iki grupta toplanmaktadir. Ticaret bankalari kamu ve
bzel sermayeli bankalar, fondaki bankalar ve yabanci sermayeli bankalar olarak
gruplandirilabilir. Ticaret bankalari llkemizde finansal piyasalarin en &nemli
kurumlandir ve bankacilik sistemindeki en biiyiik yere sahiptir. Bunlar her tarll
parasal tasarruflar toplayarak kullanacak kesimlere kredi olarak aktarmaktadir
(Taner ve dig., 2004: 17). Son yillarda bankacilik sistemindeki banka sayisi
giderek azalma géstermektedir. 1993 yihnda 70 olan banka sayisi; 1993-2002
ylllarini kapsayan 10 yillik dénemde bazi bankalarin bankacilik hizmetlerinden
men edilmesi sonucu kapatiimasi, bazilarinin 6nce TMSF'ye devredilmesi ve
daha sonra devir, bilesme ve satig yoluyla diger bankalar ile birlestiriimesi
sonucunda 2003 yilinda 52'ye diigmiis, yine bu dénem itibari ile 1993 yilinda 6
adet olan kamusal sermayeli banka sayist 3'e, 32 olan 6zel sermayeli banka
sayisi 18'e gerilemig, kalkinma ve yatinm bankalarinin sayisi ise 12'den 14'e
cikmigtir (http : // www .vakifbank .com .tr/earastirma/Banka1Qyillik.doc, -
23.07.2003).

Tablo 1: Tiirk Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayisi

Aralik 2001 Aralik 2002 Haziran 2003
Banka Sube Banka Sube Banka Sube

Ticaret bankalan 46  6.889 40 6.087 38 5.916
Kamu bankalari 3 2725 3 2019 3 1.989
Ozel bankalar 22 3523 20 3.659 18 3.549
Fondaki bankalar 6 408 2 203 2 178
Yabanci bankalar 15 233 16 206 16 200

Mevduat kabul etmeyen 15 19 14 19 14 19

bankalar
Kamu bankalan 3 4 3 4 3 4
Ozel bankalar 9 12 8 12 8 12
Yabanci bankalar : 3 3 3 3 3 3
Toplam 61 6.908 54 6.106 52 5.935

Kaynak: hitp://www.tbb.org.tr/asp/donemsel.asp?grup=0
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Son 10 yilik dénemde banka sayisindaki degisim asagidaki gsekil yardimi ile de
ortaya konabilir

Tiirkiye'deki Banka Sayisi *}

100
80+

40

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

L
Sekil 1: Yillar itibariyle Tiirkiye’deki Banka Sayisi

Kaynak: http://www.vakifbank.com.tr/earastirma/Banka10yillik.doc

Son yillardaki krizler sonucunda derin yaralar alan bankacilik sistemi getirilen
yapisal ve kurumsal dizenlemeler ile kendini toparlamaya calismaktadir.
Sistemde ayakta kalmayi basarabilen bankalar ise eskisi gibi paradan para
kazanarak faaliyetlerini strdiirmek yerine esas bankacilik iglevlerini yerine
getirerek kar etmeye cabalamaktadir. Bu durum bankacilik sektdriindeki
rekabetin biraz daha yogunlasmasina sebep olmus ve bankalar giderek daha
¢ok musteri odakl ¢alismaya baslamiglardir.

1.3. Pazarlama Acisindan Hizmet Kavrami

Pazarlama agisindan hizmet kavrami agiklanmaya calisilirken hizmetin tanimi
ve gesitlerine deginilecek, daha sonra ise hizmetlerin 6zellikleri anlatilacaktir.

1.3.1. Hizmet Tanimi ve pé;itleri

Hizmet kavrami tanimlanmasi glic bir kavramdir ve pazarlama literatUriine
bakildiginda hizmet ile ilgili ¢esitli tanimlarla kargtlagiimaktadir.
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American Marketing Association ( AMA ), 1960 yilinda hizmetleri, tek basina
veya bir Urln ile birlikte satisa sunulan faaliyetler, faydalar ve tatminler olarak
tanimlamustir (D’egidio, 1990: 22). Uzun yillar kabul edilen ve kullanilan bu
tanim pazarlama alanindaki gelismelerin de etkis‘iyle AMA tarafindan tekrar
gbzden gegcirilerek yenilenmistir. Bu tanima goére hizmetler soyut Grtinlerdir.
Eger tamamen soyut iseler taginamazlar, depolanamazlar, hemen bozulabilir
niteliktedirler ve Ureticiden tiiketiciye direkt olarak aktarilirlar. Hizmet seklindeki
Grinlerin meydana getirilmeleri, satin alinmalarn ve tlketiimeleri es zamanlidir
ve cogunlukla énemli bir sekilde tiiketicinin katiimini kapsarlar (Mucuk, 2001:
285). Ayrica hizmet kullaniminin sonucu olarak tiiketiciler higbir seyin sahipligini
kazanmamaktadir (Palmer, 1994: 91).

Kotler'e gore ise hizmet, bir tarafin digerdtarafa sunabilecegi, 6zellikle soyut
olan ve mﬁlkiyet devri gerektirmeyen faaliyet veya faydadir. ’Hizmetin meydana
getirilmesi fiziksel bir Grine bagli olabilecedi gibi olmayadabilir (2000: 428).

Hizmetlerin birgogu fiziki Grlnlerin yaninda pazarlanmaktadir. Hizmetlerin
destekleyici Grtinlere, Grtnlerin de destekleyici hizmetlere ihtiyaci vardir. Ayrica
bir isletme trlin ve hizmetin bilesimini de pazarlayabilir (Sommers ve dig., 1992:
331). Bu ylizden igletmelerin pazarladiklari Uriinlerin veya hizmetlerin asagidaki

cizelge Uzerinde bir noktada yer aldigi dtigtndlebilir.

Arabalar,ayakkabilar  Otel odasi Hediye paketieme, Bankalar, ...

televizyonlar... garantiler... sigorta sirketleri.oteler

Saf Uriinler Hizmetle ilgili Urinlerle ilgili Saf Hizmetler
tranler hizmetler

Sekil 2: Hizmet / Uriin Gizelgesi
Kaynak: Warren J.KEEGAN, Sandra E.MORIARTY, Thomas R.DUNCAN, Marketing, 2nd.ed.,
Prentice Hall Inc., New Jersey, 1995: 376
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Buna gotre iki tlr hizmetten bahsetmek yararli olacaktir. Bunlardan ilki
aligverigin asil amacini veya konusunu olusturan hizmetlerdir (6rnegin saglik,
ulagim, danigmanlik, bankacilik vb.), digeri ise fiziksel bir trtin veya bagka bir
hizmetin  satigini des’tekleyen' tamamlayici  hizmetlerdir  (bakim-onarim
hizmetleri, garantileri, teknik servis vb.) (Sommers ve dig., 1992: 331).

Pazarlama literattriine bakildijinda tanimlardan sonra, hizmetler ile ilgili gesitli
siniflandirmalara gidildigi gérulmektedir. Lovelock (1983) yaptigi ¢alismada bu
konuda yapilan caligmalar gézden gegirerek hizmetlerin siniflandirimasinda

bes ana kriterin kullanilabilecegini ortaya koymustur. Bunlar:

Hizmetin karakteristigi
Hizmet igletmesinin musterileri ile olan iligkisinin ttrl
Hizmet sunanin ne dereceye kadar esneklige ve inisiyatife sahip oldugu

Hizmete yonelik arz ve talebin niteligi

o R DN =~

Hizmetin musteriye ulastiriima seklidir.

Lovelock (1983: 10-18) her kriteri iki boyutta inceleyerek hizmetleri matriksler

yardimt ile agagdida belirtilen sekilde siniflandirmigtir.

1. Hizmetin Karakteristigi
Hizmetin karakteristik 6zelliklerine gére yapilan bu siniflandirmada hizmetin

dogasi, somut faaliyetleri veya soyut faaliyetleri icermesine bagli olarak bir
‘boyutta, hizmetin muhatabinin kisi veya nesne olmasi da dijer boyutta
incelenmigtir. Bu siniflandirmaya gére ornedin “Saghk Hizmetleri”, insanlarin
-dogrudan kullandig: somut faaliyetleri igeren bir hizmet olarak “Insan Viicuduna
Yonelik Hizmetler” seklinde siniflandinimigtir.
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Hizmeti Dogrudan Kullanan Kisi veya Nesne

Hizmetin Dogas Insanlar Nesneler
; Insan viicuduna ynelik Urtinlere ve dig.fiziksel un-
Somut Faaliyetler * Saghk hizmetleri surlara yonelik
* Yolcu tagima * Kuru temizleme
* Guzellik salonlari * Yiik tagimacihig
Soyut Faaliyetler
Insan zihnine ynelik Insanlara ait soyut
unsurara y&nelik
* Egitim * Bankalar
* Bilgi servisleri * Glvenlik hizmetleri

Sekil 3: Hizmetin Karakteristigi ile ligili Siniflandirma
Kaynak: Christopher LOVELOCK, “Classifying Services To Gain Strategic Marketing Insights”,
Journal of Marketing, Vol.47, 1983: 12

2. Hizmet isletmesinin Miisterisi ile Olan iliskisinin Tiirii
Lovelock’in 6nerdigi bu siniflandirma tartinde ise hizmet igletmesinin mugterisi

ile olan iligkisinin turl baz alinmistir. Misteri ile olan iligkilerin abonelik veya
tyelik iligkisi mi, yoksa herhangi bir baglayicilik olmadan gayriresmi bir iligki
seklinde mi oldugu bir boyutta, hizmet sunumunun streklilik arz edip etmedigi

diger boyutta ele alinarak hizmetler siniflandiriimigtir.

Misteri lle Olan lliskiler

Abonelik/Uyelik lliskisi Gayriresmi lligki
. . * Sigortacilik * Radyo istasyonlan
lemetm Ulagtinima * Telefon aboneligi * Polis hizmetleri
Sekli * Bankacilik * Aydinlatma hizmetleri

Sirekli hizmet sunumu

* Sezonluk sinema biletleri | * Araba kiralama
* Otobtis kartlar * Posta servisleri

Sireksiz hizmet sunumu

Sekil 4: Hizmet isletmesinin Misterisi ile Olan iligkisine Gére Siniflandirma
Kaynak: Christopher LOVELOCK, “Classifying Services To Gain Strategic Marketing Insights”,
Journal of Marketing, Vol.47, 1983: 12
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3. Hizmet Sunanin Ne Dereceye Kadar Esneklige ve Inisiyatife Sahip
Oldug
Ugiincii olarak ise hizmet sunanin ne dereceye kadar esneklije ve inisiyatife
sahip oldugu baz alinarak hizmetler siniflandinimaya gahgiimigtir. Agag.lda da
goruldugi gibi sunulan hizmet &zelliklerinin esneklik diizeyinin yitiksek ve dusik

olmasi bir boyutta ele alinmig, hizmet sunan personelin inisiyatif kullanilabilme
dizeyi diger boyutta ele alinmigtir. Ornegin emlak birolarinin verdigi hizmetlerin
esneklik diizeyi yuksektir ve bu hizmeti sunan personel genellikle yiksek

diizeyde inisiyatif kullanabilir.
Hizmetin Ozelliklerinin Esneklik Diizeyi

Yiksek Dusuk
Hi-zmet.sunan pe.rsonelin .| *Yasal hizmetler * Egitim (blyik siniflarda)
inisiyatif kullanabilme diizeyi| *Mimarlik * Koruyucu saglik hizmetleri
Yiksek * Emlak biirolan

* Taksi hizmetleri

* Telefon hizmetleri * Fast food restaurantiar
* Otel hizmetleri * Sinemalarda film gosterimi

Dilistik

Sekil 5:Hizmet Sunamin Sahip Oldugu inisiyatif Diizeyine Gore

Siniflandirma
Kaynak: Christopher LOVELOCK, “Classifying Services To Gain Strategic Marketing Insights”,
Journal of Marketing, Vol.47, 1983: 12

4. Hizmete Yonelik Arz ve Talebin Niteligi
Hizmete yonelik arz ve talebin niteligine gére yapilan siniflandirmada zaman

icinde talepte meydana gelen dalgalanmalarin ¢api ile hizmete yoénelik arz
durumu iki ayrn boyutta ele alinmistir. Zaman iginde hizmet ile ilgili talepte
meydana gelen dalgalanmalarin genis veya dar ¢apta olmasi ve arz durumunun
yilksek talebi gecikmesiz bir gekilde karsilayabilmesi veya karsilayamamasi

durumuna gére bir siniflandirmaya gidilmistir.
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Zaman Icinde Talepteki Dalgalanmalarin Capi

Genis Dar

Arz Durumu * Elektrik hizmetleri * Sigortacilk

. . . * Dogal gaz hizmetleri * Kuru temizleme
Genellikle gecikmesiz karsgila- | +|tiaiye | *Bankaciik
nabilecek yliksek talep

) ] * Restaurantlar Ustteki hizmetlere benzer
Genellikle kapasiteyi agan hizmetler fakat kapasite
yitksek talep smirh

Sekil 6: Hizmete Yonelik Arz ve Talebin Niteligine Gére Siniflandirma
Kaynak: “Classifying Services To Gain Strategic Marketing Insights”, Journal of Marketing,
Vol.47, 1983: 17

5. Hizmetin Miisteriye Ulasma Sekli

Son olarak Lovelock hizmetleri, hizmetin misteriye ulagsma seklini temel alarak
siniflandirmistir. Asagidaki sekilde de géruldiigi gibi bir boyutta hizmet sunulan
subelerin durumu, diger boyutta ise musteri ile hizmet igletmesi arasindaki

iligkinin tart ele alinmistir.

Musteri ve Hizmet Hizmet Subelerinin Durumu
Isletmesi Arasindaki . .
lﬁ kinin T Tek Subeli Cok Subeli
HigKinin 1urd
Musteri Isletmeye Gider | Tiyatro * Otobis hizmetleri

* Berber * Fastfood restaurantlar
Isletme Misteriye Gelir  |*Taksi * Posta dagitim

* Sthhi Tesisat * Kargo
|§|etme ve Milgteri | * Kredi karti sirketi * Telefon firmas!
Kar§lla§maz *Yerel TV Kanalt

Sekil 7: Hizmetin Miisteriye Ulagma $ekline Gore Siniflandirma
Kaynak: “Classifying Services To Gain Strategic Marketing Insights”, Journal of Marketing,

Vol.47, 1983: 12

Hizmetleri yukarida belirtilen sekilde siniflandirmak hizmet igletmelerinin
pazarlama yoneticilerine iki yénden katkida bulunabilir. llk olarak daha énce
belittilen 5 kriteri belirleyerek yoneticiler sunduklar hizmetin dogasini,
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isletmelerinin musteri ile olan iligkilerini, talepteki agiri dalgalanmalarin altinda
yatan nedenleri ve hizmet ulagtirma sekillerini daha iyi anlayacaklardir. Bu da
onlara bu faktérlerin pazarlama problemlerini ve firsatlarini nasil sekillendirdigini
ve bdylece pazarlama faaliyetlerini nasil etkiledigini anlamada yardimci
olacaktir. lkinci olarak da, rakiplerinin dntine yeni fikirler ile gegerek, rekabet

Ustunlagt yakalayabileceklerdir (Lovelock, 1983:19).

1.3.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin kendine 6zgt dogasi sahip olduklan birtakim farkli ézelliklerden
kaynaklanmaktadir. Bu &zellikleri iyi bilmek, pazarlama y&neticilerine etkin bir
hizmet pazarlama programt olusturmalarinda yardimci olabilir. Bunlar, ayni
zamanda hizmetleri Griinlerden ayiran 6zelliklerdir ve hizmetler igin neden
Urtinlerden farkli bir pazarlama programi olusturulmasi gerektigini ortaya

koyarlar.

Pazarlama literatiiriine bakildiginda hizmetlerin sahip oldugu dért ana 6zellikten
s6z edildigi gortlmektedir. Bunlar, “soyutluk”, “aynimazlk”, “degiskenlik” ve
“dayaniksizlik” tir (Kotler,2000: 429):

1.3.2.1. Soyutluk

Hizmetlerin fiziki bir varliga sahip olmamasi, onlar triinierden ayiran en énemli
Ozelliktir. Hizmetleri satin almadan 6nce tatmak, dokunmak, gérmek veya
duymak mimkin degildir. Bu nedenle hizmet pazarlayan igletmelerin
“tutundurma programlarinda hizmetin kendisinden ziyade hizmetten saglanan

faydalarin Gzerinde durmalan daha dogru olacaktir (Sommers ve dig.,1992:
334). Bu sekildeki tutundurma programiari ile isletmeler, musterilerini, istek ve
intiyaclarini en iyi sekilde kargilayabilecekleri yoniinde ikna etmek igin ¢aba

gbstermektedirler.
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Hizmetlerin soyut olmasi kolayca sergilenememeleri ve patentler ile
korunamamalarn gibi pazarlama problemlerine yol agmaktadir. Hizmetlerin
kolayca sergilenememeleri ile ilgili problem somut objelere énem vererek,
kigisel referanslar kullanarak, adizdan agiza iletisime hiz vererek ve satinalma
sonrasi iletisimi strdiirerek asilabilir (Keegan ve di§., 1995: 379). Hizmetlerin
soyutlugu ile ilgili belirsizligi azaltmak igin musteriler hizmet kalitesi ile ilgili bir
takim ipuglar aramaktadirlar. Bunun igin insanlara, gevreye, kullanilan araglara,
iletisim araclarina, sembollere ve fiyata bakarak kalite ile ilgili ¢ikarimlarda
bulunurlar. Bu ytzden hizmet igletmeleri, daha 6nce de belirtildigi gibi soyutu
somut yapmak igin gaba gdstermelidir. Ornedin kendini ‘hizl’ olarak
konumlandirmak isteyen bir banka bu konumlandirma stratejisini bir takim
pazarlama araclari kullanarak somutlastirabilir. Bununla ilgili olarak bankada
hizmet verilen ortam hizli hizmeti ¢agrigtirmalidir, bankolarin diizeni ve trafik
akigt dikkatlice planlanmali, bekleme kuyruklari asirt uzun gérinmemeli ve

personel mesgul gériinmelidir (Kotler,2000: 430)

1.3.2.2. Ayrniimazlik
Urtinler satilip tiketilmeden énce Uretilirken, hizmetlerde lretim ve tiketim es

zamanl olarak gerceklesmektedir. Bu nedenle bir hizmeti onu satan veya

pazarlayan insandan ayirmak miimkin degildir (Cowell, 1988: 25).

Hizmetlerin ayriimazlik 6zelligi hizmet sunanin ve alanin hizmetin meydana
getiriimesi aninda karstlikli etkilesimde bulunmalanni gerektirmektedir. Hizmeti
sunan da, alan- da hizmetin bir pargasi haline gélip sonucu/giktiyi
etkileyebilmektedir. Bu ylzden hizmet igletmelerinde musteri ile direkt olarak

iletisimde bulunan ¢alisanlar ¢ok énemli bir noktadadir.

i

Sekil 2'de 0rin ve hizmet icin Gretim, pazarlama ve satig arasindaki iligki
gorilmektedir. Burada da gérildugu gibi hizmetin sunum anini igeren satig
agamasi alici ile firma arasindaki etkilesimin gerceklestigi noktadir. Bu durum,
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bu noktadaki personelin segiminin ve egitiminin hizmet igletmeleri icin ¢ok dikkat

edilmesi gereken bir husus oldugunun géstergesidir.

Uriinler Hizmetler
Uretim Uretim
1 Pazarlama
Pazarlama I
Tuketim Alict-Satict Etkilegimi
A

Sekil 8: Uriin ve Hizmet igin Uretim-Pazarlama-Satis Arasindaki iligki
Kaynak: Donald W. COWELL, The Marketing of Services, Heinemann Professional
Publishing, Oxford, 1988: 25

1.3.2.3. Degiskenlik
Hizmetlerin degiskenlik 6zelligi, verilen hizmetin kalitesinin hizmeti sunana,

hizmetin nasil, nerede ve ne zaman sunulduguna bagli olarak degismesinden
kaynaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 318). Bankada galigsan bir
memurun sundudu hizmet ginden giline hatta saatten saate degisiklik
gosterebilir. Hizmet sektériinde, sunulan hizmeti standartlagtirabilmek oldukga
zordur. Bir takim standart prosedurler uygulanmaya caligilsa bile sunulan bir
birim hizmetin diger birimden farkli olma olasihdi oldukga yiiksektir. McDonalds
gibi franchising sistemiyle hizmet veren igletmelerde bir parga da olsa bir
standart yakalanmaya caligilsa da her zaman ayni kalitede hizmet vermek pek
mimkiin olmamaktadir. Bu da hizmet igletmelerinde kalite ve kalite kontrol
sorununu ortaya ¢tkartmaktadir (Cowell, 1988: 25).

1.3.2.4. Dayaniksizlik
Hizmetleri GrGnlerden ayiran bir diger 6zellik depo edilip saklanamamalaridir.

Hizmet sunuldugu anda kullaniimazsa bosa gider. Satilamayan bir ugak
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koltugu, randevusuna gelmeyen bir hasta yliziinden doktorun yasadi§i zaman
kaybi buna &érnek gosterilebilir. Sunulan hizmetlerin boga gitmesi genellikle
talepte gérﬁlen dalgalanmalardan kaynaklanmaktadir. Bu ylzden zarara
ugramak istemeyen hizmet isletmeleri arz ve talebi dengelemeye caligirlar.
Ornegin, talebin az oldugu dénemde az personel galistirip, fiyat dﬂ§(]rebilir,
talebin yogun oldugu dénemlerde ise gegici olarak az personel galigtirabilirler
(Assael, 1993: 431). Bagka bir ydntem olarak talep kaydirmasi yapan igletmeler
de vardir. Bunlar 6zel fiyat ve promosyonlarla yogun dénemlerdeki talebin bir
kismini talebin az oldugu dénemlere kaydirmaya calismaktadir. Ornegin, telefon
isletmeleri geceleri ve hafta sonlan indirimli tarife uygulamaktadiriar ( Mucuk,

2001: 288).

1.4. Hizmetler ile ilgili Pazarlama Faaliyetleri

Bir dnceki bélimde anlatilan hizmetlerin kendisine has 6&zelliklerinden dolayi
hizmetler ile ilgili pazarlama faaliyetlerinde Uriin pazarlamasindan farkli ek
unsurlar kargimiza gikmaktadir. Ozellikle soyutluk ve aynimazlik 6zellikleri
hizmetler icin etkin bir pazarlama programinin hazirlanmasini ve uygulanmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle iyi bir hizmet pazarlama programi olusturabilmek
icin, oncelikle Grin ve hizmet pazarlamasi arasindaki farkhliklari anlamak
gerekmektedir. Uriin ve hizmet pazarlamasi arasinda sekiz temel farklilik
oldugu belirtiimektedir. Bunlar (Lovelock, 1996: 16):

e Mugteriler, hizmet Gretimi slirecine katilirlarken, urtinde bu katihimin
olmamasi veya belirli sinirlar ig:erisinde olmasi,

¢ ‘Hizmet Uretiminde musterilerin hizmetin bir pargasi haline gelmesi,

e Hizmetlerde Uriinlere gore kalite kontroli uygulamanin ve hizmet
kalitesinin korunmasinin daha zor olmasi,

e Hizmeti satinalma © o6ncesi  misterilerin sozkonusu  hizmeti

degerlendirmesinin rline gére daha zor olmasit,
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e Uriinlerde stoklama yapilabilirken hizmetlerde béyle bir.durumun séz
konusu olmamasi,

e Hizmetlerde zaman faktériiniin daha 6nemli bir unsur haline gelmesi,

e Uriin ve hizmetin farkli doga ve 6zellikleré sahip olmasi,

e Uriin ve hizmetlerin musterilere ulagtinimada farkli dagitim kanallarinin

kullaniimasi,

Bu farkliiklar nedeni ile hizmet igletmelerinde geleneksel pazarlama
yéntemlerini uygulamak pek yeterli olmamaktadir. Bu durum, “i¢ pazarlama” ve
“etkilesimli pazarlama” kavramlarini karsimiza g¢ikartmaktadir (Mucuk, 2001:
289).

1.4.1.Hizmet Isletmelerinde “i¢ Pazarlama” ve “Etkilesimli Pazarlama”
Kavramlan

Hizmetlerin sunumu sirasinda musteriler birgok faktérden etkilenmektedirier.
Bankaya havale yapmak i¢in gelen bir miisteri 6rnek gosterilecek olursa, bu
musteri hizmet almak igin bekleyen diger misterileri, mobilya, bilgisayar, i¢
mimari gibi fiziksel ¢evre unsurlarini ve banka personelini goérlip, havaleyi
yapacak memur ile iletisim kuracaktir. Misterinin géremedigi ise islem stregleri
ve bu sirecleri destekleyen érgiit sistemidir. Goruldtuga gibi bir hizmet sunumu
cesitli faktoérlerden etkilenmektedir (Kotler, 2000: 435). Hizmet sunumu
sirasinda yasanan bu karmasik durum nedeniyle Groonroos (1984) hizmet
pazarlamasinin geleneksel dis pazarlamanin yaninda ‘i¢ pazarlama” ve
“etkilesimli pazarlama”ya ihtiya¢ duydugunu belitmistir.

Hizmet pazarlamasinda, igletmede caliganlar musteriler ile iliski kurma ve bu
iligkileri devam ettirme konusunda kilit rol oynamaktadirlar. Oyle ki hizmet
sektoriindeki isletmelerde, calisan-mugteri etki'legimi sunulan hizmetin dnemli:
bir bélumni olusturmaktadir ve musteri tatmininin saglanmasinda galisanlar
oldukga etkilidir. Hizmetler ile ilgili pazarlama faaliyetlerine ¢alisanlarin katilimini
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sadlayan cabalarin yaninda hizmet pazarlamasinda c¢aligsanlarin &neminin
kavranmasi ile “i¢ pazarlama” kavraminin da 6nemi artmaya baslamigtir
(Tansuhaj ve dig., 1998: 32).

Isletme

7\

Ic Pazarlam Dis Pazarlama

Calisanlar Musteriler

__ Etkilesimli Pazarlama_’

Sekil 9: Hizmet igletmelerinde ig-Dis ve Etkilesimli Pazarlama
Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, The Millenium Ed., Prenticehall Int.inc., New
Jersey, 2000

I¢ pazarlama, galiganlarin musterilere iyi hizmet sunmak tzere egitiimeleri ve
motive edilmelerini kapsamaktadir (Kotler, 2000: 435). i¢ pazarlama, galisanlar
ic musteriler, onlarin yaptigi isleri ise i¢ trtinler olarak gérmektedir ve bu ig
musterileri tatmin edebilmek igin onlara i¢ Grlinler sunmaya g¢abalayan, ayni
zamanda da érgiitsel amaglari gergeklestirmeye calisan bir yonetim felsefesidir.
Ornegin, hizmet sektériinde &nemli bir yere sahip olan bankalarda, pazar odakl
bankalarin musterilerinin, aldiklari hizmetlerden diger bankalarin mdisterilerine
gére daha ¢ok memnun olduklan goériiimektedir. Bu bankalarin en 6nemili
dzelliklerinden birisi ise galisanlarinin verimliligi ve nezaketidir. Oyle ki Tayiand
ve Singapur'da yapilan arastirmalarda i¢ pazarlamaya daha ¢ok 6nem veren
bankalarin mugteri tatmini sajlamada daha basarili olduklan ortaya gikmisgtir.
Bu nedenle denilebilir ki dis pazarlama faaliyetlerinin basarisi biiyik &lgiide
galigsanlarin gabalarindan ve performanslarindan etkilenmektedir (Tansuhaj ve
dig., 1998: 32).
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Etkilesimli pazarlama, hizmet igletmesinde galigsan personelin musteriye hizmet
sunma becerisini ifade etmektedir. Misteriler gogunlukia sunulan hizmetin
sadece teknik ozelliklerine degil, hizmeti sunan personelin yaklagim bigimine
gore aldiklari -hizmeti degerlendirmektedir (Kotler, 2000: 436). Bu nedenle
hizmet igletmelerindeki personelin misteri ile ne sekilde iletisim kurmasi
gerektigi konusunda egitilmelerine buiytilk 6nem vermelidirler.

1.4.2.Hizmet Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi bir isletmenin hedef pazarindaki tiiketicilere, onlardan
istedigi tepkiyi alabilmek (zere vydnelttii kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleri olarak tanimlanmaktadir (Tek,1995: 42). Bu kavram ilk defa 1962
yiinda Neil Borden tarafindan gelistiriimis olup, McCharty tarafindan “Uriin”
(Product), “Fiyat” (Price), "Dagitim” (Place/ Pyhsical Distribution) ve
“Tutundurma” (Promotion) kavramlarinin Ingilizce karsiliklarinin ilk harflerinden
olusan “4P” olarak adlandinimistir. Son yillarda klasik pazarlama karmasina
“politik gti¢” (political power), “halkla iligkiler” (public relations) ,“cevre koruma”
(protection of environment) ve “satinalma sonrasi davranis” (postpurchase

behavior) eklenerek, “4P”, “8P” ye ¢ikariimigtir.

Klasik pazarlama karmasi hizmet pazarlamasinda pek yeterli kalmamaktadir ve
bu nedenle klasik pazarlama karmasina “Insanlar’ (People), “Fiziksel Cevre”
(Physical evidence) ve “ Siiregler” (Process) in eklenmesi ile ortaya hizmet
pazarlama karmasi ¢ikmigtir (Kotler, 2000: 434, Jobber, 1995: 675).

- Insanlar: Hizmet pazarlamasinda hizmeti sunan personel kilit rol
oynamaktadir ve musteriler de hizmet tretiminin bir pargasi olduklari igin hizmet
isletmelerinde insan faktorl oldukga 6nemli bir yer tutmaktadir. Hizmeti sunan
personel genis olclide musteri ile karsilikl iletisim igerisindedir (Bovee ve dig.,
1992: 709). Bu nedenle s6z konusu personelin segimi, egitimi ve motivasyonu
hizmet igletmelerinin énemle Uzerinde durmasi gereken hususlardir. Cunki
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migterilerin igletme ve aldiklari hizmet ile ilgili distinceleri ve duyacaklar tatmin

personelin mugteriye davranis ve hizmeti sunus sekli ile gok yakindan ilgilidir.

- Fiziksel Cevre: Hizmetin sunuldugu ortam fiziksel gevreyi
olusturmaktadir. Hizmet kalitesinin algilanmasinda fiziksel gevre 6nemli bir role
sahiptir. Hizmetler satinalma oncesi tam olarak goérilemediginden musteriler
hizmetin kalitesini hizmetin sunulduu ortamdan ve c¢evreden cikarmaya
caligirlar. Fiziksel gevredeki mobilya, makine, ekipman, fotograflar, ortamin
istklandirmasi, isisi gibi faktdrlerin hepsi hizmet sunumunu ve misteri tatminini
etkileyen unsurlardir. Bu nedenle, musterilerin zihninde iyi bir imaj yaratmak

isteyen hizmet igletmeleri fiziksel gevreye gereken 6zeni géstermelidirler.

- Siire¢ler: Hizmetin Uretiminden musteriye ulastiriimasina kadar gegen
siiredeki faaliyetleri ve prosediirleri kapsayan siirecler de hizmetin sunumunu
ve muigteri tatminini yakindan etkilemektedir. Hizmet isletmeleri hizmet
sunumunda farkl stregler uygulamayi segebilirler. Onemli olan etkin bir siire¢
yonetimi ile tuketicinin istedigi kalitede bir hizmetin istedigi yerde ve istedi§i
zamanda hazir bulundurulmasini saglamaktir (Karahan, 2000: 105). Bu siirecin
hatasiz ve zamaninda islemesi hizmet kalitesinin artmasini saglamakta ve
dolayisiyla mugteri tatminini de arttirmaktadir. Ornegin bir bankanin kredi verme
siirecinin hizl ve plriizsiiz iglemesi misteri memnuniyetini arttirabiimektedir.

Hizmet pazarlama karmasini etkin bir sekilde olusturabilen igletmeler musteri
memnuniyeti. elde ederek rekabet Ustlnliglu yakalayabilirler. Hizmet sunan
personelin segimi, egitimi ve motivasyonuna, hizmetin sunuldugu fiziksel ortama
ve hizmetin Gretim slrecine gosterilecek 6zen igletmelere g¢ok sey
kazandirabilir. Glinimizde bankalar da hizmet pazarlama karmasi unsurlarinin
6nemini kavramisg goérinmektedir. Orneg_in pazarlama departmanlarinda
istihdam edilen "elemanlar gogunlukla iyi egitimli kigilerden segilip yodun bir
eleme silirecinden sonra ise alinmakta ve ise alindiktan sonra da mutlaka
egitimden gegciriimektedir. Bunun yaninda hizmetin musteriye ulastinldigi banka
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subeleri eskisine nazaran ¢ok daha ferah, diizenli ve modern bir sekilde dizayn

edilmeye caligiimaktadir.

1.5. Hizmet igletmelerinde Pazarlama Anlayisi

1980’li yillardan itibaren énem kazanmaya baslayan hizmet pazarlamasi ile
birlikte hizmet igletmelerinin pazarlamaya bakis acilarinda da degisim
gorilmeye baglanmigtir. Hizmet igletmelerinde pazarlama anlayiginin
gelismesinin temel olarak 7 asamadan olustugu soylenebilir, bu asamalar
hizmet igletmeleri tarafindan genel olarak takip edilmektedir. Ancak tiim hizmet
isletmeleri agagdida belirtiimekte olan bu asamalar takip etmeyebilir (McDonald

ve dig., 1996: 21):

Satis

Reklam ve lletigim
Urtin/Hizmet Geligtirme
Farklilagsma ve Rekabet Analizi
Misteri Hizmetleri

Hizmet Kalitesi

N o o b~ 0N~

ligkisel Pazarlama

lik olarak hizmetin satigi (izerine kurulan hizmet pazarlamasinda daha sonraki
asamada musgteriler ile iletisime gecis, iletisim sonucu elde edilen veriler
dogrultusunda yeni hizmet gelistirme, rakipleri analiz ederek onlardan
farklilasmaya calisma, musteri hizmetlerine ve hizmet kalitesine 6nem verme

{izerinde durulmus olup son olarak gelinen nokta iliskisel pazarlamadir.
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1.6.Hizmet isletmelerinde Kalitenin Onemi

1.6.1. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini

Hizmet isletmelerinde kaliteye ve miigteri tatminine verilen dnem her gecen giin
daha da artmaktadir gUnkU glinimUzin rekabetci ortaminda ancak sundugu
hizmetin kalitesini yilksek tutarak kendini rakiplerinden farklilagtirabilen

isletmeler ayakta kalmaktadir.

Kalite, bir Grlin veya hizmetin musteri gereksinim veya beklentilerini kargilama
yetenedi olarak tanimlanabilir (Erkut, 1995: 38). Kalite kavrami tiiketicilerin
beklentilerine bagl olarak toplumdan topluma kiiltiirel dederler, begeni ve
aligkanliklara gore degisir. Isletmelere digen, kaliteli Griin ve hizmetler treterek
tiiketici beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktir (Zengin ve dig., 2000: 45).

Hizmet isletmelerindeki kalite kontro! stireci imalat isletmelerindeki kalite kontrol
slrecinden ¢ok daha farklidir. Hizmet isletmelerinde bir galigani tretim hattinin
sonuna koyup kalite kontrolli yaptirmak gibi bir durum s6z konusu degildir.
Imalat isletmelerinde kalite kontrol tretimi tamamlanmis bir Grlintin belirli
standartlara gére tartilip, ©&lgllerek karsilagtinlmasini igerir. Bir hizmet
isletmesinin kalite kontrolt ise hizmet sunma siirecini bagindan itibaren
izleyerek musterilerin hizmet hakkindaki yargilarini kargilastirmaya dayanir.
Karsilagtirmada kullanilan tek gegerli standart ise musterinin tatmin dizeyidir.
Bu, bir trtinln fiziki boyutlarini 6lgmekten ¢ok farkh bir gseye, algilamaya dayanir
(Zemke ve dig., 1989: 14)

Hizmet kalitesi dogasi geredi subjektif bir kavramdir. Ayni hizmet farkh yas,
cinsiyet, sosyal sinif, kllttr ve irktaki kisilerce tamamen farkll kriterlere goére
degerlendirilebili. Bunun yaninda aynmi kisinin  hizmet hakkindaki
degerlendirmesi bile iginde bulundugu ruhsal duruma gére-zaman iginde
degisebilir (D’egidio, 1990: 25).
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Hizmet isletmelerinde kalite denilince akla birbiri ile iligkili ¢ kavram

gelmektedir; musteri tatmini, kalite ve deder (Rust ve dig., 1994: 2-10):

-Misteri Tatmini:
Musterinin  hizmeti aldiktan sonra, aldigi hizmeti 6nceki beklentileri ile

kargilagtirmasi sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir. Hizmetten duyulan tatmin
dinamik bir kargilagtirmanin sonucudur. Misteri hem slireci hem de sonucu

degerlendirmektedir.

= Kalite:

Kalite ve tatmin kavramlari birbirinden farkli kavramlardir. Kalite
degerlendirmesinin altinda yatan boyutlar daha spesifiktir. Tatmin ile ilgili
yargilar ise kalite ile ilgili olsun veya olmasin birgok boyuttan kaynaklanabilir.
Kalite ile ilgili beklentiler mukemmellik tizerine yogunlasirken, kalite ile ilgili
olmayan birgok konu tatmin ile ilgili yargilan olugturabilir. Ayrica kalite
algilamalart hizmet veya hizmeti sunan ile bir kargilasma yasanmasini
gerektirmez. Bir gok kurulus onlardan hig hizmet almamis olan insanlarca kaliteli
olarak degerlendirilebilir. Kalite musterilerin tatmin ile iigili yargilarini olugturan
hizmet boyutlarindan birisidir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
hizmet kalitesini dlcmek icin SERVQUAL isimli bir model gelistirilmis olup bu
model hizmeti somut faktoérler, glvenilirlik, tepkisellik, glivence ve empati gibi

bes boyuta gore dederlendirmektedir (Parasurman ve dig., 1988: 40-48).

-Deg‘er:

Deger kavrami hem kalite hem de fiyattan, ya da baska bir deyisle musterinin
aldiklarindan ve verdiklerinden ortaya ¢ikan bir kavramdir. Yani sadece kaliteyi
dedil ayni zamanda fiyati da icerir. Kalite ylkselip fiyat dustigiinde deger
yukselmektedir. Ancak yine de kalite ve fiyatin degeri olusturmada nasil rol
oynadigi tam olarak anlagilamamistir glinki tiketicilerin deger gorusleri
birbirinden farklt olabilmektedir. Kalite gibi deder de tatmini olusturan
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boyutlardan birisidir. Kalitenin sagladigi faydalardan fiyatin gétiirdaga faydalarin

ctkartiimas! sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

‘Hizmet kalitesi ile ilgili yargilar tiketicilerin deneyimlerinin ve beklentilerinin bir
fonksiyonudur. Beklentileri agan hizmetler olumlu bir etki birakirken, beklentileri
karsilayamayanlar olumsuz bir etki birakarak “kéti  hizmet” olarak
nitelendirileceklerdir. A.B.D.’de yapilan bir aragtirmaya gére tatmin olmamis
misterilerin sadece %4'U sikayetlerini dile getirmektedir. Kalan %96’si higbir
sikayette bulunmadan gitmekte ve bunlarin %91'i asla geri donmemektedir
(D’egidio, 1990: 34).

Hizmet kalitesinin éneminin her gegen giin daha g¢ok anlagildi§i gintmizin
rekabetgi diinyasinda, kaliteyi énemsemeyen hizmet isletmeleri zor duruma
dismektedir. Bagarili hizmet igletmelerine bakildijinda hepsinin uygulamakta

oldugu bes temel prensip gérillmektedir (Zemke ve di§., 1989: 15):

1. Musterilerinin degisen ihtiyag ve beklentilerini analiz edip, bunlara
¢ogunlukla farkli ve yaratici yollarla cevap vermeleri,

2. Mukemmel hizmetin ne oldugu hakkinda agik bir vizyona sahip olarak, bu
vizyonu her diizeyde c¢alisanlara ileterek isletmedeki herkese hizmet
kalitesinin gok dnemli oldugunu astlamalari,

3. Hizmet kalitesi igin belirli standartlar olusturup, dizenli olarak
standartlara gére kendilerini dlgmeleri,

4. Cahsanlarin segimine O6zel dikkat gostererek, iyi egitim vermeleri.
Boylece onlafin hizmet standartlarini yerine getirebilecek bilgi ve
yetkinliklere sahip olmalarini saglamalar,

5. Hizmet sunumunda basanli olan ¢alisanlanini  6dllendirerek

motivasyonlarina dnem vermeleri.

Musteri tatmininin bllylk dnem tagidii hizmet igletmelerinde hizmet kalitesine
gerekli 6zeni gosteren igletmelerde tiketici tatmininin artmasi ile sikayetler
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azalacak, agizdan agiza iletisim ile daha gok tiiketici igletmeyi tercih edecek ve
isletme pazardaki yerini daha da saglamlastirabilecektir. Ancak hizmet
pazarlamasinda (zerinde durulmasi gereken bir bagka nokta ise Iiligkisel
pazarlamadir. Hizmet isletmeleri kaliteli hizmet tretmenin yaninda iligkisel
pazarlamaya da o6nem vererek musterileri ile uzun doénemli bir kontakt

saglayabilir.

1.6.2. Hizmet isletmelerinde Toplam Kalite Yonetimi

Gunumuzde isletmelerin blylk c¢ogunlugu musteri tatminini saglayabilmek
Uzere slrekli iyilestime slreci olarak Toplam Kalite Y&netimi'ni
kullanmaktadirlar. Toplam kalite yonetimini 6rgiit fonksiyonlarnt ve sonuglar
yerine, suregler tizerinde odaklanan, tim galisanlarin niteliklerinin arttinlmasi ile
yonetim kararlarinin alinmasinin saglikli bilgi ve veri toplanmasi analizine dayali
oldugu, tim maddi ve manevi olmayan 6rgit kaynaklarini bir batiinlik iginde ele
alan bir yaklag.lm olarak tanimlayabiliriz (Ozgen, 2004: 16) . Toplam Kalite
Yoénetiminde kalite, firma stratejisinin temel bir unsuru haline getiriimekte ve tst
yOnetimin destegi altinda isletmede calisan herkes kalite i¢in ¢abalamaktadir.
Stre¢ odaklilik, amag paylasimi, agiklik, stirekli egitim, esneklik ve dinamizm,
yaraticiligin 6zendirilmesi, musteri odakllik, katilmal ybénetim, takim c¢aligmasi,
strekli iyilegtirme ve hatayl baslangicta énleme Toplam Kalite Y&énetimi'nin
yiikselen degerleri haline gelmistir (Zengin ve dig., 2000: 43-46).

Gunimizde . imalat sektériniin yani sira hizmet sektdériinde de 6zellikle
{Universiteler, hastaneler ve bankalar bagta olmak Uzere hizmet igletmeleri
toplam kalite yonetimini basari ile uygulayabilmektedir. ~Ornegin
yliksekogretimde egitimin her agsamasinda ve egitimi etkileyen tim alanlarda
(fiziki altyap1, akademik altyapi, laboratuar, kiitiiphane, dokiimantasyon, iletigim,
bilgi islem, de;s programi, sinav ve degerlendirme sistemi, akademik/idari
personel temin ve gelistirme sistemi, arastirma ve yayinlar, kurumsal gelisme
plani, Universite-sanayi-toplum iligkileri) toplam kalite yonetiminin ilkeleri
uygulanarak kaliteli insan glci yetistirilebilmektedir
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(http:/www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/akred/ek3.html, 23.02.2004).
Insan hayatinin s6z konusu oldugu saglik sektériinde ise tedavi kurumlar
arasinda artan rekabet, kaliteli bakim isteginin yayginlagmasi, hatalarin
dogurabilecegi insan saghg: ile ilgili ciddi problemler toplam kalite ydnetimini
kaciniimaz kilmigtir (Coruh, 1995: 115-116). Ayni sekilde toplam kalite yonetimi
felsefesi musterilerine kusursuz hizmet gostermek isteyen bankalar igin

vazgegilmez bir unsur haline gelmistir.

Gerek imalat gerekse hizmet igletmeleri Toplam Kalite Yénetimini ISO 9000
Kalite Y6énetim Sistemini baz alarak uygulamaya galismaktadir. ISO 9000 Kalite
Yénetim Sistemi 1987 yilinda Uluslararasi Standartlar Orgiitii (International
Organization for Standardization) tarafindan yayinlanan kalite  glvence
standartlaridir. Standartlarin olusturdugu bu sistem (irtin ve hizmette misterinin
kalite ihtiyaclarini kargilamak Gzere, igletme iginde kalite sistemlerinin kurulmus
ve uygulanmakta oldugunu belgelemektedir (Ureten, 1998: 437). I1SO 9000
kalite sistemi igletmelerin kalite sistemini caligtirmasini, gelistirmesini ve
belgelemesini ister ve bir igsletmenin 1ISO 9000 standartlarina sahip olmasi,
isletmedeki kalite diizeyinin elde edilmesi sirasinda uygulanan islemlerin kayit
altinda oldugunu ve éngérilen islem akiglarinin uygulandigini gosterir (Tanyel,
2001: 8).

Toplam Kalite Yénetimini benimseyen hizmet isletmelerinin 1ISO 9000 kalite
sistemi kapsaminda uygulamalari gereken standartlar 1SO 9004-2
standartlaridir. Bu standartlar hizmet sunma slirecinde musteri ile karsilikli
iligkinin 6nemini ve hizmet kalitesi Uzerindeki insan faktorunin etkisini
vurgulamaktadir. Buna gore 1ISO 9004-2 hizmet sektdrll igin kalite yonetim
sistemi geligtirme sirecinde énemi olan kritik bes nokta tGzerinde durmaktadir.
Bunlar, musteri yonli yaklagim, igletmenin stratejik planlar ile baglanti ve bu
planlara katki, liderlik ve yonetim sorumluluklari, kalite y:t'metim sisteminin yapisi
ve insan kaynaginin 6zellikleridir. Her ne kadar 1ISO 9004-2 standartlar butun
hizmet igletmeferi icin zorunlu olmasa da, sadece hizmet isletmeleri igin
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dizenlegmis ilk kalite standartlaridir (Chan ve dig., 1998: 396-399). Sonug
olarak toplam kalite yonetimini tam anlamiyla uygulamak isteyen hizmet
isletmelerinin ISO 9004-2 standartlarini benimsemesi onlarin yararina olacaktir.

1.7. Hizmet igletmelerinde lliskisel Pazarlama

Hizmet pazarlamas! alaninda hizmetin kalitesi yaninda iligkisel pazarlama
kavrami da son yillarda oldukga ilgi gérmektedir ¢iinkil hizmet pazarlamasi
anlayisinda geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya dogru bir degisim
yaganmaktadir. Aslinda iligkisel pazarlama kavrami tamamiyla yeni bir kavram
degil, daha g¢ok diinyada ticaretin ilk kdkenlerine, bilimsel yénetim ilkelerinin
kullanilmadigi, aracilarin tedarikgiler ile musteriler arasindaki iliskileri kesmedigi
zamanlara bir déniig gibidir (Grénroos, 1999: 328). lligkisel pazarlama kavrami
hizmet pazarlamasi alaninda ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan kullanilmis ve
isletmelerde musteri iligkilerinin olusturulmasi, korunmasi ve arttinlmasi olarak
tanimlanmistir (Voss ve di§,1997: 278). Aslinda literatiirde iligkisel pazarlama
kavram ile ilgili ortak bir tanimlama yapilamamistir. lligkisel pazarlamayi degisik
agllardan inceleyenler degisik tanimlar yapmislardir. Bir goriige gére iligkisel
pazarlama, pazarlama veritabaniyla belilenen hedef miusterilere yénelik
tutundurma faaliyetlerinin akiginin diizenlenmesidir. Bagka bir gériise gore ise
iliskisel pazarlama musteri iligkileri ile ilgili farkl teknikler kullanarak ve satig
sonrasinda da musgteri ile temasa gegerek musterinin elde tutulmasidir (Cabuk
ve dig., 2003: 23).

Gronroos'un (1999: 328) yapti§i kapsamh tanima gore iligkisel pazarlama
musteriler ve diger ¢ikar gruplart ile karli iligkiler kurup, korumak, gelistirmek ve
eder gerekiyorsa sona erdirmek, boylece butiin taraflarin amaclarini yerine
getirmek anlamina gelmektedir ve bu, karsilikli vaatlerin yerine getiriimesi ile
yaptimaktadir. Boyle bir yaklagimin ana unsurlan sadece musteri bulup iligki
kurmak degil, ayni zamanda surekli devam edecek iligkiler gelistirmek olmall,
ayrica verilen vaatler mutlaka yerine getiriimelidir.
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Yeni musteri bulmaya calismaktan gok mevcut misterileri elde tutmaya ve
onlarla olan iligkileri geligtrmeye g¢aligan iligkisel pazarlama yaklagimi
geleneksel pazarlama yaklagimindan c¢esitli yonlerden aynlméktadlr.. Bu
farkliliklar agagidaki tabloda belirtilmistir .

Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ve iligkisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama lliskisel Pazarlama

Tek bir satig lizerine | Musteriyi elde tutmaya
yodunlagmaktadir yogunlagsmaktadir

UrUnIerin dzelliklerine odaklanir Uriinlerin faydalarina odaklanir

Kisa dénemli bakis agisina sahiptir Uzun dénemli bakis agisina sahiptir
Misteri  hizmetleri Uzerinde ¢ok | Misteri hizmetleri Uzerine
durmaz odaklanmistir

Masteri baghhgr cok yuksek degildir Musteri baghhdi yiksektir

Msteriler ile iligkiler orta dﬁzeydedir Musteriler ile iliski duizeyi yuksektir

Kalite o©ncelikle (retim asamasinda | Kalite isletmedeki tiim fonksiyonlari

énemlidir ilgilendirir

Kaynak: Adrian Payne Christopher,David Ballantyne, Relationship Marketing- Bringing
Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterwoth-Heinemann Lid., Oxford,

1999: 9

Yukaridaki tabloda da goérildagt gibi iligkisel pazarlama bazi noktalarda
geleneksel pazarlama yaklagimindan ayrniimaktadir. Ayrica iligkisel pazarlamada
isletmenin battn caliganlart masteriler ile iyi iligkiler kurmak ve geligtirmekie
sorumludur ve Uriin/hizmet gelistiriime agsamasinda musteriler ile ortak ¢aligma
s6z konusudur. Oyle ki misteriden isletmeye ve isletmeden musteriye  bilgi
akiginda bulunmak g¢ok 6nemlidir. Batlin bunlarin yaninda miusteriye verilen

s6zlerin tutulmasi blytik Snem tasir (Too ve di§., 2001: 291).
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liskisel pazarlamada igletme potansiyel veya mevcut musterisi ile olan iligkisinin
diizeyi ve ozellijine gbre deger yaratmak ve memnuniyeti arttirmak igin
isletmedeki yeri neresi olursa olsun bitiin kaynaklar ve faaliyetleri
kullanmaktadir. Isletme musteri tabanint musterileri ve galisanlar arasindaki
surekli etkilesimden yararlanarak yénetmeli ve bunu pazar pay: istatistikleri ve
musterilerden alinan bilgiler ile desteklemelidir. Aslinda iliskisel pazarlama
isletme ile musterileri, araci kuruluglari ve diger ortaklari arasindaki iligkilerin
planlanmasina ve yonetiimesine rehberlik eden bir felsefe olarak gérilmelidir

(Grénroos, 1999: 333).

Daha 6nce de belirtildigi gibi iligkisel pazarlama kavrami aslinda ¢ok yeni bir
kavram olmasa da 6zellikle hizmet pazarlamasi alaninda son yillarda oldukga
ilgi gérmektedir. Hizmet pazarlamasinda hizmeti sunan personel ile musteri
arasindaki iligkinin  hizmet kalitesinin  degerlendiriimesinden  musteri
memnuniyetine kadar bir gok faktorli etkilemesi bu trendde etkili olmustur.
lliskisel pazarlamaya yonelerek mevcut musterileri ile olan iligkilerini daha da
gelistirmek suretiyle uzun déneme yaymayi hedefleyen hizmet isletmeleri gin
gectikce artmaktadir. Bu gekilde musterileri ile uzun dénemli iligkiler kurabilen
isletmeler ise karliliklarini arttirmayi hedeflemektedir. Ayni zamanda sunulan
hizmetin kalitesinin yaninda, iligkisel pazarlamaya yénelen hizmet igletmeleri
musgterileri ile olan iligkilerinin kalitesini de arttirma sansini yakalamaktadir.

1.8. Banka Hizmetlerinin Ozellikleri ve Bankacilikta Hizmet Kalitesinin
Onemi

Daha o6nce de anlatildigt gibi hizmetler fiziksel uriinlerden farkh olarak
kendilerine has bir takim 6zelliklere sahiptirler. Banka hizmetleri ise soyutluk,
ayrilmazlik, dayaniksizlik ve degiskenlik gibi 6zelliklerin yaninda, kendine 6zgi

bagka 6zelliklere de sahiptir.
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Bankacilik hizmetlerinin konusunu diger hizmetlerin bir gogundan farkl olarak
degisik sekil ve kalitedeki “para” olusturmaktadir (6diing verme, yatirma veya
transfer gibi). Diger hizmetler gibi soyut olma 6zelligi tasiyan banka hizmetleri
s6zlegsmeler ile sekillenir. Bankacilik hizmetlerinden olan mevduat ve kredi
iglemleri zaman unsurunu igermektedir. Musteri ile banka arasindaki iligki
genellikle bir kerelik satig s6zlesmesi ile sonuglanmamakta, mugteri bankaya bir
cok kere gidip gelmektedir (Berk,1988: 5).

Banka hizmetlerinin pazarlamasinda ¢ogunlukla dogrudan dagitim kullanir ki bu
da subeler vasitasiyla yapilir. Bunun yaninda ATM'ler ve son yillarda geligsen
internet bankaciligi yoluyla da bankalar hizmetlerini musterilerine iletmektedir.
Bankanin uzun dénemdeki basarisi banka hizmetlerinin yapisindan yakindan
etkilenmektedir. Hizmetlerin karakteristigini hiz, glvenilirlik, rahathk gibi
Ozellikler yaninda damgmanlik gibi 6zellikler de belirlemektedir (Cinar ve

dig.,1993: 9).

Banka hizmetlerinin soyut olmasinin yaninda sézlesmeler ile sekillenmesi,
agiklanma ihtiyacinin yogunlagsmasina sebep olmaktadir. Kuskusuz bu &6zellik
sunulan hizmetlere gére farkliik géstermektedir. Bir vadesiz mevduat hesabi
aciligi bir akreditif igleminden ¢ok daha yalindir ve pek fazla agiklama
gerektirmez. Banka hizmetlerinin konusunu olusturan “para”, banka hizmetlerine
“glivene duyarlt” hizmet 6zelligi kazandirir. Zaman zaman pek sevilmeyen bir
ara¢ olan “para” nedeniyle, daha sempatik bir gériinim gizebilmek amaciyla
bankalar hizmetlerini diger finansal kurumlarin alanina kaydirarak

cesitlendirmeye gitmeyi amagclarlar (Berk, 1988: 5-6).

Diger buttin hizmet igletmelerinde oldudu gibi bankacilikta da hizmet kalitesi
oldukga 6nemli bir kavram haline gelmistir. Bankalar sunduklarn hizmetlerde pek
farklilagtirmaya gidemediklerinden sunduklari hizmetin kalitesini yiiksek tutarak
kendilerini  rakiplerinden farklilagtirma yoluna gitmektedirler. Yapilan
aragtirmalar da bankalardaki hizmet kalitesi ile misteri memnuniyetinin ve
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dolayisi ile musteri sadakatinin saglanmasi arasinda glglit bir baglanti
oldugunu ortaya koymustur (Levesque, 1996: 13). Bu noktada banka
musterilerinin sunulan hizmetin kalitesini hangi dlgiitlere gére degerlendirdiginin
bilinmesi ve o olgltlere ulagsabilmek igin gerekli gahgmalarm yapilimasi
gerekmektedir. Bu konu ile ilgili literatiirde cesitli aragtirmalar yapilmigtir.
Turkiye'deki bankalarin musterileri Gzerinde yapilan bir aragtirmada musterilerin
hizmet kalitesi ile ilgili olarak énem verdigi su fakttrler 6ne ¢ikmaktadir (Yavas
ve dig., 1997: 218-220):

-Somut Faktériler:

Bankanin fiziksel ortami, kullanilan makine ve araclar ile banka caliganlari,
bankanin hizmet kalitesini dederlendirmede somut faktérler igine girmektedir.
Bu faktérler musteri daha bankaya ilkk adimini attiinda karsisina ¢ikar ve

musterinin banka hakkindaki ilk izlenimlerini olustururlar. Banka musterilerinin

hizmetten duyduklart memnuniyet derecesinin bu faktdrlerden yakindan
etkilendigi ortaya ¢ikmis olup, bu nedenle bankalarin hog bir hizmet ortami
yaratmak icin ¢aba gotstermeleri gerekmektedir. Subenin igiklandirmasi, isisi,
kullanilan mobilyalar, sube icerisindeki islem ftrafiginin akist hep 6zen
gosterilmesi gereken faktérlerdendir. Turkiye'deki bankalar da bu faktérlerin
hizmet kalitesinin degerlendirilmesi lzerindeki etkilerinin farkina varmiglar ve -
banka subelerini eskisine nazaran ¢ok daha ferah ortamlar haline getiriimeye
baglamiglardir. Bu konuda 6zellikle Garanti Bankas! sektére éncilik etmistir.

-Tepkisellik: ,
Musterilere yardim etme konusundaki isteklilik ve gabukluk isteyen hizmetierin

sunumu bu faktérin 6nemli unsurlandir. Bankalar bu konuda kendilerini
geligtirmek icin egitim programlarinda musteri iligkilerine yodunlagsmaktadir.
Ayrica miisterilerinin, hizmetlerine sube digindan da ulasabilmesi icin ATM
aglanm ve elektronik bankacilikta yapilabilecek islemleri genigletmeye

calismaktadirlar.
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-Empati:

Bankanin musterilerine  birebir ilgi go&stererek, bireysel ihtiyaglarini
anlayabilmesi ve miusterilerinin menfaatlerini diistinerek hareket etmesi, hizmet
kalitesinin  degerlendiriimesinde &6nemli bir rol oynamaktadir.  Bankalar
hizmetlerini misterinin bakig agisindan gérerek ve kendilerini musterilerinin
yerine koyarak onlarin ihtiyaclarint daha iyi analiz edebilme sansina sahip

olabilirler.

Yapilan dider bir aragtirmada ise bankalarda hizmet kalitesini yakindan
etkileyen su faktdrler saptanmistir (Kiling, 1994: 40):

-Glivenilirlik:

Bankada hizmeti sunan elemanin igini bir kerede ve dogru olarak yapmasi
msteriler agisindan gok énemlidir ve musteriler bunu bankanin verdigi s6zleri
yerine getirip getirmemesi ile iligskilendirirler. Bankalarda yanlis fis kesilmesi,
yanlis hesaba para yatirma, havalenin zamaninda ve dogru yere ulagmamasi
gibi bankaya olan giiveni azaltan faktdrler sunulan hizmetin kalitesini de oldukga

distirmis olur.

-Yeterlilik, Yeteneklilik:

Banka calisanlarinin sunduklar hizmet hakkinda gerekli ve yeterli bilgiye,
yetenege sahip olmasi da mdisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili algilarini
etkilemektedir. Ornegin ticari kredi pazarlama departmaninda calisan bir
personelin ticari krediler, faiz oranlan ve ilgili mevzuat hakkinda bilgili olmasi

hizmet kalitesi agisindan 6nemlidir.

-Ulasilabilirlik, Kolay Bulunabilirlik:
Musterinin aradiyi hizmete: gabuk ve kolay ulasabilmesi hizmet igin bir

avantajdir. Ornegin internet ve telefon bankacilifinin hizla yayginlagsmasi,
ATM'lerin 24 saat hizmette olmasi ulastlabilirlik kriterini bankalar lehine
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etkileyen faktérlerdir. Ayrica sube aglari genis olan bankalar da “kolay
bulunabilirlik” kriteri agisindan avantajli konumdadir.

-lletisim: '

Musteriye aldigi hizmet hakkinda bilgi vererek yerine getirmesi gereken
prosedirler konusunda yardimci olmak, alternatifler varsa hangi alternatifin ne
kadara mal olacagini anlatmak, musterinin sorularina tatmin edici yanitlar

vermek hizmet kalitesini yakindan etkileyen faktérlerdir.

-Emniyet:
Musteriler 6zellikle bankacilik islemlerinde risk ve tehlikeden uzak bir hizmet

sunumu isterler. Ornedin ATM’lerden para gekerken bir ¢cok miigteri soyulma
korkusu nedeniyle kendini tehlikede hisseder, bu nedenle lobi tipi ATM’ler
musterilere daha emniyetli gelebilir. Ayrica banka misterileri yatirdigi ya da
cektigi paranin miktarinin, yaptigi iglemlerin igeriginin, kullandigi kredi miktarinin
gizli tutulmasi konusunda oldukga hassa davranir. Gizlilige 6zel énem gdsteren

bankalarin hizmetleri onlar igin daha kalitelidir.

Keskin rekabet ortaminda avantaj yakalayabilmek igin bankalar sunduklari
hizmetin kalitesini ylksek tutmak zorunda kalmaktadir. Son yillarda bankalar
yiksek dizeyde teknoloji kullanimi ile hizmet kalitelerini arttirabileceklerini
dustinmusler ancak teknoloji kullanimi arttikga mugteriler ile olan Dbirebir
iletisimin azalmasi bir takim sorunlara yol agmistir (Samli ve did., 1992: 15).
Banka miisterileri teknoloji yardimi ile iglemlerini gabuk halletmek istese de
banka personeli ile olan kisisel iletigsimini kaybetmek istememektedir. Bu
nedenle hizmet kalitesini olumsuz etkilememek igin kullanilan teknolojinin dozu
iyi ayarlanmah mdisteriler ile olan kisisel iliskinin zedelenmemesine dikkat

edilmelidir.

Bankacilikta hizmet kalitesinin artan énemi bu sektérdeki toplam kalite yonetimi
ile ilgili cabalarn da arttirmigtir. Bankalar, toplam kalite y®énetimi igin model
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gelistirirken vizyonu, misyonu, kiltiiri ve degerlerini dikkate almak zorundadir.
Bankalarda etkin bir toplam kalite y&netimi igin &ncelikle yeni yo6netim
felsefesinin yani toplam kalite y&netiminin bankada uygulanmasi igin (st
y6netirﬁin onay ve destegi alinarak toplam kalitenin tum ydnleri ile galiganlara
Ogretilmesi gerekmektedir. Daha sonra ise bankada degi§imin geredi ve yeni
yonetim felsefesinin ilkeleri Gzerinde uzlasma saglanarak stratejik yénetim igin
planlar hazirlanmali ve son olarak bunlar uygulamaya gegirilmelidir
(http://iwww.basakekonomi.com.tr/arsiv/bank.html,27.10.2003). Toplam Kalite
Yénetimi kapsaminda ISO 9000 standartlarindan yararlanmak da bankalara
avantaj kazandiracaktir. Cunki 1ISO 9000 standartlari verim ve iletigimi
kolaylastirip gelistirerek islemlerin maliyetini azaltir, caliganlarin motivasyonu ve
is tatminini arttirir, muhtemel ve mevcut musterilere kalite vaadinde bulunur ve

uluslararasi rekabette de bankalar avantaj saglar (Inag, 1995: 69).
Butiin hizmet isletmelerinde oldudu gibi glinimiiz kosullarinda rekabetten geri

kalmamak icin bankalar da hizmet kalitesine gerekli 6zeni gostererek

musterilerine verebilecekleri en kaliteli hizmeti vermek igin ¢aba géstermelidirler.
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BOLUM 2

TURKIYE’DE BANKACILIK SEKTORUNDE PAZARLAMA FAALIYETLERI

Hizmet sektoriiniin yapi taglarindan olan bankacilik sektériinde de 6zellikle son
yillarda, her sektérde oldugu gibi pazarlama, vazgegilmez bir unsur haline
gelmistir. Uzun vyillar kendilerine ucuza mal olan mevduati misterilerine
pahaliya satarak para kazanmaya calisan bankalar, bankacilik sektériinde
yasanan gelismeler ve ortaya c¢ikan yogun rekabet nedeniyle pazarlama
faaliyetlerine 6zel 6nem gbstermeye basglamistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
1950'li yillarda baglayan bankacilik sektériindeki bu egilim, Ulkemizde 1980
sonrasi yasanan liberallesme politikalarinin bir sonucu olarak goériimeye
baglanmigtir. Bu b&lim kapsaminda tlkemizdeki bankalarda yuritilmekte olan

pazarlama faaliyetleri genel olarak ele alinacaktir.

2.1. Bankacilik Sektoriinde Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Ekonomide oldukg¢a énemli i§levlere'sahip bankalarin klasik rolii gtinimuizde
artik oldukga degismektedir. Gegmis donemlerde kendilerine gelen ucuz parayi
musterilerine pahaliya aktaran kuruluslar olarak faaliyet gésteren bankalar
ozellikle son yillarda sunduklarn hizmetlerde c¢esitlendirmeye gitmeye
baslamiglardir. Artan rekabet ile birlikie pazarlama artik bankalar igin

vazgegilmez bir unsur haline gelmistir.

Dinyada bankacilik sektériinde pazarlamaya yo6nelis 6zellikle 1950’li yillarda
AB.D’de baglamigtir. Bu durumun en blyik sebebi bu yillarda geligme
gosteren rakip finans kuruluglarinin bankalanin pasif yapisini kirmasi ve bilgi
teknolojilerinin  bankalarda kullaniimaya baslanmasidir. Rakip finans
kuruluglarimin  yarattigi rekabet pazara‘yénelik yeni bankacilik anlayisini
getirmis, bankalar yeﬁi pazarlar bulmak ve gelistirmek lizere gesitli pazarlama
teknikleri uygulamaya basglamiglardir. Bdylece bankalarin sadece para satig

39



islevini yerine getiren kurumlar olmadigi, musteriye ¢ok yonli hizmet ve tatmin
saglayan kurumlar oldugu ortaya konmustur (Ates ve dig., 1990: 37-38).

Ulkemizde de bankalar uzun vyillar misterilerin ihtiyag ve isteklerine uygun
hizmet sunmak yerine pazarin ihtiyaglarini kendi hizmetlerine uydurmaya
calismiglardir. 1980’li yillarda disa agiima politikasi ile birlikte piyasaya giren
rakip finans kuruluglari bankalari pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya
yoneltmistir. Gin gegtikge artan ve karmasiklagan rekabet ortaminda bankalar
zamanla pazarlama anlayisini benimsemeye baglamig, blnyelerinde pazarlama
departmanlart kurarak bu departmanlarda c¢alisacak pazarlama elemanlari
istihdam etmeye baglamiglardir (Cinar ve dig., 1993: 6).

1980 sonrasinda llkemizde bankalari pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeye
iten baska bir neden de enflasyon oranlart baz alinarak mevduat faizlerinin
serbest birakiimasidir. Bu uygulama mevduat sahiplerinin en karli faiz oranini
- aramaya baslamasina yol agmis ve bankalar- mevduat misterilerini bagka
bankalara kaptirma tehlikesi ile karst karstya kalmiglardir (Uzunoglu, 1996: 22).
Bu durum karsisinda bankalar sunduklan mevduat bankacihdl hizmetinin
yaninda musterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek farkli hizmetler
gelistirerek rakipleri kargisinda avantajli konuma gegmeye galigmiglardir. Bu da
onlari pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok yogunlagmaya yéneltmistir.

1990’ ve 2000'li yillarda bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte,
kurresellesmenin getirdikleri bankalari daha ¢ok musteri ve pazar odakh olmaya
zorlamigtir. Sektérde yasanan krizler bankalann faaliyetlerini yakindan
etkilemis, ayakta kalmayi basarabilmis bankalar para kazanabilmek igin hedef
pazarlarina daha gesitli hizmetlerle hitap etmeleri gerekKliliginin farkina
varmiglardir. Guniimuzde artik musterilerinin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
hizmetler sunan ve stratejilerini bu dogrultuda gergeklestiren bankalar ayakta

kalabilmektedir.
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2.2. Bankactlik Sektériinde Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci ve Onemi

Banka pazarlamasi, Grin/hizmet tasanmini, fiyatlamasini, tanitimini ve
dagitmini etkin kilma amact ile, hedef pazarlarin ihtiyag, istek ve algilama
bigcimleri ve tercihlerinin analizine déyanmaktadnr (Berk, 1988: 4). Bankacilik
sektériinde pazarlama bankanin sadece hizmet satis olayini kapsamamakta,
masteri géziinde bankaya bir kisilik veya imaj verme iglevi olarak goériilmektedir.
Kullanilan pazarlama stratejileri ile misterinin géziinde veya zihninde bankanin
yerinin belirlenmesi amaglanmaktadir (Ates ve dig., 1990: 38). Bunun yaninda
bankalar igin pazarlamanin asil amaci, karlilik, etkinlik ve ihtiyaglan en iyi
sekilde kullanmaktir. Banka bunun igin o&ncelikle musteri ihtiyaglarin
saptayabilmek (izere pazari tanimaya caligir, daha sonra miigteriye en iyi
hizmeti verebilmek igin gelismeleri takip eder. Pazarlama bankalar igin
bankadan pazara, pazardan da bankaya dogru bilgi akisini saglayan ¢ift yonli
bir iletisim agi saglamaktadir (Oger ve dig., 2001: 19). Bu iletisim agi sayesinde
bankalar hedef pazarlarindaki misterileri anlayabilme sansina ve kendi

hizmetlerini misterilerine duyurma sansina sahip olmaktadir.

Bankacilikta pazarlama ge¢miste daha ¢ok reklam ve iletisim Uzerine
yogunlagmistir. Son zamanlarda ise pazarlama faaliyetleri daha ¢ok bir satig
kilturi yaratma ve subelerde gelistirilen satig programlan Uzerine
yoguniagsmistir. Bankalar bu sayede miusterilerine en Ust dizeyde hizmet
vermeyi hedeflemektedir. Pazarlamaya yonelerek bankalar hangi misterilerine
karh olarak hizmet edebileceklerini ve bu misterilere ne sekilde
ulagabileceklerini belirleme sgansina sahip olmaktadir. Pazar b&limlemesi
yoluyla daha hassas ve isabetli hedef musteri kitlesi belirleyebilmektedir (Surek,
.1994: 52). Hedef musteri kitlesini iyi analiz ederek uygun hizmetler gelistiren
bankalar ise rekabet yarisinda 6ne gegcmektedir.

Ya§an'an gerek kurumsal gerek yasal dizenlemeler ile tlkemizde yeniden
yapilanan bankacilik sektdriinde mali biinyelerini 6zsermaye vyolu ile
gtglendiren bankalarin yaninda faaliyetlerinden yeterli kazanci elde eden
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bankalar ayakta kalabilmektedir. Bankalar igin para kazanmanin yolu artik
musteriden gegcmektedir. Oyle ki bankalar kendileri icin en karli musterileri
belirleyip hizmetlerini bu musteri grubuna en iyi sekilde ulastirarak ve bu musteri
grubunun bankacilik ile ilgili her turld ihtiyacint kargilamaya galigarak sektérde
bir yer edinip, kazanglarini arttirabilirler. Bu nedenle pazarlama artik bankalar

icin daha ¢ok dnem verilmesi gereken bir olgu olmustur.

2.3. Bankacilik Sektériinde Pazarlama Yonetimi

Isletmelerin rekabetgi pazarlama stratejileri geligtirebilmeleri icin etkin bir
pazarlama yonetimi gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bu durum her sektérdeki
isletme icin gegerli oldugu gibi bankalar igin de gegerlidir. Bankalarda
pazarlama yonetimi, bankanin hedeflerini gergeklestirmek amaciyla pazar
gelistirme, pazar ile olan iligkileri doyurucu bir dlizeyde korumaya yonelik
eylemlerin analizi, planlamasi, uygulamaya gegirimesi ve denetimini
kapsamaktadir (Talan, 2001: 630).

Durum Analizi

3

Amaglarin Saptanmasi

v

Hedef Pazarlarin Segilmesi ve Olgiilmesi

v

Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

v

Yillik Pazarlama Planinin Olusturulmas:

Sekil 10: Pazarlama Yonetimi Siireci
Kaynak: William J. Stanton, Charles Futrell, Fundamentals of Marketing, 8th ed., Mc-Graw Hill
Book Co., New York, 1987 54
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Isletmelerde pazarlama yénetimi siireci bes asamada gergeklésmektedir. Bu
agamalar Ustte, Sekil 10’da gosterilmekte olup, asagida bu asamalar daha

detayl olarak incelenmektedir.

2.3.1. Durum Analizi ve Amaglarin Saptanmasi

Pazarlama yoénetim slrecine bakildijinda Sekil 10'da da géruldugu Uzere
isletmeler ilk agamada durum analizi yapar, daha sonraki asamada ise
amagclarini saptamaya caligirlar. Durum analizi pazarlama y6netim slrecinin
belkemigini olusturmakta olup, yéneticilerin pazarda karsilagilan temel sorunlar
ve pazar firsatlarini ortaya gikartmalarina imkan tanimaktadir. Gnku igletmenin
pazardaki yeri ile yéneldigi alanlardaki basan durumunu ortaya koymaktadir
(Tathdil ve dig., 1992: 70). Bankalar da amaglanni saghkl olarak
saptayabilmek igin ic ve dis cevresini olusturan rakipleri, musterileri, araci
kuruluslar, teknolojik ve ekonomik gelismeleri, politik, yasal ve sosyokilltiirel
sartlart detayll olarak analiz etmelidir. Degisen pazar kosullarina intibak
edebilecek pazarlama stratejileri gelistirebilmek ancak etkin bir durum analizi ile
mimkin olmaktadir. Durum analizinin dogru sekilde yapilmasi, amaglarin

saptanmasini da kolaylastirmaktadir.

2.3.2. Pazar Béliimlendirme ve Hedef Pazar Se¢imi

Bankalarin durum analizi yapip, amaglarini saptadiktan sonra musterilerinin kim
olduunu ve istek ve ihtiyaglarinin ne yoénde oldugunu saptamalari
gerekmektedir. Pratikte bankalar tim pazari ele gegirerek onlarin ihtiyaglarini
en azindan ayni diizeyde karsilayamayacaklarindan, kendi sartlarina ve
binyesine uygun bir veya birkag msteri grubunu yani pazar balumant
kendilerine hedef olarak se¢melidir. Bunu ise ancak etkin bir pazar

bélimlendirme ile yapabilirler.

Etkin bir pazar bélimlendirme yapilabilmesinde bazar_ arastirmasinin énemii bir
roli bulunmaktadir. Pazar arastirmasi en genis anlami ile belirli bir Girlin veya
hizmetin satig olanaklarini ve bu Griin veya hizmet ile nasil bagariya
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ulagtlabilecegdini ortaya ¢ikarmak icin yapilan incelemelerdir (Karacan ve dig.,
1983: 1). Pazar aragtirmalan igletme i¢ci veya isletme disi kaynaklardan
toplanacak ikincil verilerden yararlanilarak yapilabilecegi gibi anket veya gézlem
metodu yolu ile toplanabilen birincil verilerden yararlanilarak da yapilabilir
(Mucuk, 2001: 57).

Pazar bélimlendirme iglemi farkli ihtiyag ve istekleri olan tiketicilerden olusan
buyuk bir pazari, ortak veya benzer 6zellikleri olan daha kiiglk alt birimlere
ayirmay! kapsamaktadir. Bankacilikta da pazar bolimlendirme ile karli pazar
bélumleri saptanarak belirlenen {iriin ve hizmetler bu pazara yénlendirilir (Cinar
ve dig., 1993: 10).

Bankanin faaliyet gosterdigi veya gdstermek istedigi pazar bélimleri asagidaki
sorulari cevaplayabilecek sekilde ve yeterli olarak tanimlanmalidir (Alpay, 2001:
28):

Tam olarak musteriler kimlerdir?

Intiyaglari nelerdir?

Bankanin bu ihtiyaglar karsilayacak triin ve hizmetleri nelerdir?

Banka bu hizmetleri etkin, karli ve kabul edilebilir bir risk diizeyinde

sunabiliyor mu?
e Banka bu hizmetlerin sunulmasinda ne gibi kaynaklara ihtiyag duyar?

e Banka bu kaynaklari nasil ydnetecektir?

Bankalar, pazar bolumlerini de alt bélimlere ayirarak, olabildijince homojen
musteri gruplan olusturmaya galisirlar. Misteri gruplarinin homojenligi arttikea,
finansal ihtiyaclarin saptanmasi kolaylasmakta ve banka hizmetleri daha etkin
bir sekilde sunulabilmektedir (Talan, 2001: 634).

Pazar bélumlendirme bankalarin mevcut musterileri ile daha etkin ¢aligmasini
saglarken yeni pazarlan da hedef olarak segmesinde yardimci olmaktadir.
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Kendini rakiplerinden farklilastirmak isteyen bir banka trtin ve hizmetlerini hedef
pazarlarindaki musterilerin ihtiyaglarina uygun hale getirerek pazarda yer
edinmeye galismaktadir (Schettino, 1991: 75). Etkin bir pazar bélimlendirme
icin ise, pazardaki tuketiciler ve kullandiklar Urtinler, bankalar ile iligkileri,
ihtiyaclari ve tercihleri gibi bir ¢ok detayl bilgiyi edinecek pazarlama
aragtirmalarina ihtiya¢ duyarlar. Detayll bir pazarlama aragtirmasi igin de iyi
isleyen bir bilgi sistemi gerekmektedir (Johannsen, 1992: 13). Son yillardaki
teknolojik geligmeler ile birlikte bankalar da bu konuda oldukca ilerleme
kaydetmis ve kendilerine zengin veritabanlari olugturmaya baglamiglardir.

Pazar bolumlendirmeden sonra bankalar geneliikle tek bir pazar bdlumiint
hedef olarak almaktansa, birden g¢ok pazar b&lumini hedef alarak
farklilagtinlmig pazarlama stratejileri uygulama yoluna gitmektedir. Ulkemizde

6zellikle ticari bankalar bu yolu segmigtir.

Bankalar pazar bélimlendirmede olgit olarak farkli musteri 6zelliklerini
kullanabilmektedir. Berk'e gére bankalar musteri gruplarini genellikle agagidaki

gibi bélumlendirme yoluna giderler (Berk,1988: 7):

- Ozel Butge (mevduat misterileri, varlikli dzel musteriler)
- lsletmeler

- Béolgesel kamu kuruluslar

- Finans kuruluglarn ( dier bankalar, sigorta sirketleri...)

- Uluslararasi musteriler

Yukaridaki bélimlendirmede bes ana boélim gériiimekle birlikte, genel olarak
bankalarin blylk bir gogunlugu pazari bireysel musteriler ve ticari/kurumsal
magteriler olarak iki ana bélime ayirmakta, daha sonra bu ana pazar
bélumlerini de kendi igerisinde alt bolimlere ayirmaktadir (Ford, 1989: 171).

45



Bireysel misteriler olarak adlandirilan musteriler bankalar igin aslinda biyiik bir
pazar teskil etmektedir, ¢iinkli bu musteri grubu 6zel sektér isletmeleri, kamu ve
finans kuruluglar digindaki butin pazar kapsamaktadir. Parasint bankada
degerlendirmeyi dustinen, kredi kullanmak isteyen, kredi kartina, ATM kartina
veya kirallk kasaya ihtiyaci olan herkes bireysel musteri olarak
degerlendirimektedir. Elbette bankalar béylesine genis kapsamli bir pazar
bélumini, homojen 6zelliklere sahip alt bélumlere ayirarak, bu alt bolimlerden
kendilerine hedef olarak segtikleri grubun istek ve ihtiyaclar dogrultusunda Griin
ve hizmetlerini geligtirmektedir. Bireysel musteri grubunu alt gruplara ayirmakta
bankalar daha ¢ok demografik 6zellikleri kullanmaktadir. Pazar
bélimlendirmede kullanilan demografik 6zellikler yasg, cinsiyet, medeni durum,
gelir diizeyi, egitim ve meslek grubunu kapsamaktadir (Schiffman ve dig., 2000:
37). Bunlar arasinda en ¢ok tercih edilen demografik 6zellikler ise gelir diizeyi,
yag ve meslek grubudur. Oyle ki bankalar yiiksek gelir diizeyine sahip bireyler
ile orta veya dusik gelir diizeyine sahip bireylere farkli pazarlama stratejileri ile
yaklagmaktadir. Bazi bankalar ise gen¢ musterilerine yonelik Urin veya
hizmetler gelistirebilmek icin gabalamaktadir. Meslek gruplan da bankalarin
pazar bélimlendirmede énem verdigi bir degisken olup, farkli meslek gruplarina

veya 6grencilere 6zgll 6zel hizmetler gelistirebilmektedirler.

Ticari veya kurumsal musteriler olarak bilinen ana pazar bélimu ise 6zel sektdr
igletmelerini, kamu kuruluglarini ve finans kurumlarimi kapsamaktadir. Bu
gruptaki musteriler de cesitli degigkenler yardimi ile alt pazar béliimlerine ayrilir,
ancak bu degiskenler bireyse|~ml'J§teriIe}rde kullanilan degigkenlerden oldukga
farkhdir. Burada daha c¢ok endiistriyel pazarlan b&limlendirmede kullanilan
degiskenler kullaniimaktadir. Endustriyel pazarlarda faaliyet gésteren igletmeler
pazar bélumlendirmede genellikle cografik konum, isletme buyukligu, satinalma
miktari, faaliyet gosterilen sektor gibi makro degigkenler yaninda musteri
durumundaki igletmedeki karar alma siireci ve isletme icerisindeki satinalma’
mekanizmasi gibi mikro degiskenleri de kullanabilmektedir (Crittenden ve di§.,
2002: 5). Turkiye'de bankalar bu "'mt]fgteri grubunu daha alt gruplara
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bélimlendirmede geneliikle isletme biiytklugl kriterini kullanmakta olup, bunda
da igletmenin yillik ortalama cirosunu veya istihdam buytklagint baz
almaktadir. Bu kapsamda pazar bélimlendirmeye giden bankalar belirledikleri
ciro arallglndaki igletmelere farkli pazarlama stratejileri uygulamakta, sube

yapilanmalarini da bu dogrultuda gergeklestirmektedirler.

2.3.3. Pazarlama Karmasi Unsurlar

Pazarlama politikast araglarinin en uygun kombinasyonu anlamina gelen
pazarlama karmast, belirli pazarlama fonksiyonlarini bir bitiinde birlestirerek,
bunlarin toptan etkilerinin elde edilmesini amaglamaktadir (Yiiksel ve dig., 2002:
32). Bankaclilikta da ayni amaca hizmet eden pazarlama karmasi unsurlari bu

bélimde ele alinacaktir.

2.3.3.1. Uriin/Hizmet
Urtin veya hizmet bir isletmenin varliginin temel dayanagidir ve ayni zamanda

pazarlama programlnln da temelini olusturmaktadir (Tek, 1 990: 337).

Bir gcok bankacilik hizmetinin temel dayanagini olusturan para somut bir unsur
olsa da hizmet sektdriinde faaliyet gésteren bankalar musterilerine “finansal
hizmetler” sunmaktadir. Baglangigta bankacilikta hizmet kavrami sadece para
transferi olarak ele alinmistir (Cinar ve dig., 1993: 12). Ancak bankacilik
sektoriinde pazarlama kavraminin 6neminin giderek artmasiyla bankalar
sunduklari hizmetleri musterilerinin beklentileri dogrultusunda gesitlendirmeye
baslamig, klasik bankacilik hizmetleri yaninda mdisterilerin her tarlii finansal
intiyaclarim kargilayacak hizmetler sunmaya ydnelmislerdir.

Bir banka sectigi hedef pazar veya pazarlardaki musterilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda ne tlr hizmetler sunacagini belirlemektedir. Universal yani ¢ok
amagh bankalar genig bir hizmet yelpazesi ile birden gok pazar bélimine hitap
etmeyi amaglamaktadir. Bu bankalarin ihmal etti§i pazar boslugunu ise bu
pazara dar bir hizmet paketi ile hitap eden uzman bankalar doldurmaktadir.
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Ulkemizde ise ticari bankalar universal banka sinifina girmekte olup, genis

hizmet cesitliligine sahiptir (Berk, 1988: 19).

Ulkemizde sunulan belli bagh bankacilik hizmetlerini su bagliklarda toplamamiz

miUmkandar:

- Vadeli/ vadesiz TL veya déviz hesaplari

- Para transferleri (EFT, havale, swift)

- Kredi karti iglemleri

- Bireysel ve ticari krediler

- Cek/senet iglemleri

- Fatura tahsilat iglemleri

- Doviz efektif alim satim islemleri

- Kiralik kasa hizmetleri

- Menkul kiymet iglemleri (Hazine Bonosu, Devlet Tahvili, Yatirnm
Fonu, Hisse Senedi, Repo) |

- Sigorta hizmetleri

- Vergi /SSK Primi 6demeleri ile ilgili hizmetler

- Forward, futures, swap iglemleri

- Uye igyeri hizmetleri

Ulkemizde faaliyet géstermekte olan ticari bankalarin buyiik gogunlugu yukarida
sayilan bankacilik hizmetlerini ayni anda sunmaktadirlar. Birgok banka da hedef
aldiklar pazar bolumlerine en iyi sekilde hizmet verebilmek igin subelerini farkl
kriterleri baz alarak yapilandirmakta olup, bu yapilandirmadan ilerideki
bélumlerde bahsedilecektir.

Bilgi ve iletigim teknolojilerinde yasanan geligmeler de bankalarin yeni hizmetler

gelistirmesinde ve hizmetlerini musterilerine ulastirmasinda “etkin bir rol
oynamaya baslamigtir. Kullanimi olduk¢a yayginlagsan ATM'lerin yaninda, son

48



yillarda 6nemli gelismeler yaganan telefon ve internet bankaciligi uygulamalar

bankalarin hizmet ¢esitlendirmesine yardimci olmustur.

Urin veya hizmetler pazara giriglerinden itibaren cesitli dénemlerden
gegmektedir ve bu dbénemlere genel olarak Grin/hizmet yasam egrisi adi
verilmektedir. Isletmeler de pazarlama strateijilerini geligtiritken riin veya
hizmetin yasam egrisinde bulundugu noktay! dikkate almak zorundadirlar. Bir
triintin veya hizmetin yasam egrisi dért agamadan olusmakta olup, asagidaki

sekilde gésterilebilir .

fSatlslar

Olgunluk

Buyime Gerileme

Zaman
—p

Sekil 11: Uriin Yagam Egrisi
Kaynak: Ismet,Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13.baski, Turkmen Kitabevi, Istanbul, 2001: 144

Sunus asamasi Uriin veya hizmetin pazara ilk sunuldugu agsama olup, satiglarin
artis hizi dastktur ve katlanilan maliyetlerin yiksekligi nedeniyle kar etme
durumu pek soézkonusu degildir. Blyime agamésmda satiglann artmasiyla
birlikte karda da artig gorilmeye baglar. Olgunluk déneminde satiglarda
yavaglama baslar ancak satiglar en yiksek dizeye ulagsmis bulunmaktadir.
Artan rekabet ile birlikte kar da belli bir seviyede kalir ve hatta digmeye baslar.
Urlin veya hizmetin émriinii yavas yavas tamamlamaya basladigi gerileme
asamasinda ise satislar ve kar daha gok diismeye baslar (Kotler, 2000: 304).
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Bankacilik hizmetleri de yukarida aciklandi§i sekilde bir Griin yasam egrisine
sahiptir ve bankalar stratejilerini gelistirirken ilgili hizmetin hangi dénemde
oldugunu saptayarak hareket etmelidir. Gintimiizdeki bankacilik hizmetlerinden
forward, futures, swap gibi igslemlerin sunug asamasinda oldugu, internet
bankaciligi, otomatik édeme sistemleri gibi hizmetlerin biiyiime asamasinda
oldugu, bireysel ve ticari krediler ve menkul kiymet islemleri gibi hizmetlerin ise

olgunluk asamasinda oldugu séylenebilir.

Bankalar glinimizde gerek i¢ ¢cevreden gerekse dis gevreden gelen baskilar
ile kendilerini yeni Griin ve hizmetler geligtirerek pazara sunma ihtiyacinda
hissetmektedir. Ig §evreden pazar payini ve karn arttirmak gibi baskilar gelirken
dis gevrede rakipler ve teknolojik gelismelerin getirdigi baskilar bulunmaktadir.
Bankalar ulasilmamis misterileri bankaya gekmek, mevcut misterilere ¢apraz
satis yolu ile yeni Urlnler satmak, rakiplerin misterilerini elde etmek gibi
amagclar ile yeni @rin ve hizmetler gelistirme yoluna gitmektedir. Ancak
bankacilik sektériinde riin veya hizmetlerin patentler ve tesciller ile
korunamamasi, yeni Uriin ve hizmetlerin kolayca taklit edilebilmesine neden
olmaktadir (Lewis, 1990: 163). Ayrica bankalarin faaliyet konularinin kanunlarla
sinirlandinimis olmast da bu sektdrde yeni rlin gelistirme calismalarint
etkilemektedir. Ancak yihe de gunimizde bankalar migterilerine yeni finansal
hizmetler sunmak -igin c¢aba sarf etmektedir. Bankalarin bu konuda
unutmamalan gereken ©6nemli bir unsur yeni {rlin ve hizmet geligtirme
stirecinde gelistirilecek urtn ve hizmetler igin bir pazarin bulunup bulunmadigini
ve bu Urlin veya hizmetin karli bir sekilde satilip satiimayacagini arastirmanin
gerekliligidir (Brierty ve dig., 1998: 289).

2.3.3.2. Fiyat
Pazarlama karmasi elemarilari i¢erisinde fiyat igletmeler igin olduk¢a énemlidir,

clinkii pazarlama karmasinin diger elemanlari maliyet yaratan unsurlar iken
fiyat gelir yaratan tek unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Igletmenin kontroli
altinda olan bir pazarlama degiskeni olmasina ragmen hizmet sektériinde
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hizmet saticisinin fiyat Gizerindeki kontrolii {irin pazarlayan igletmelerdeki kadar
yogun degildir (Kog, 1981: 62-64).

Bankacilikta da diger igletmelerde oldugu gibi fiyat kar agisindan énemli- bir
unsurdur. Geg¢mig yillarda Ulkemizdeki bankalar fiyatlandirma konusunda
bagimsiz olarak hareket edemedikleri igin fiyati stratejik bir arag¢ olarak
kulianamamiglardir. Devlet miidahalesinin azalmasindan sonra ve rekabetin
artmasi ile fiyat konusuna daha ¢ok 6nem vermeye baslamiglardir. Ancak
bankalar fiyatlandirma konusunda tamamen bagimsiz hareket edememekte,
fiyatlandirma slrecinde vyasal c¢ergeve vyaninda bir takim faktérlerden
etkilenmektedirler. Bu faktorler, rekabet kosullar, maliyet yapisi, talep yapisi,
piyasa ve ekonomideki gelismeler, musterinin goézindeki hizmet Kkalitesi,
bankanin fiyatlandirma amaglan (kar maksimizasyonu, pazar payi liderligi vb.)
gibi faktérlerdir (Lewis, 1990: 165). Bankalar fiyatlandirma siirecinde dikkate
almalan gereken unsurlara agagidaki sorularn cevaplayarak ulagabilirler (Akgtg,
1986: 12):

- Pazara hangi bankalar hizmet sunmaktadir?

- Bu bankalarin uyguladiklar fiyatlar nedir?

- Mugteriler fiyata kargi duyarli midir? Duyarlilik dereceleri nedir?

- Hizmette vyenilikler getirerek mugterilerdeki fiyat duyarhhigi

azaltilabilir mi?
- Fiyat esnekligi azaltilabilir mi?

Bankacilikta iki tur fiyat goriimektedir. Bunlardan ilki havale, kredi karti yillik
aidati gibi standart hizmetlerden alinan (cretlerden olugmakta, digeri ise
mevduat ve kredi faizlerini kapsamaktadir (Andrew, 1986: 16). Bunun yaninda
EFT, provizyon alinmasi gibi bazi bankacilik hizmetleri igin genel bir sabit fiyat
uygulanirken, 6zellikle ticari misterilerin ticari mevduat veya dis islemler gibi
bankacilik hizmetlerinde fiyatlandirmada pazarlik etkili olmaktadir (Fermén,

1988: 24).
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Bankalar fiyatlarini belirlerken gesitli yéntemler kullanabilifler. Turk bankacilik
sektdril oligopol yapida oldugu igin fiyatlandirmada birkag kamu bankasi ve 6zel
banka liderlik yapmakta dijer bankalar da onlan izlemektedir. Bankalarin
mevcut hizmetlerini ﬁyétlandlrmada kullandiklann yéntemler bes baslikta
incelenebilir (Talan, 2001: 657-659):

2.3.3.2.1. Maliyet+Kar Yéntemi

Bu ydntemde fiyat isletmenin Uretti§i Grin ve hizmetlerin ortalama birim
maliyetinin Uzerine belli oranda bir kar ylizdesi eklenmesiyle hesaplanir.
Bankalarda tek tek maliyetlerin hesaplanmasi zor oldudu igin pek tercih edilen

bir yéntem degildir.

2.3.3.2.2. Bagabag Noktasi Ydntemi

Tum gelirlerin tum giderlere esit olduju bagabas noktasinin hesaplanmasi ile
fiyatin belirlendigi bu yéntemde belirlenen fiyatin piyasa fiyatlar ile baglantili
olmamas! durumunda bankalar tarafindan pek kullanilmamaktadir.

2.3.3.2.3. Kullanim Degeri Yéntemi
Bankalar bu yéntemde sunduklan hizmetin tiketicilere sagladi§i degeri temel
olarak alirlar. Bu noktada hizmetin kalitesi 6nem kazanmaktadir ve bu yéntem

rakip bankalarin fiyat uygulamalarinin da 6zel olarak takibini gerektirir.

2.3.3.2.4. Pazar Fiyali

Fiyat belirlemede pazar fiyatini esas alan ve talep yonlu fiyatlandirma oI;arak
bilinen bu yéntemde banka faaliyet gdsterdigi pazarda uygulanan fiyatlara gére
sundugu hizmetlerin fiyatini belirler. Bankalarda maliyetlerin hesaplanmasinin
zorlugu nedeniyle bu yéntem bankalar tarafindan tercih edilen bir yéntemdir.
2.3.3.2.5. Ozel lligki Fiyatlamasi

Ulkemizdeki bankalarca en g¢ok kullanilan yéntem olan bu yéntemde misteri
bazinda mﬁ§tefinih genel verimliligi disuntlerek fiyatlandirma yapilimaktadir.
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Banka misterinin verimini ve bu misteriye sundugu hizmetler igin katlandigi
maliyeti hesaplayarak fiyatini belirler. Ozellikle islem hacmi bliylik musteriler igin
uygulanan bir yontem olup, musterinin bankadan sagladigi tim hizmetler bir

paket olarak ele alinir.

Bankalar pazara yeni bir hizmet sunduklarinda ise asagidaki fiyatlama

stratejilerinden birini kullanirlar:

2.3.3.2.6. Pazara Derinligine Girme Stratejisi

Bu ydntemde banka o6zellikle pazardaki tlketicilerin fiyata duyarli oldugu
durumlarda dusik bir fiyatla pazara girmeyi hedeflemektedir. Dagik fiyat
uygulayan banka basabas noktasinin altinda kalabilse de diger bankacilik

hizmetleriyle be agigi kapatabilir.

2.3.3.2.7. Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi

Banka pazardaki bir grup tiketicinin sunacadi yeni hizmet i¢in yiksek fiyat
odeyebilecegini dusiindiglu durumlarda bundan yararlanmak igin ylksek bir
fiyat ile hizmetini pazara sunar. Baslangicta hedeflenen tiketici kitlesi elde
edildikten sonra diger bélumlere de girmek amaciyla zamanla fiyatlar indirilir.
Zaten rakipler de ayni hizmeti sunmaya basladiginda fiyat digmeye
baglayacaktir, ancak bu yéntem ile banka ilk giris aninda yiiksek kar elde etme

sansini yakalayabilir.

Cesitli yontemler ile fiyatini belirleyen bankalar igin énemli olan hem musterinin
kabul edebilecegi hem de bahkaya kar saglayacak bir fiyat dizeyini
yakalayabilmektir. Ancak musteri iligkilerinin gelistiriimesinde sadece fiyatin
kullanildigi  banka-musteri iligkileri pek uzun vadeli degildir. Bu nedenle
bankacilikta fiyat politikasinin kesinlikle'dier pazarlama karmasi elemanlar ile
basarili bir §ekilde: kombine edilerek olusturulmasi gerekmektedir (Yiksel ve

dig., 2002: 44).
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2.3.3.3. Dagitim
Isletmelerde dagitim politka ve stratejileri genel olarak “dagitim kanali” ve

“fiziksel dagitim” olmak Ulzere iki grupta incelenmektedir. Dagitim kanali riin
veya hizmetlerin igletmeden son tiketiciye iletiimesine kadar gergekle.gen alim
satim iligkilerindeki gerekli islevleri yerine getiren kuruluglarin olusturdugu bir
sistemdir. Fiziksel daditim ise tasima-ulastirma, depolama, ambalajlama, stok
kontroli gibi galigmalar kapsamaktadir (Tatlidil ve dig., 1992; s: 142). Ancak
hizmet isletmelerinde depolama, stok kontrolii, tagima gibi faaliyetler olmadigi
icin dagitim politikalann dagitim kanali stratejileri ile sinirhdir. Hizmetlerin
ayrilmazlik 6zelligi nedeni ile de hizmet igletmelerinde dogrudan dagitim, yani
isletmenin tiketiciye wrtin/hizmetlerini bir araci. olmadan dogrudan dogruya

ilettigi dagitim sekli s6z konusudur.

Bankalar da hizmetlerini misterilerine ulastirirken gogunlukla dogrudan dagitim
yolunu segerler ve bankalarin buytuk g¢ogunlugu subeleri araciliglyla
miusterilerine ulagirlar. Ancak artan rekabet ve 6zellikle teknolojik alandaki
gelismeler bankacilik sektdriinde alternatif dagrtim kanallarinin da ortaya
¢ikmasina neden olmustur (Lewis, 1990: 165). Onceleri tilke capinda, bolgesel
capta ve dis Ulkelerde sadece subeler ve muhabirler aracihigiyla hizmetlerini
sunan bankalar teknolojik gelismeler ile birlikte ATM’ler, satis terminalleri (POS-
Point of Sales), telefon ve internet bankacihgi gibi yollarla musgterilerine
ulasmaya baslamigtir. Tirkiye'de ise 1987 yilina kadar hemen hemen butun
bankacilik iglemleri subeler araciligi ile musterilere ulastinlirken 1987 yilinda ilk
olarak Is Bankasi, musterilerine ATM'ler yoluyla da hizmet vermeye baglamigtir
(Polatoglu, 2001: 156).

Subelegsme gergekten de bankalar icin énemli bir kavramdir. Genis bir sube
adina sahip olmanin musterilere kolay ulasim ve her an g6z 6niinde olma
acisindan avantajlar olsa da bir takim maliyetler nedeniyle dezavantajlari da
bulunmaktadir. Bankalar gegmiste genellikle her subelerinde bitiin bankacilik
islemlerini gergeklestirirken son yillarda 6zellikle bireysel ve tiéari misterilerin
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farkl beklenti ve isteklerine daha iyi cevap verebilmek igin farkli musteri
gruplarina gbre sube yapilandirmalarini degistirmiglerdir (Ford, 1989: 180).
Ornegin Garanti Bankasi ylksek cirolu kurumsal musterilerine “kurumsal
subeler” yolu ile, orta blyuklikteki .kurumsal musterilerine “ticari subeler” yolu
ile, kiiglik 6lcekli kurumsal musterilerine “igletme bankaciligi subeleri” yolu ile ve
bireysel musterilerine ise “agik subeler” yolu ile hizmet sunmaktadir. Ticari
subeler ve igletme bankacili§i subelerinde de bireysel musterilere hizmet
veriimekte olsa da genellikle ncelik ticari musterilere verilmektedir.

Subeler diginda bankalarin musterilerine ulagmak igin en ¢ok tercih ettigi
yollardan birisi internettir. Bankalarin interneti bir dagitrm aract olarak
kullanmalarindaki en 6nemli iki amaglari, finansal tiriin ve hizmetlerin bazilarini,
tim potansiyel musterilere daha az maliyet ile fakat esit kalitede sunabilmek ve
interneti diinyanin her yerinden ve gtintin her saatinde bir iletisim noktasi olarak
kullanmaktadir. Tirkiye’'deki bankalar tizerinde yapilan bir arastirmada internet
bankaciliginda, %94.1 oraniyla musterilerine bilgi sunmak birinci amag olarak
ortaya gikarken, %70.6 orani ile musteri sadakatinin yaratilmas: ikinci amag
olarak saptanmisgtir. Daha sonra ise %64.7 ile internet Gzerinden satis yapma
amaci gelirken, %52.9 ile musterilerin interaktiflesmesi internet bankaciliinin
son amac olarak ortaya konmustur (Cémert ve dig., 2003: 23). Turkiye'deki
banka mdlsterileri ile yapilan bir arastirmada ise internet bankaciliginin,
internete kolaylikla erisme imkani olan banka misterileri tarafindan kabul
gérdigu ve yakin bir gelecekte bu musterilerin sayisinin daha da artarak
" internet bankaciliginin giderek yayginlagmasinin beklendigi belirtiimektedir
(Polatoglu, 2001: 160). Ancak internet bankacilijinin daha da yayginlasabilmesi
igin internette islem yapmanin getirdigi bir takim giivenlik sorunlarinin asiimasi,
masterilerin bu konuda bilgilendiriimesi ve internete ulasim maliyetlerinin biraz
daha diigmesi gerekmektedir (Coban, 2003: 32).

Internet disinda bankalarin kullandiklar dogrudan pazarlama araglarindan birisi
de telefondur. Banka miigterileri birgok bankacilik islemini telefon araciligi ile de
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yerine getirebilmektedir. ATM’ler de bankalarin uzun yillardan bu yana
kullandiklar1 dagitim kanallardan bir tanesidir. Son zamanlarda teknolojinin
gelismesi ile birlikte agadida belirtilen dagitim kanallari da bankalar tarafindan
kullaniimaya baglanmistir (Coban, 2003: 31):

-Wap (Wireless Application Control) Bankaciligi: Cep telefonu gibi tasinabilir
iletisim araglar Uzerinden internete erisimi saglayan kablosuz bir iletigim
standardi olan Wap’a uyumlu cep telefonlari igin 6zel sayfalar ayarlayan
bankalar, wap bankaciligi yolu ile banka hesaplarinin bakiyesini 6grenme, kredi
karti borcunu 6drenme ve 6deme, havale, fatura 6deme gibi hizmetler

sunmaktadir.

-Televizyon Bankaciligi: Dijital televizyon kanali araciligi ile hizmetlerin
pazarlandigi televizyon bankaciliinda bu sistemi kullanan her banka igin ayri
bir kanal bulunmaktadir. Ornegin Pamukbank ve Yapi ve Kredi Bankasi Digittirk
dijital  televizyon  kanallarini  kullanarak  televizyon  bankacihigini

kullanmaktadirlar.

-Palm Bankaciligi: Oldukga yeni bir teknoloji olan palm, adres tutma, not tutma,
hesap yapma, e-posta gonderimi gibi 6zelliklere sahip, web ve wap tabanli
yazilimlari galigtirabilen avug igi bilgisayarlara verilen genel bir addir. Bankadan
alinan bir sifre ile bu teknoloji sayesinde bu hizmeti sunan bankalardan 24 saat

bir cok bankacilik iglemi gergekle§tirilebilmektedir.

“ -Kiosk Bankaciligi: Kiosk, bilgisayara ulagsma imkani olmayan musterilerin
bankamatik kartlarini kullanarak internet subelerine ulagsmalarini saglayan bir
makine olup, bankalar aligveris merkezlerine, maas 6demelerini yaptikiari
buylik 6lcekli igyerlerine ve subelerin digina yerlestirdikleri kiosklarla

musterilerine hizmet sunmayi amaglamaktadir.
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Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin bankacilikta subelegsmeyi azaltacagi
distniilse de tamamen sgubesiz bankacilik oldukga uzak bir gelecekte
gortilmektedir. Ulkemizdeki tiketicilerin bu teknolojilere ayak uydurmadaki hizi
elbette bu konuda etkili olacaktir. Ancak banka musterilerinin bir gogunun
hizmet alirken kigisel iligki igerisine girmeyi sevdidi de unutulmamalidir. Belli bir
musteri grubu standart bankacilik iglemlerini (hesap ekstresi, havale, EFT,
fatura 6demesi vb.) telefon veya internet kanaliyla halletmek isterken, belli bir
misteri grubu ise bankaya gitmekten hoglanmaktadir. Bu nedenle subeler
bankalarin hizmet sunumunda olduk¢a etkili bir dagitim kanali olarak
calismaktadirlar ve teknolojideki gelismelere ragmen bir sire daha bbdyle

olmaya devam edeceklerdir.

2.3.3.4. Tutundurma
Isletmenin Grettigi Griin veya hizmetlerin varigimi tiketicilere duyuran ve

isletmenin yasamasini, geligmesini sadlayan bir pazarlama aract olan
tutundurma, kisisel satig, reklam, halkla iIi.§kiler ve satig geligtirme olmak lzere
doért metodu kapsamaktadir (Mucuk, 1999: 189). Bankalar da bu araglari
kullanarak tutundurma caligmalarini siirdirmektedir. Bankacilik sekitriinde
tutundurma galigmalarinin banka imaji ve itibari yaratmak, rakiplerinden kendini
farklilagtirmak, ilgi uyandirarak tiketicileri banka hakkinda bilgilendirmek ve
muigsteri sadakati yaratmak gibi gesitli amaglari bulunmaktadir (Lewis, 1990:

169).

2.3.3.4.1. Kigisel Satig

Bankacilikta en &nemli tutundurma araglarindan birisi, musteri ile ylz ylze
iletisim kurma suretiyle satis yapma (Kotler, 2000: 550) anlamina gelen Kisisel
satigtir. Bankalar ¢zellikle son yillarda gerek bireysel pazarlama gerekse
ticarilkurumsal pazarlama alanlarinda kigisel satisa 6nem vermeye.
baglamiglardir. Guinkt kisisel satis musteriler ile uéun sireli baglanti kurmada
ve bankaya olan bagligt arttirmada etkili bir ydntemdir (Cinar ve dig., 1993:15).
Bunu kavrayan bankalar 6zellikle 1990’larin basinda kurduklari paiérlama
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departmanlarina aldiklari elemanlan satig teknikleri konularinda da egiterek
kisisel satigsa daha ¢cok dnem vermeye baglamiglardir. Bunun yaninda bir banka
subesindeki ¢aliganlarin blylk bir gogunlugu musteriler ile yliz ylize temasta
oldugu igin, bunlarin da bir satiggi gibi egitilerek kisisel satis hakkinda
bilgilendiriimeleri bankalarin yaranina olacaktir. Clnkl subedeki bir gise
elemaninin ona kargi olan davranigt bir misterinin banka ve sundugu hizmet

hakkindaki géruslerini yakindan etkileyebilir.

2.3.3.4.2. Reklam

Reklam, bankalar igin 6zellikle genis kitlelere ulagabilmek agisindan yararl bir
tutundurmé aracidir. Reklam yoluyla bankalar verdikleri hizmetler hakkinda
musterinin bilgi ve duyarhhdini arttirmak, tiketicilerin belli konularda dikkatini
cekmek (6gle tatilinde subelerin agik olmasi vb.), farkli hizmet sunumunu ve
degisik hizmet olanaklarini hedef grubuna tanitmak gibi fonksiyonlar yerine
getirmeyi amaglamaktadir (Ates ve dig., 1991: 38). Bu kapsamda basin ve
yayin kanallari, prospektis, bros'u}r ve poster gibi araglan kullanarak reklam

vermektedirler.

Banka reklamlart banka hizmetleri hakkinda bilgilendirici nitelikte olabildigi gibi
musterinin zihninde bir kurum imaji gelistrmeye ve yerlegtirmeye yonelik de
olabilir. Televizyon ve radyo gibi medya araglarinda genellikle daha genis
kitlelere hitap edilen reklamlar tercih edilirken, 6zel musteri gruplan icin daha.
gok gazete, dergi, brogir gibi araglar tercih edilmektedir. Omegin ticari
musterilere yonelik reklamlar genellikle is diinyasinin takip ettii yayinlarda

veriimektedir.

Kigisel satis ve reklam birbirini tamamlar nitelikte galigmakta olup birinin yerine
digerini kullanmak pek dogdru degildir. Reklam aFacmgl ile banka ve hizmetleri
hakkinda haberdar olarak banka subesine gelen bir mugteriyi kazanmak igin
devreye kisisel satig becerisi girmektedir. Bu nedenle sadece reklam yardimi ile
musteriyi kazanmak olduk¢a zordur. Bunun yaninda etkin bir reklam
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'kampanyasi ile banka imajini olumlu yénde arttirmak, dagitim maliyetlerini
azaltmak, ve bankanin sundugu hizmetlerden daha yodun ve etkin bir sekilde
yararlaniimasini saglamak mimkindir (Ates ve dig., .1990: 38).

2.3.3.4.3. Halkla lligkiler

Isletme ile gevresi arasinda olumlu iligkiler yaratma ve strdiirme gabasi (Mucuk,
1999: 238) olarak tanimlanan halkla iligkiler faaliyetleri, olumlu bir kurum imaj
yaratiimasinda ve toplum ile diyalog kurmada bankalara yardimci olan bir
tutundurma aracidir (Cinar ve dig., 1993: 15). Bankalar halkla iligkiler aracilig
ile banka caliganlari, ortaklar, musteriler, rakipler, kamu kuruluglar gibi sosyal
gruplar ile olan iligkilerini diizenlemeyi hedeflemektedir. Kamuoyunun sik sik ilgi
ve tepkilerine hedef olabilen bankalarda halkla iligkiler kurumun bu gevre
icindeki yerini saglamlastirmaya ve diger pazarlama politikasi araglarina etkinlik

kazandirmaya galisir (Berk, 1988: 38).

‘Bankalarin halkla iligkiler faaliyetleri yazili basinda banka hakkinda gikan
makaleler, okullarda ve derneklerde gerceklestirilen faaliyetlerde yapilan
konusmalar, sanat veya spor faaliyetlerine yapilan sponsoriukiar gibi cesitli
calismalari kapsamaktadir. Ornedin Akbank ve Yap: Kredi Bankasi kurduklari
kultir ve sanat merkezleri ile bu tur faaliyetleri desteklemekte olup,

kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmaya galismaktadirlar.

2.3.3.4.4. Satig Geligtirme

Tutundurma araglarindan satis geligtirme faaliyetleri g¢ogunlukla diger
tutundurma araclarint tamamlayici nitelikte kullanilan kisa dénemli faaliyetler
olarak tanimlanabilir (Lewis, 1990: 170). Bankalar igin satis geligtirme
faaliyetleri, 6grenciler icin tcretsiz bankacilik islemleri, internet bankacilig: yolu
ile gerceklestirilen bir takim islemlerden tcret alinmamasi, gocuklara kumbara
ve dergi dagitilmasi, 6zel glinlerde musterilere génderilen kartlar ve hediyeler

ile benzeri aktiviteleri kapsamaktadir.
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2.3.3.5. Insanlar

Diger hizmet isletmelerinde oldugu gibi bankalarda da hizmeti sunan bersonel
6nemli bir rol Ustlenmektedir ¢unkil misteriler hizmet alirken birebir galisanlar
ile kargi karsiya gelmektedir. Bu nedenler bankalarin subelerinde galisan biitiin

calisanlarinin egitimine ve motivasyona 6zel énem gdstermesi gerekmektedir.
Son yillarda bunun 6nemini kavrayan bazi bankalar ilk ise allmda ve ise
aldiktan sonra belli dénemlerde dUzenledikleri egitim programlan ile
calisanlarina gerekli egitimi vermektedirler. Egitim yaninda bu c¢alisanlara
saglanacak uygun c¢alisma kosullan, Ucret sistemi, kariyer olanaklan gibi
unsurlar da g¢aligsanlarin motivasyonunu ve dolayisiyla musteriye davranig
seklini etkiledigi icin 6dnem verilmesi gereken konulardir. Bankalar 6zellikle
pazarlama departmanlarinda calisgan elemanlarinin egitim ve motivasyonuna
6zel 6nem godstermektedir ancak ayni 6zenin diger galisanlara da gésterilmesi
gerekmektedir ¢tnkii musteri birebir olarak bu g¢alisanlar ile de iletisim

kurmaktadir.

2.3.3.6. Fiziksel Cevre

Banka hizmetlerinin sunuldugu ortam da diger pazarlama karmasi elemanlan
kadar énemlidir. Banka subelerindeki mobilya, makine, ekipman, isiklandirma
musterinin aldigt hizmeti degerlendirmesini yakindan etkilemekted‘ir." Bankalar

da zaten fiziksel ¢evrenin musteriler Gizerindeki etkisini anladijindan eskiden
daha kasvetli ve karigik olan banka subelerini yeniden dizayn ederek daha
aydinlik, modern, hizmet alimini Kkolaylastirici bir ¢evre -olusturmaya
caligmiglardir. Artik banka subeleri musteriler gerek ¢alisanlar agisindan daha

konforlu bir hale gelmistir.

2.3.3.7. Stiregler

Daha 6nce ikinci b&lumde d; belirtildigi gibi hizmetin Uretiminden mdisteriye
ulastinlmasina kadar gegen siredeki faaliyetleri ve prosedirleri kapsayan
sliregler ozellikle hizmet igletmeleri igin 6nem arz etmekiedir. Bankalarda da
hizmet sunumu sirasinda sorun ¢ikmadan iglemlerin yUriimesi, bir problemle
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karsilasildiginda hizli bir sekilde ¢éziime kavusturulmasi musterileri yakindan
ilgilendirmektedir. Ornedin havale gibi standart bir bankacilik isleminde bile bir
hata ¢itkmasi musterinin o bankaya bakis agisini olumsuz yénde etkileyip,
bankaya kars! olan gtivenini kaybetmesine neden olabilir. Bankacilikta glven
unsuru ¢ok 6nemli oldugu icin streglerin hizli ve sorunsuz bir akiga sahip
olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda bankanin kullandi§i bilgi teknolojileri ve
sistemi de 6nemli rol oynamaktadir. Teknolojisi ve sistemi daha gelismis olan
bankalar da iglemler daha hizli ylirumekte bu da musterilerin o bankalar tercih

etmesine neden olabilmektedir.

2.4. Bankacilikta iligskisel Pazarlama

1960’lardan bu yana geleneksel pazarlama karmasindan olusan “4P” modeli
pazarlama literatiriine ve uygulamalarina yogun bir sekilde ybn vererek
pazarlama bilimindeki hakim paradigma haline gelmistir. Ancak son yillarda
artan rekabet ve tiketicilerin surekli degisen istek ve ihtiyaglart “4P” modelinin
tek basina yeterli oilmamasina neden olarak, iligkisel pazarlamanin geligimine
6n ayak olmustur (Grénroos, 1996: 5). Bankalar da degisen gevresel kogullar
nedeniyle pazarlama stratejilerini musteriler ile uzun sireli iliskiler kurmaya
yogunlagan iligkisel pazarlama yaklagimi ile sekillendirmeye baslamiglardir
(Perrien ve dig., 1992: 26). Gunumizde 6zellikle ticari ve kurumsal bankacilik
alaninda iligkisel pazarlama bankalar tarafindan yogun olarak kullaniimaktadir.
Insan iligkileri kurma ve gelistirme agisindan bakiigimizda bankalarda 6zellikie
ticari’lkurumsal musteriler ile ilgilenen musteri temsilcileri &n planda  galigan
personeldir. Musteri temsilcilerinin bu iliski kurma ve yénetme gorevi bir cok
aragtirmaci tarafindan iligkisel pazarlamadaki kilit rol olarak goériimektedir
(Gilbert ve dig., 2003: 137). Ancak ticari/lkurumsal musterilerle yapilan bir takim
aragtirmalar da gostermistir ki misteri temsilcileri araciligy ile yaratalen iligkisel
pazarlama faaliyetlerinde bazen sorunlar ¢ikabilmektedir. Yapilan arastirmalar
misterilerin, misteri temsilcilerinin degisim oranindaki yikseklik, musteri
temsilcilerinin yetki alanlarinin darli§i, bankanin krediler ile ilgili kurallan,
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bankanin organizasyon yapisi gibi konulardan sikayetgi olduklarint gdstermistir.
Bu tlr sikayetleri 6nleyebilmek igin bankalar iligkisel pazarlamayi taktiksel degil

stratejik bir mesele olarak ele almalidir (Perrien ve dig., 1992: 28).

Morgan ve Hunt (1994) baghlik ve gliveni iliskisel pazarlama stratejilerinin ana
bagar faktérleri olarak tanimlayan bir model geligtirmigler ve “baglihk™ degerli
bir iligkiyi surdirmek igin duyulan gugli istek olarak tanimlamiglardir. Musteri
baghhg icin isletme stratejisinin musteri odakl, uzun dénemli ve karsiliki
iliskilere dayali olmasi gerektigini savunmusladir. Musterinin glvenini elde
etmek igin ise igletme stratejisinin etkin bir sekilde iletiimesi, musterilerin iligki
normlarina uymasi ve olumsuz bir izlenim yaratmaktan kaginmasi gerektigini

6ne stirmuglerdir.

Bankalar iliskisel pazarlama faaliyetlerinde butin musterilerinin bir iligki
kurulmasini isteyip istemedigini dikkate almalidir. Baslangigta ¢ok islem yapan
musterilerin iliski kurmayi istemesi daha olasidir. Bu nedenle &ncelikle bu
musteriler ile ézel olarak iliski kurmaya galisilimast daha dogru olabilir. Ornegin
bankalar sadece segilmis bir grup musteri ile ilgilenmesi igcin bu misterilere
musteri temsilcisi atayabilir. Farkli musteri gruplan ile farkh iligkiler kurmak
gerekebilir (Rao ve dig., 2002: 608). Bu nedenle bazi bankalar kiglk 6Slgekli
ticari musterileri ile blyik Olgekli ticari musterilerini ayn ayn misteri

temsilcilerine yonlendirmektedir.

Bankaciliktaki iliskisel pazarlama uygulamalar buyiuk o6lgude teknolojik
gelismelerden de etkilenmektedir. Internet ve telefon bankaciligindaki
gelismeler bankacilikta iliskisel pazarlamanin 6nemini arttiracaktir ¢linkii bunlar
misteri ile olan sosyal etkilesimi azaltmaktadir. Bunu telafi edebilmek igin bu
kanallardan musteri davraniglan ve egilimleri hakkinda bilgi toplanarak, bu
bilgiler banka musteri iligkilerini geli§tirmede:kullanllmalldlr. Internet ve telefon
bankacilifi gibi kanallar bankalarin belli musteri gruplarina 6zel mesaj ve
hizmétlér ile hitap edebilmesine olanak saglamaktadir. Ancak yliz ylize
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goriismenin eksikligi bir problem olarak kalacaktir. Bu nedenle alternatif dagitim
kanallart ile subelerin birbirini tamamlayici bir sekilde c¢alismast iligkisel
pazarlamada bagariyl yakalamak agisindan énemlidir (Durkin ve dig., 2003:
68).

Bankacilik hizmetlerinin gliven esasina dayanmasi musteri iligkilerini daha bir
onemli hale getirmektedir. Hem yeni hem de mevcut mdisterileri ile uzun
donemli iligkiler kurarak bunu gelistirebilen bankalar musterilerinin glivenini de
yakalama sansini elde ederek mdisteri bagliigini saglayabileceklerdir. Bu
nedenle rekabet yariginda 6éne gegmek isteyen bankalarin iligkisel pazarlamaya
gerekli 6nemi gostererek, stratejilerini gelistirirken bu yaklasimi mutlaka dikkate

almalar gerekmektedir.
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BOLUM 3

TURKIYE’DE BANKACILIK SEKTORUNDE TiCARi KREDILERIN
PAZARLANMASI

Bankalarin 6nemli hizmetlerinden ve gelir kaynaklarindan birisi olan tfcari
krediler son yillarda ortaya ¢ikan alternatif finansman olanaklarinin gélgesinde
kalsa da gerek bankacilik sekidrli gerekse reel sektdor agisindan &nemini
korumaya devam etmektedir. Mevduat ve kredi olmak Uzere iki ana temel
Uzerine kurulmus olan bankacilik sisteminin igcerisinde bankalar topladiklari
mevduati, verimli bir sekilde kredi olarak kullandirabildikleri strece kar
saglayabilmektedir. Onceki bélimde de anlatiidi) gibi bankaciigin her alaninda
oldugu gibi ticari krediler alaninda da pazarlama faaliyetleri 1980’li yillardan
sonra 6nem kazanmis olup, ginimiizde her bankanin ticari kredi pazarlama
departmanlart bulunmaktadir. Bu bélimde de sektérdeki ticari kredi pazarlama
faaliyetlerinden bahsedilecek, oncelikle genel olarak kredi ve ticari krediler

hakkinda bilgi verilecektir.

3.1. Bankacilikta Kredi Kavrami, Kredinin Unsurlar ve Fonksiyonlari

3.1.1. Kredi Kavrami

Kredi kavrami, genel anlamda herhangi bir kimseye 6diing para vermek veya
nakit olarak alinacak bir mal veya verilecek bir hizmetin yerine getiriimesine
kefalet etmek, garanti vermek, bedelini daha sonra almak kayd: ile bir mal.
velveya hizmet vermek olarak tanimlanabilir (http : // www . tbb . org .tr / turkce /
temel _ bankacilik / Ticari%20Krediler. doc, 2003). Kelime anlami “giiven” olan
kredi, genellikle igletmenin sermaye noksanligini tamamlamaya hizmet eden dig
kaynaklar olarak bilinmektedir (Karacan, 1991: 45). Miibbadele temeline dayanan
kredi kavrami, herhangi bir kisinin veya isletmenin kendisine ait olmayan bir
hakki veya olanagi, karsilik gdstermek kosulu ile, belirli bir sire boyunca
kendisininmis gibi kullanabilmesini saglamaktadir (Aras, 1996: 4).
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Bankalar Kanunu'na bakildiginda ise, bir bankanin verecegi nakdi krediler ile
teminat mektuplari, kefaletler, aval, ciro ve kabuller gibi gayrinakdi krediler,
satin alacag! tahvil ve benzeri sermaye piyasasi araglari, tevdiatta bulunmak
suretiyle ya da herhangi bir sekil ve surette verecegi édingler, varliklarin vadeli
satigindan dogan alacaklar, vadesi gegmis nakdi krediler ve gayrinakdi
kredilerin nakde tahvil olan bedelleri, ortakiik paylan iziendikleri hesaba

bakilmaksizin kredi sayilir (4389 sayili Bankalar Kanunu, Madde 11-1).

Gegmisten bu yana krediler bankacilik hizmetlerinin temel unsurlarindan
olmuslardir. Bankalar topladiklari mevduatlari, kredi olarak tekrar piyasaya
vererek kar elde etmeye galismiglardir. Bankacilarin bir gogu bankaciligin asil
islevinin kredi vermek olduguna inansalar da gelecekte banka kredilerinin
slrekli olarak artmayacagi da kabul edilmelidir. Kredilerin artig egiliminde
yiksek sermaye maliyeti, alternatif finansman yollarinin ortaya cikmasi ve
ekonomide yasanan durgunluklar gibi sebeplerden dolayr son yillarda bir
azalma gorulmektedir (Parasiz, 2000: 263). Artis egilimindeki azaliga ragmen
kredilerin bankactigin énemli hizmetlerinden biri olarak yagamini sirdtirecedi

bir gercektir.

3.1.2. Kredinin Unsurlan

Kredinin taniminda zaman, gliven, risk ve gelir olmak tizere dért temel unsur
yer almaktadir (Aras, 1996: 4-5):

3.1.2.1. Zaman Unsuru
Kredinin verildikten belli bir stire sonra bankaya iade edilmesinin gerekliligi kredi
agisindan zamani ¢ok 6nemli kilmaktadir. Krediler ttrtine ve kullanim amacina

gore kisa, orta ve uzun vadeli olarak verilmektedir. Kisa vadeli kredilerde risk
daha az iken, vade uzadikga gelecekteki belirsizlikler nedeniyle risk de

artmaktadir.
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3.1.2.2. Given Unsuru
Kredinin en temel unsuru olan giiven, verilen kredinin geri alinma kosulu
nedeniyle kredi iligkisinde mutlaka aranan bir kosuldur. Kredi alanin banka

nezdinde sayginhgi ve gavenilirliginin olmasi bankalar igin oldukga dnemlidir.

3.1.2.3. Risk Unsuru
Verilen kredinin geri dénlslne kadar gegen siirede ortaya ¢ikmasi olasi

tehlikelerin toplami bankalar igin bir risk olusturmaktadir. Bu risk, kredinin
zamaninda ve tam olarak édenmemesi, kredi s6zlesmesindeki kosullarin yerine

getiriimemesi gibi tehlikeleri kapsamaktadir.

3.1.2.4. Gelir Unsuru

Bankalar varliklarini stirdiirebilmek, mevduat sahiplerine kargi yuktumltliklerini
yerine getirebilmek ve banka ortaklarina kar saglayabilmek icin faaliyetleri
sonucunda yeterli bir gelir elde etmek zorundadiriar. Bu gelir kaynaklarindan en

6nemlisi de kredilerdir. Krediden saglanan faiz ve komisyonlar bankalar igin

oénemli bir gelir kaynadi olmaktadir.

3.1.3. Kredinin Fonksiyonlar
Kredilerin fonksiyonlari asagidaki baslklar halinde 6zetlenebilir (Talan, 2001:
243-244 | Aras, 1996: 5-6):
- Krediler, bireylerin uretilen mal ve hizmetleri tiketmesini saglayan
araglardir. Bu yolla tasarruflarin da atil kalmasini 6nlemektedirler.
- Tuketiciler aldiklari krediler ile gelecekte sahip olacaklari gelirleri
harcama olanagina sahip olurlar. Bu durum ekonomideki
satinalma giictinii olumlu etkileyebilir.
- Girisimciler kredi araciigi ile faaliyetlerini hizlandirarak
tasarruflarinin belirli bir seviyeye gelmesini beklemeden iglemlerini

gerceklestirme olanagina sahip olurlar.

66



- Ayni zamanda bir tedavill araci olan kredi ile nakit para tagimasi

azalarak ticari faaliyetler hiz kazanmaktadir.

3.2. Ticari Kredilerin Tanimi ve Siniflandiriimasi

Bankacilik sektériinde ticari nitelik tasiyan sahislar, adi ortakliklar, sahis
sirketleri ve sermaye sirketlerine ¢ogunlukla Uretim ve ticaretin finansmani
amaciyla verilen nakit ve gayrinakit krediler olarak tanimlanan ticari krediler
uzun yillar tek kategori altinda izlenmistir. Son yillarda farkli yapisal 6zellikler
gosteren igletmelere kullandirilan krediler iki farkl kategoride toplanmigtir.
Cirosu yiksek (genellikle $1.000.000'in Gzerinde), 6zvarligi gigli igletmelere
verilen krediler kurumsal kredi olarak, cirosu nispeten daha disik ve 6zvarlig
daha zayif, orta ve kiiglik Olgekli isletmelere verilen krediler ticari krediler olarak
adlandiriimaya baglanmigtir. Ancak temel kredilendirme streci her ikisinde de
aynidir (Sakar, 2002: 58). Bu nedenle birbirine oldukga yakin olan bu kavramlar

bu tez kapsaminda “Ticari Krediler” olarak incelenecektir.

Ticari kredilerin gesitli agilardan siniflandiriimasi yapilabilmektedir ve herhangi
bir kredi ¢esitli agilardan bakildiginda birden fazla sinifa girebilmektedir. Ticari
krediler genel olarak asagida belirtildigi sekilde siniflandirmaya tabi tutulabilir
(Akgelik, 1998: 4-7 , Sakar, 2001: 60-62 ).

3.2.1. Nitelik Agisindan Siniflandirma

3.2.1.1. Nakdi Krediler
Genel olarak senet karsihdi, iskonto, hazine bonosu, tahvil gibi degerler
karsiiinda kullanilan nakdi krediler, bankanin belirli bir stire sonunda faiz ve

komisyon geliri elde etmek amaciyla, geri almak tizere verdi§i parayi ifade eder.
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3.2.1.2. Gayrinakdi Krediler
Bu kredi tUrinde banka taahhiit edilen bir isin zamaninda ve eksiksiz olarak
yapilmas! veya bir borcun geri 6denmesi gibi konularda garanti vermektedir.

Bor¢ 6denmez veya is gerekli sartlarda yapilmazsa banka, alacakhnin veya isi
yaptiranin ugradig! zarar tazmin etmekle yukimltdur. Genel olarak teminat
mektubu, akreditif ve kabul kredisi gibi sekillerde kullandirilir.

3.2.2. Vade Acgisindan Siniflandirma

3.2.2.1. Kisa Vadeli Krediler
Isletme sermayesi ihtiyacinin finansmaninda kullantlan, vadeleri en fazla 1 yila

kadar olan kredilerdir.

3.2.2.2. Orta Vadeli Krediler
Yatirim ve igletme sermayesi ihtiyacini kargilamak Uzere kullandiriimakta olup

vadeleri 1 ile 5 yil arasinda degismektedir.

3.2.2.3. Uzun Vadeli Krediler
Yatirimlarin finansmaninda kullandirilan, vadeleri 5 yildan uzun kredilerdir.

3.2.3. Kaynak Ag¢isindan Siniflandirma

3.2.3.1. Banka Kaynakli Krediler
Bankanin kendi kaynadindan kullandirdig kredilerdir.

3.2.3.2. Banka Dist Kaynakli Krediler
Bankalar bu kredilerin ‘kullandmmma aracilik etmekte olup, kaynadi banka
disidir. Bunlara Eximbank, Diinya Bankasi vb. kaynakli krediler 6rnek verilebilir.
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3.2.4. Teminat Ac¢isindan Siniflandirma

3.2.4.1. Teminatsiz ( Acik-Tek Imza )Krediler
Bu tur krediler glivence olarak sadece kredi verilen kiginin veya isletmenin

yetkili kigisinin imzasi alinarak kullandinian kredilerdir. Bunun diginda nakit veya

gayrinakit bir teminat alinmamaktadir.

3.2.4.2. Teminatl Krediler
Kredinin teminati olarak musteri imzasinin yani sira diger sahsi ve maddi

teminatlarin da alindigi kredi tartdar.
3.2.5. [zin Agisindan Siniflandirma

3.2.5.1. Sube Yetkisinde Krediler
~ Bankanin genel mudurligi tarafindan subelere taninan yetki limitleri dahilinde

3.2.5.2. Bdlge Midiirldgd Yetkili Krediler
Subelerin sadece bagh bulunduklari Bolge Muadarltklerinin izin ve onayi ile

kullandirabildikleri kredilerdir.

3.2.5.3. Otorize Krediler
Sube yetkisinde agilmasi mimkiin olmayan, tutarina gére Krediler Mudurlagu,
Genel Mudurlik, Kredi Komitesi veya Yonetim Kurulu tarafindan onaylanmasi

gereken kredilerdir.

3.2.6. Para Birimi Ag¢isindan Siniflandirma

3.2.6.1. TL Krediler
Musteriye TL cinsinden 6denen, geri 6demesi de TL cinsinden olan kredilerdir.
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3.2.6.2. Doviz Kredileri
Musteriye TL vel/veya ddviz cinsinden 6denen, geri 6demesi ddviz Gizerinden

izlenen ancak TL veya déviz olarak geri 6denebilen kredilerdir.

3.2.7. Kullanim Amaglari Agisindan Siniflandirma

3.2.7.1. Ihtisas Kredileri
Belirli bir uzmanhk alanina verilen bu tir krediler konut kredileri, kiigik esnaf

kredileri, ihracat kredileri gibi tlrleri kapsamaktadir.

3.2.7.2. Proje Finansman Kredileri ,
Herhangi bir projenin finansmani amaci ile kullandirilan krediler bu sinifa

girmektedir.

3.2.7.3. Isletme Sermayesi Finansman Kredileri

Ticari musterilerin kisa sireli isletme sermayesi ihtiyacinin kargilanmasi ve nakit
aciklarinin giderilmesi amaci ile verilen krediler olup, en yaygin olarak

kullandirilan kredilerdir.

3.2.7.4. Yatinm ve Tevsi Kredileri
Isletmelere yeni yatinmiar yapabilmeleri igin veya ilave yatirmlarin finansmani

icin kullandirilan kredilerdir.

3.3. Ticari Kredi Tiirleri

Bankacilik sektériinde ézellikle tlizel kisilere faaliyet konularini sﬁrdi{rebilmeleri
igin kullandinlan ticari krediler yukarida belirtildi§i sekilde siniflandiridiktan
sonra her sinif iginde belirli tirlere ayriimaktadir. Daha énce de belirtildigi gibi
bir kredi tlirtl birkag siniflandirmaya birden girebilir. Bu tez kapsaminda da ticari
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kredilerin tarleri nakdi ve gayri nakdi krediler siniflandirmasi altinda

incelenecektir.

3.3.1. Nakdi Ticari Krediler

3.3.1.1. Borglu Cari Hesap Kredileri
Cari hesap, ticari ve parasal iligkileri olan igletmelerin birbirleri arasinda

gerceklesen alis ve satig iglemlerini para olarak 6édemeyip, tuttuklari hesaplara
borg ve alacak olarak kaydetmek ve belirli devreler sonunda tasfiye etmek
amaciyla agilan ticari hesaplardir. Bankalarda bu tlr hesaplar alacak bakiyesi
verirse “Alacakli Cari Hesap”, borg bakiyesi verirse “Borglu Cari Hesap” adini
almaktadir (Eyupgiller, 1988: 125). Isletmelerin genellikle ¢alisma sermayesi
ihtiyacini karstlamakta kullandiklar kisa vadeli bir kredi turt olan borglu cari
hesap kredilerinde banka, musterisine belirli bir limite kadar kredi agmakta ve
mugteri bu limit dahilinde ihtiyacina gére hesaptan para gekebilmektedir (Aras,
1996: 10). Borglu cari hesap seklindeki krediler kendi aralarinda asagidaki

turlere ayrilirlar.

- Agik Krediler: Bankalarin maddi bir givence aramaksizin, teminat olarak
sadece ticari kredi mugterisinin imzasini alarak kullandirdiklan bir kredidir. Bu
tur kredilerin belirli bir sekilde tahsis edilmis bir karsihgr olmamakla birlikte kredi
musterisi durumundaki igletmenin mali gilict, ticari itiban, yaratacag fonlar bir
bakima kredinin teminatini olusturmaktadir. Bankalar da bu nedenle bu tir
kredileri borg 6deme glict ylksek, bankalar ile iyi iligkilere sahip isletmelere
kullandirmay: tercih etmektedir (Akgiig, 1998: 538).

- Kefalet Karsiligi Krediler: Genel kredi s6zlesmesine kredi borglusu olan
misterinin imzasinin yanina bagka bir isletmenin kefil sifati ile imza atmasini
gerektiren bir kredi turadir. Béylece Kkefil, kredi miusgterisinin borcunun
ddenmesini bankaya kargt taahhiit etmektedir (Parasiz, 2000: 298).:
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- Senetler Karsiligi Krediler: Vadesi gelmemis senetlerin banka tarafindan
teminat altina alinarak, senetlerin toplam bedelinden belirli bir oranda risk
payinin dusllmesinden sonra kalan kismin, belilenmis olan kredi limitini
asmayacak sekilde musteriye kullandinidigi bir kredi tirtidur (Aras, 1996: 14).

- Hisse Senedi ve Tahvil Kargiligi Krediler: Teminat olarak borsaya kote edilmis
hisse senedi veya tahvillerin alinmasi ile kullandinimakta olup, hisse senetleri
ve tahvillerin borsa degerleri kullandinlacak krediye esas teskil eder. Bu tur
kredilerde teminata alinan hisse senetlerinin piyasa trendlerinin iyi izlenmesi
bankalar agisindan énemlidir (Akgelik, 1998: 50).

- Emtia Kargiligi Krediler: Bu tir krediler zaman igerisinde degeri eksilmeyen,
fiyatlar1 kararli ve kolayca paraya cgevrilebilen Griin ve emtianin rehin olarak
alinmas! karsilijinda acgilmaktadir. Teminata alinan mallar daha g¢ok tarm
Uriinleridir ve teminat olarak verilmi$ malin hukuk agisindan rehin edilmisg
sayllabilmesi igin zilyetlijin bankaya devredilmesi gerekmektedir (Yiksel ve
dig., 2002: 359).

- TL / Déviz Mevduat Karsiligi Krediler: Bankada bulunan TL veya doviz
mevduatin kismen veya tamamen krediyi veren bankaya rehin edilmesi
kargithiginda kullandiriimaktadir. Mevduatin vadesinin dolmasina kisa bir sire
kaldigi durumlarda masterinin ortaya ¢ikan nakit agigint kapatmak (zere
kullandirilan kredilerdir (Sakar, 2001: 74).

- Gayrimenkul Ipotedi Karsiligi Krediler: Kredi misterisine veya Uglnci bir
sahsa ait bir gayrimenkulun bankaya ipotek ettiriimesi karsiliginda kullandirilan
kredilerdir. Ipotek olarak alinacak gayrimenkulun degerinin kredinin kendisini,
faizini ve masraflarini kar§|laya6ak miktarda olmasi gerekmektedir (Akgelik,
1998: 58).
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3.3.1.2. Spot Krediler
Genellikle bir defada gekilerek vade sonuna kadar bagka bir gekilise veya erken
odemeye izin verilmeyen, faizi sabit olan ve ara dénemlerde faiz tahakkuk

ettirilmeyen, tum faizli bakiyesinin bir defada vadede tasfiye edildigi nakit
kredilerdir (Sakar, 2001: 80). Bu kredi turinde banka ile mugteri arasinda bir
anlagsma yapilarak vade, faiz ve 6deme tarihleri kesinlestirilir. Spot kredi
taraflardan sadece birinin talebi ile kapanamayan bir kredi turidir. Ara
dénemde faiz ve/veya anapara 6demeleri turleri oldugu gibi tim ana para ve

faizin sonunda 6dendigi turleri de mevcuttur (Sakar, 2002: 62).

3.3.1.3, Iskonto-Istira Kredileri
Iskonto ve igtira kredilerinde krediyi kullanacak olan musteri hamili bulundugu

ticari senedin midlkiyetini, aldigi para karsiiginda bankaya devretmektedir.
Iskonto kredisinde ticari senedin borglusu kredi kullandiran banka subesinin
bulundugu belediye sinirlan igerisinde ikamet etmektedir ve banka ticari
senedin 6demeyi yaptidi tarihten senedin vadesine kadar olan sireye ait faiz,
komisyon, kaynak kullanim destekleme fonu ve banka sigorta muamele
vergisini diistilkten sonraki bakiyesini musteriye 6demektedir. Igtira kredisinde
de ayni islem yapilmakta olup tek fark ticari senedi borglusunun séz konusu
bankanin bulundugu belediye sinirlan diginda olmasidir (Akgelik, 1998: 37).

Yukarida bahsedilen kredi turleri ticari kredi musterilerine yurt ici ticaretin
finansmaninda kullandirilan nakdi kredi tirleri olup, bankalarin dis ticaretin

finansmani igin kullandirdiklar kredi tirleri de agagida belirtiimektedir.

3.3.1.4. Eximbank Kredileri
Turk Eximbank, ihracatgilari, ihracata yénelik tiretim yapan imalatcilan ve yurt

diginda faaliyet gsteren girigsimcileri kisa, orta ve uzun vadeli kredi programiari
ile: desteklemekte olup bu kredileri ticari bankalar araciligi ile veya dogrudan
kullandirabilmektedir. Ozellikle ihracata hazirlk déneminde finansman

gereksinmelerinin kargilanmasi amaci ile ihracatg! ve ihracatg baglantili mal
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dreten igletmelere TL veya déviz cinsinden olmak (izere kisa vadeli ihracat
kredileri kullandirmaktadir. Tlrk Eximbank'in kullandirdidi kisa vadeli ihracat
kredileri, Sevk Oncesi Ihracat Kredileri, Dis Ticaret Sirketleri Kisa Vadeli lhracat
Kredileri ve Ihracata Hazirlik Kredileridir. Bunun diginda Turk Eximbank
standart kredi ve garanti programian diginda kalan, bunlari tamamlayici nitelikte
Ozellikli krediler de kullandirmaktadir. Tirk Eximbank'in kullandirdi§i 6zellikli
krediler arasinda Sevk Oncesi Reeskont Kredisi, Kisa Vadeli lhracat Alacaklari
Iskonto Programi, Yurt Disi Magazalar Yatirim Kredileri ve Ozellikli lhracat
Kredileri bulunmaktadir. Bunlarin disinda Turk Eximbank Uluslararasi Nakliyat
Pazarlama, Turizm Pazarlama, Déviz Kazandirici Hizmetleri Kredileri ile Islam
Kalkinma Bankast kaynakli kredileri de kullandirmaktadir (http : // www.
eximbank .gov.tr/html_files/MENU-2.htm, 16.03.2004).

3.3.1.5 .Déviz Kredileri

‘Bankalarin déviz olarak kullandirdiklari, anapara ve faizlerinin ddviz olarak
édenmesi gereken doéviz kredileri dis ticaretin finansmaninda kullanitan baghca
kredi turlerinden birisidir (Aras, 1896: 22-23). Bankalar tarafindan déviz kredileri

ihracatin finansmaninda, ihracat hazirhiinin finansmaninda, sevk sonrasi

finansmanda, kredili ihracatin finansmaninda ve tasimacilar ile ilgili
finansmanda kullandirilabilmektedir (Parasiz, 2000: 302). Azami vadesi 18 ay
olan déviz kredilerinin vadesi iginde Turk Lirasi olarak tasfiyesi mimkin olmak
ile birlikte, taahhit, ihracat ve ihracat sayilan satis ve teslimlerin kargiligi
dévizler ve gerekli diger evraklar ile (Dahilde Isleme Izin Belgesi ve Déviz Alim
Belgesi) kapatilmasi gerekmektedir (hitp : // www .teb .com .tr / 2004 / kurumsal
_ticari_hizm'etler .asp, 17.03.2004). Bankalanin déviz kredilerine uyguladiklar
faiz oranlar TL nakit kredilere uygulanan faiz oranindan daha disiik olsa da,
krediyi kullanan musterinin kur riskini tagimasi kredi musterisi agisindan maliyeti
yilkselterek, déviz kredisinin TL kredilerden daha maliyetli olmasina yol agabilir
‘(Berk, 1990: 155). Bu nedenle o&zellikle devallasyon 6!asult§mm oldugu
donemlerde, ihracatgi yeterli miktarda yurt digi satis gergeklestimezse doéviz

kredisi kullanmak daha riskli hale gelebilir.
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3.3.1.6. Dovize Endeksli Krediler
Her tarlt ticaretin finansmani amaci ile Tirk Lirasi olarak kullandinlan ancak,

firma riskinin doviz olarak izlendigi dévize endeksli krediler, ihracat taahhtdii
aranmaksizin ve alinmaksizin kullandinlmaktadir. Bu tar krediler
vadeli mal alimi yerine mal bedelinin hemen 6denmesini saglayacagindan,
ozeliikle ithalatgl isletmelerin pazarlik glciinti arttiracaktir. Bu kredi tiiril déviz
kurlarindaki artisin, TL. faizlerinin altinda kalacagini éngéren igletmeler igin
uygun bir finansman kaynag: olmaktadir (http : // www .akbank. com. tr /t /
kurumsal_ bankacilik / DovizeEndeksliKredi.asp, 17.03.2004).

3.3.1.7. TL Ihracat Kredileri
lhracat, ihracat sayilan satis ve teslimler ile déviz kazandinci faaliyetlerin

finansmani amaci ile Turk Lirasi cinsinden kullandirilan ihracat kredileri ihracata
yonelik calisan igletmelerin faaliyetierinin finansmani igin, ihrag konusu mallarin
yurt disina goénderilmek Uzere 'y[]klemesi yapllmadan 6énce (ihracat hazirlik
kredisi olarak) veya yuklemeden sonra kullandiriimaktadir (http : / www .teb
.com .tr / 2004 / kurumsal _ticari_hizmetler .asp, 17.03.2004).

3.3.2. Gayrinakdi Ticari Krediler

Gayrinakdi ticari kredilerde bankadan nakit c¢ikisi s6z konusu olmayip, bir
garanti verilmesi (borcun édenmemesi halinde 6deme taahhiidil) durumu vardir.
Bankalar gayrinakdi kredilere faiz ylriitmez, sadece komisyon alir. Gayrinakdi
kredi yoluyla taahhiit edilen borcun ddenmemesi veya isin gergeklesmemesi
halinde musterilerden s6z konusu taahhiit 6deninceye kadar temerrit faizi
alinir. Gayrinakdi krediler; teminat mektubu kredisi, harici garanti kredisi, ithalat
akreditif kredisi ve kabul kredisi olarak siniflandirilabilir (http : // www. tbb. org.
triturkce/temel_bankacilik/ Ticari%20 Krediler:doc , 2003).
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3.3.2.1. Teminat Mektubu
Teminat mektubu, gergek veya tlzel kigilerin lehine bir taahhlidin yerine

getiriimesi, bir borcun 6denmesi ve bir malin teslimi gibi konularda banka
tarafindan muhatap kurulusa hitaben verilen, mektup konusu iglemin yerine
getirimemesi durumunda mektup tutarinin banka tarafindan kayitsiz sartsiz
6denmesi taahhtdinil iceren garanti belgeleri olarak tanimlanabilmektedir
(Akeelik, 1997: 1). Teminat mektuplarindaki temel unsur belli bir riskin garanti
edilmesidir. Bankalar, usuliine uygun bir yazili tazmin talebinin gelmesi halinde,
Yargitay'in yerlesmis kararlarinda belirtildigi gibi, derhal ve hi¢ bir arastirma
yapmadan édemeye ve borgluya riicu etmeye yetkilidir (Reisoglu, 2002: 96).

Turk Lirasi Uzerinden dizenlenebilecedi gibi yabanci paralar Uzerinden de
diizenlenebilen teminat mektuplar gecici, kesin, avans ve serbest konulu
mektuplar olarak dért grupta incelenebilir. Gegici mektuplar agilan bir ihaleye
katilmak isteyen mdusterilere verilen teminat mektuplandir. Musteri ihaleyi
kaybederse mektubu bankaya iade eder, kazanirsa gegici teminat mektubu
kesin teminat mektubuna d6n'u§mektedir. Avans mektuplan anlagsmanin
hiuktumleri iginde Ustlenilmis bir ise mahsuben alinacak avanslar igin verilirken,
serbest konulu teminat mektuplar ise iki taraf arasindaki herhangi bir edimi

teminat altina alan mektuplardir (Sakar, 2001: 86-87).

3.3.2.2. Harici Garanti Kredisi
Bir tir teminat mektubu kredisi olan harici garanti kredisinde ortada yabanci

para cinsinden dizenlenmis, muhatabi yurtdisinda yerlesik bir kisi olan bir
teminat mektubu vardir ve bu teminat mektubu yabanci bir dilde yazilarak
muhataba iletilir (http : // www. tbb. org. tr/turkce/temel_bankacilik/ Ticari%20
Krediler.doc , 2003). S6z konusu mektubun igerdigi taahhudiin siiresi iginde iki
taraf arasindaki sézlesmeye uygun olarak yerine getiriimemesi durumunda talep
edilen bedel banka téraflndan muhataba 6denmektedir.
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3.3.2.3. Ithalat Akreditif Kredisi
Uluslararasi ticaretin finansmaninda kullanilan yéntemlerden birisi olan

akreditifin temel fonksiyonu, malin ithalatgiya teslimi ile 6demenin ihracatgiya
yapiimasini saglamada araci olmaktir. Banka akreditif yolu ile, ithalatgi adina
Inracatgiya, ithalatgi malin teslimatini gergeklestirdigini ispatlayan belgeleri
sundugunda, énceden belilenmis olan tutari 6deme sézii vermektedir (Aras,
1996: 29). Akreditif isleminde, ithalatg isletme 6ncelikle bankasina bagvurarak
akreditifin karsih@ini TL Gzerinden bankaya yatirir veya akreditif tutari icin
kendisine kredi agilmasini talep eder. Daha sonra ithalat¢inin bankasi muhabir
bankaya akreditif agma bildiriminde bulunur. Akreditifin agilmig olmasi ithalatgi
isletmenin borcunun 6édenmesi anlamina gelmez, bu sadece ilerideki 6deme igin
bir hazirlik niteligindedir (Yuksel ve dig., 2002: 255). Boylelikle ithalatg! ithalat
akreditif kredisi kullanmak sureti ile hem ithalatini finanse etmis olmaktadir hem
de dis tlkedeki saticinin malin bedelini aldi§i halde mal géndermemesi gibi

risklerden korunmaktadir (Eypgiller, 1988: 130).

3.3.2.4. Kabul Kredisi:

Bir ithalat kredisi niteligi tagimakta olan kabul kredisinde digerlerinden farkli
olarak ayrica ihracat¢i tarafindan ithalatgi izerine gekilen bir polige séz konusu
olmaktadir. Banka, kabul kredisinde asil borglu sifati ile ihracatgiya karsi
policenin zamaninda 6denecegine dair ithalat¢i adina bir garanti vermektedir
(Onursal, 1998 ; p.98). Banka, kabul kredisi ile nakit 6deme yerine belirli bir
limite kadar kredi mugterisi tarafindan Uzerine gekilecek poligelere kabul
edildigine -iligkin bir agiklama yazarak kendi itibarini kredi migterisinin emrine
sunmaktadir (Aras, 1996: 27).

3.4. Bankalarda Kredilendirme Siireci

Bankalarda kredilendirme sirecinin i§leyi§i kredilendirilmek istenen musteri ile
ilk kez baglanti kurulmasi ile baglamakta, kredinin ana paras! ile birlikteé tim
faiz, komisyon vb. ek 6demelerinin yapilarak teminatlarin serbest birakiimasi ile
sona ermektedir (Sakar, 2001: 63):
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Bankalarin kredilendirme siirecinde mevzuata uygunlugun yani sira géz éniinde
bulundurduklar bir takim kredilendirme ilkeleri mevcuttur. Bunlar emniyet
(guvenlik, saglamlik), akiskanlhk (seyyaliyet) ve verimlilik olmak Uzere {i¢ ana
baglikta toplanmaktadir (Talan, 2001: 251-253):

- Emniyet: Kredinin geri édenme gtictiniin yiiksek olmasi gerektigini
ifade eden emniyet ilkesi geregince kredi yeterli derecede
teminatlandiriimis ve kredibilite yoniinde musteri hakkinda gerekli
arastirmanin yapilmig olmasi gerekmektedir. Bunun igin iyi bir
istihbarat ve mali analizin yaninda kredi verildikten sonraki izleme

stireci de oldukga 6nemlidir.

- Akigkanhk: Kredinin iglerligini ifade eden akigkanlik ilkesinin
beklentileri kredinin kisa stirede geri 6denmesi, kredide herhangi
bir donukluk olmadan devaml tahsilat yapiimasidir. Akigskanhk
ilkesine uyabilmek icin kisa vadeli kredilerin tercih edilmesinin
yaninda kredilendirilen firmanin iskolu veya sektériinin iginde
bulundugu calisma kosullan ile mevsimsellik, alacaklarin tahsil
slresi gibi faktérler gz 6niinde bulundurulmalidir (Akgelik, 1998
7).

- Verimlilik: ~ Verimlilik krediden elde edilen toplam getiridir. Bu
ilkeye g6re bankalar kredi kullandirirken faizin yani sira, komisyon
ve diger bankacilik hizmet gelirlerinden yararlanmaya dikkat
etmelidir. Kredinin bankaya sagladidi getiri, kredinin bankaya

maliyetinden her zaman igin fazla olmalidir.

Yukarida belirtilen bu ¢ ilkenin yani sira bankalar lngilizce’de “6C” Prensibi
olarak bilinen asagidaki ilkelere de kredilendirme siirecinde 6zen géstermelidir
(Parasiz, 2000; 264-265): |

78



Karakter (Character): Kredi misterisinin itibarini, 6deme ahlakini
ve aligkanliklarint yansitan bu ilke gere§ince bankalar durtst
olmayan ve hile yapmaya egilimli musterileri saptamaya 6zel
6nem gb6stermelidir. Kredinin geri &denmemesinde igletme
sahibinin veya yoneticilerinin yetenegi, yasantisi, tahsili, saglk
durumu, kabiliyeti, piyasadaki degisikliklere uyum gdstermesi gibi
faktorlerin rolt bayuktir (Ciloglu, 1993: 15).

Kapasite (Capacity): Kredinin geri 6denmesinde musterinin birey
veya isletme olarak kapasitesi 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle uzun dénemli kredilerde misterinin anapara ve faizi geri
6deyebilme potansiyeli ayn bir 6nem kazanmaktadir (Aras,1996;
51). Bunun igin bankalar mali analizde yo6netim Kkalitesi, is
alanindaki deneyim ve ise hakimiyet derecesi gibi konulari g6z

online almak zorundadir.

Yasal Givence (Colleteral): Yasal glvence Kkredinin riskini
belirleyen énemli unsurlardan birisidir. Ayni zamanda herhangi bir
isletmenin kredi kuruluslan ve kendi digindaki kimseler tarafindan
gliveniime derecesini de gostermektedir (Usta, 2002: 78).
Bankalar yasal giivencelerin analizinde teminat olarak alinacak
varliklarin niteliine dikkat etmektedir. Kredinin &denmemesi
halinde bankanin alacaginin tahsil edilebilmesi bakimindan
bankalar genellikle ipotegi tercih etmektedir (Aras, 1996: 52).

Sermaye (Capital): Musterinin finansal agidan degerini belirleyen
sermaye genellikle, toplam varliklardan toplam yuktumltluklerin
cikartiimasiyla ulagilan net de§er yolu ile &lgtiimektedir. Ozellikle
kullandirilan kredinin geri 6denmesinde sermaye ilkesi énem

tasimaktadir.
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- Ekonomik Kogullar (Conditions): Bankalarin kullandirdiklari
kredilerin igletmelerce geri 6denmesinde ekonomik kosullarin da
oldukga buiylik payi vardir. Isletmenin icinde bulundugu iskolunun
ekonomideki degisikliklerden kolaylikla etkilenip etkilenmemesi
bankalarca dikkat ediimesi gereken noktalardan birisidir. Ancak
ozellikle Ulkemizde yasanan son ekonomik krizlerden hemen
hemen butlin iskollan olumsuz olarak etkilenmistir. Bu nedenle
bankalarin ekonomik gelismeleri de yakindan takip etmesi

gerekmektedir.

Batin bu sézii edilen ilkeler isiginda yirutilen bankalarda kredilendirme
slirecine bakildijinda genel olarak asagida belirtilen dort temel asamadan
olustugu goruimektedir (Seval, 1990: 117- 119 , Parasiz, 2000: 265, Sakar,
2002: 63-66, Aras, 1996: 53-70) :

3.4.1. Kredi Bagvurusu/ Talebi

Musterinin bankasina kredi bagvurusunda bulunmasiyla baslayan kredilendirme
slrecinden 6nce kredi pazarlama yetkilileri bankanin pazarlama politikalari
dogrultusunda hedef musteri kitleleri ile goriigserek bankantn kredi Uriinlerini eski
ve yeni musterilere tanitarak kredi taleplerini arastinrlar. Musgterilerden gelen
kredi taleplerinden sonra ise incelenmeye deger bulunan talepler icin ayrintil

bilgi edinmeye ¢alisiimaktadir.

3.4.2. Kredi Degerlemesi / Finansal Analiz

Bu asamada daha énce anlatilan kredilendirme ilkeleri dogrultusunda gerek i¢
gerekse dig kaynaklardan bilgi toplanarak isletme sahibinin veya yo6neticilerinin
karakteri, bor¢ 6deme konusundaki ahlaki yaklagimi, geri 6deme kapasitesi,
isletmenin faaliyet konusu ve iginde bulundugu sektériin durumu, kredi igin
verilecek teminatlar aragtirtlir. Ayrica isletmenin son ¢ yiliik finansal tablolari
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istenerek, gecmis dénemdeki performansini saptamak ve gelecekteki finansal
durumuna yoénelik tahminlerde bulunabilmek amaci ile finansal analiz yapilr.
Boylelikle miusterinin finansal agidan kredi degerliligi de saptanmaya

caligiimaktadir.

3.4.3. Kredinin Yapilandiriimasi

Kredi talebinden sonra vyapilan degerlendirmeler ve analizler sonucunda
kredinin verilmesine karar verildigi takdirde kredinin yapilandiriimasi agamasina
gecilir. Kredinin yapilandirlmasi asamasinda kullandirilacak kredinin miktari,
vadesi, geri 6deme plani, faiz orani ve alinacak teminatlar saptanir. Ayrica
kredinin sartlarinin belirlendigi kredi s6zlesmesi de bu agamada imzalanir.

3.4.4. Kredi Yonetimi / Kontrolii

Kredi yonetim veya kontrol sireci misterinin performansinin veya kredi
sdzlesmesindeki kosullara uyumun izlenmesini icermektedir. Kredinin geri
6denmemesinden kaynaklanabilecek olasi zararlarin erken teshisi, kredi
politikalarinin banka mevzuat ve diizenlemeleri uyarinca takip edildiginden emin
olmak, kredi portféyiniin genel durumu hakkinda y&netime bilgi vermek gibi
nedenler kredi yonetimi asamasini énemli kilmaktadir. Kredi kontrolll herhangi
bir geri 6denmeme olasii§ini 6nceden tahminleyerek tedbir alinmasini saglar

ve dogabilecek zararlardan bankayi korur.

3.4.5. Kredinin Geri Odenmesi veya Yenilenmesi

Kredinin vadesinde veya vadesinden o6nce geri 6denmesi kredilendirme
sUrecinin son asamasidir. Mdusteri kredi vadesinin bitiminde kredinin
yenilenmesi talebinde de bulunabilir. Yenileme talebinin kabulu veya reddi igin
banka krediyi yeniden degerlendirerek daha 6nce anlatilan analiz tekniklerini
kullanir ve sonug olarak bir karara varir. Eger yenileme karari kabul edilmezse
mu§téri son 6demeyi yaparak krediyi kapatmak zorundadir.
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3.5. Ticari Krediler igin Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi

Bankalar geg¢miste ticari kredi kullandirimi igin herhangi bir pazarlama
faaliyetine gerek duymazken ozellikle 1980'li yillardan sonra sektdrdeki
degisimler ve - artan rekabetin sonucunda ticari krediler icin pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermeye baglamiglardir. Ekonomik kriz dénemlerinde gerek
reel sektoriin gerekse bankacilik sektoriiniin olumsuz olarak etkilenmesi ticari
kredilerin kullanimini ve pazarlanmasini sinirlasa da krizin etkilerinin gectigi
dénemlerde ticari kredilerin pazarlama faaliyetleri gelisimini strdirmustar.
Tarkiye Bankalar Birligi'nin 1999 yilinda yaptigi bir aragtirmaya gére finansal
kiralama islemleri ve kurumsal finansmanin énem kazanacagi 2000’li yillarda da
ticari krediler de hem bankalar hem de misteriler agisindan édnemini korumaya
devam edecektir (TBB, 1999: 52).

Bankalar diger urlin ve hizmetleri icin oldugu gibi ticari krediler igin de
pazarlama stratejileri olustururlar. Ticari krediler igin olusturulan pazarlama
stratejileri bankanin genel pazarlama politikalariyla paralel dogrultuda
olusturulmaktadir. Bunun igin ilk 6nce pazar aragtirmasi yapilarak ticari krediler
icin hedef pazar veya pazarlar segilmekte, daha sonra ise ticari krediler i¢in bir

pazarlama karmasi olusturulmaktadir.

3.5.1. Pazar Arastirmasi, Pazar Béliimlendirme ve Hedef Pazar Segimi

Bankanin pazarlama hedefleri ve politikalari dogrultusunda ticari krediler igin
pazarlama stratejileri-olugturmada ilk adim pazar aragtirmalari sonucunda pazar

bélimiendirmeye giderek hedef pazarin veya pazarlarin segilmesidir.

Ticari kredi pazarlama faaliyetlerinde hedeflere basgarili bir gekilde ulagma
‘konusunda pazar potansiyelinin belirlenmesi &nemli bir rol oynamaktadir. Temel
musteri ihtiyaglarina yoénelik olarak yapilan pazar arastirmalan bu konuda
bankalara yardimci olmaktadir (Berk, 1988: 10). Pazar arastirmasinda bankalar
genellikle gerek bankanin muhasebe ve satig kaynaklarinin olusturdugu i¢
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kaynaklardan (mevcut musterilerle ilgili hesap tipleri, sayilan, cografi dagiimi,
ortalama hesap miktari, kullanilan hizmetler, misteri tipleri, hesap kapama
nedenleri vb.), gerekse dis kaynaklardan (Sanayi ve Ticaret Odalari, Devlet
ls.tatistik. Enstitisti, Turkiye Bankalar Birligi vb.) elde ettikleri verileri
kullanmaktadirlar (Ttzin, 1999: 31). Bunun yaninda bankalar anket veya
derinlemesine gériisme gibi yontemlerle ticari kredi musterilerinden birinci elden

bilgi de toplayabilmektedir.

Pazar arastirmasi ile ticari krediler pazanhm potansiyelini saptayan bankalar
daha sonra gesitli degigkenleri kullanarak pazar bélimlendirme yoluna giderler.
Bu degiskenler daha dnce de bahsedildigi gibi cografi konum, orgit yapisi,
faaliyette bulunulan sektér, isletme blytkligu gibi degdiskenlerdir. Bankalarin
ticari musterilerinin olusturdugu pazan béliimlendirmede en sik kullandidi
degisken ise isletme buyiklugudir. Cunkii bankalar igletme buyuklagunin
isletmenin ihtiyaclarini ve bankacilik hizmetleri ile ilgili beklentilerini en iyi ortaya

koyan gésterge oldugunu dilsiinmektedir (Athanassopoulos, 1999: 283).

Ulkemizde de bankalann ticari kredi misterilerini bélimlendirmede en c¢ok
kullandig1 degdisken ise genellikle ciro ile dlgllen igletme blylkltigu degdiskenidir.
Ornegin Digbank ticari kredi musterilerini Gg gruba ayirmistir. Isini biylitmeyi
hedefleyen igyeri, imalathane sahipleri ve esnaflan “Dinamik Girigsimci”, orta ve
buyuk olgekli sirketleri “Ticari Musteriler”, cokuluslu igletmeler ile cirosu ve
rekabet guicl ile sektore yon veren isletmeler ise “Kurumsal Migteriler” olarak
gruplandirmigtir (http://www.disbank.com.tr/sirketiericin/index.jsp, 26.02.2004) .
Her {ic gruba da sunulan Grlin ve hizmetler agadi yukari ayni 6zellikleri tagisa
da belli adrinler farkh misteri gruplaninda farklh siklik ve miktarda
kullanilabilmektedir. Ayni zamanda (Oriinlerin  fiyatlandirmasi  ve/veya
tutundurmasinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sekilde Yapi ve Kredi
Bankas! da “I§letmé Bankaciigi “adi altinda kugilk ve orta olgekli igletmelere
hitap ederken, “Kurumsal Bankacillk” adi altinda btylk ve/veya ¢ok uluslu,
cirosu en az 40-50 Milyon USD olan isletmelere hitap etmektedir (http : // www
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.Ykb .com .tr / hizmetler / kurumsal / index.html, 26.02.2004). Bankalar
tarafindan segilen bu hedef pazarlara sadece ticari krediler degil, igsletmelerin
kullanabilecegi diger bir cok bankacilik triin ve hizmetleri sunulmaktadir.

3.5.2. Ticari Krediler Igin Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Bankalar ticari kredi pazarlama siireci igerisinde pazar arastirmas: ve pazar
bolumlendirmesinden sonra hedef pazar veya pazarlarnini segtiklerinde, bir
sonraki agama hedef pazar olarak segilen musteri kitlesi icin pazarlama karmasi

unsurlarinin belirlenmesidir.

3.5.2.1. Uriin/ Hizmet
Bankalarin ticari kredi musterilerine sunduklari ticari kredi tirleri Bolim 4.3

kapsaminda daha once anlatiimigti. Ancak glinimiizde bankalar ticari kredi
misterilerine sadece yurt icinde ve yurt disinda finansman hizmeti ile
yetinmemekte, igletmelere ticari krediler disinda ihtiyaglari dogrultusunda bir

cok Uriin ve hizmet sunma yarigi igindedirler.

Bankalarin ticari musterilerine sundudu hizmetler bes boyutta incelenebilir
(Thunman,1992: 12):

1. Finansman Boyutu: Ticari musteriler icin olan bankacihk hizmetierinin bu
boyutu igletmenin mevcut ve gelecekteki fon ihtiyacini karsilamak ile
ilgilidir ve gesitli kredi tarlerini kapsamaktadir.

2. Para Nakli Boyutu: Bankacihk sistemi igerisinde para transferlerini
kapsayan bu boyut isletmelerin yurt igi ve yurt digi para nakillerinde

yardimci olmaktadir.

3. Yatinm Boyutu: Bankalar ayni zamanda isletmelerin ellerindeki fazla °
fonlari ¢esitli yatinm alanlarinda degerlendirmelerine  olanak

saglamaktadir.
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4. Kambiyo Boyutu: Finansman ve para nakli boyutlari ile béglantlh olan bu
boyut, farkli para birimlerinde ¢ok tarafli 6demeler yapmak zorunda olan
ve cesitli dbviz kuru risklerine maruz kalan igletmelere yardimci

olmaktadir.

5. Yardimei Hizmetler Boyutu: Bankalar ticari musterilerine ayni zamanda
bireysel kredileri, hayat sigortas! gibi isletmede cgalisan personel igin

hizmetler de sunmaktadir.

Glnumlzde bankalarin ticari musterilerine krediler disinda sunduklan ariin ve
hizmetler soyledir (http://Awww.akbank.com.tr/t/kurumsal_bankacilik;
http://www.disbank.com.tr/sirketlericin/ticari_bankacilik.jsp; http://mww.ykb. com.
tr/hizmetler/kurumsal/index.htmi; http: // www .garanti .com .ir/ bankacilik ficari
HKicari_bankacilik_hakkinda.html, 26.02.2004):

o Otomalik Tahsilat Sistemleri: Otomatik tahsilat sistemleri isletmelerin
bayilerinden ve/veya mausterilerinden olan alacaklarinin vadesinde

otomatik olarak tahsil edilmesi amaciyla gelistirilmistir.

e Cek/ Senet Tahsilat Sistemleri: Isletmelerin bankaya tahsile verecegi
cek ve senetlerin bilgilerini kendi bilgisayarlarina girmesinin ardindan
sbzkonusu bilgilerin bankanin ana bilgisayarina aktariimasini ve
provizyonun otomatik olarak alinarak ilgili tutarlarin igletme hesabina

alacak kaydedilmesini saglayan bir sistemdir.

e Otomatik Ekstre ve Envanter Hizmetleri: Misterilerin mevduat hesap
hareketlerinin her sabah otomatik olarak sirkete fakslanmas! hizmeti ile
s6z konusu bankaya tahsile verilen senet ve geklere ait hesap envanteri
ile bankadan kullanilan teminat mektuplarinin  dokimint igeren

envanterin sirkete géﬁderilmesi hizmetlerini kapsamaktadir.
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o Intemet bankaciligi: Belirli bankacilik islemlerinin bankaya gelmeden

internet (zerinden gergeklestiriimesini saglamaktadir.

e Yatinm ve Proje Finansmani: Proje finansmani, orta vadeli yatirm
kredileri, sirket satinalmalan gibi konularda igletmelere yardimci olan bir

hizmettir.

e Yatinm Uriinleri: Vadesiz / vadeli ticari mevduat hesaplari, repo, yatirim
fonu, hazine bonosu, devlet tahvili hisse senetleri gibi Urinleri

kapsamaktadir.

e Risk Yo6netimi: Fiyat artigi, faiz orani ve ddéviz kuru riskinden kaginma
amaciyla bankalar uluslararasi finansal piyasalarda gelistirilen gesitli

finansal araglar ile igletmelere risk yonetiminde yardimci olmaktadir.

e Kurumsal Finansman: Sirket evlilikleri, finansal yeniden yapllanfna gibi
konularda danismanlk, halka arzlarda aracilik, proje ve fizibilite
degerlendirme, yurt digi tahvil ihraci gibi hizmetleri kapsayan kurumsal
finansman 6zellikle son yillarda bankalarin gelistirdigi bir hizmet tartudar.

e Odemede Aracilik: Yurt igi ve yurt digi havaleler, EFT'ler, otomatik
fatura ddemeleri, SSK prim tahsilatlari, vergi tahsilatlari, maag édemeleri

gibi hizmetleri kapsamaktadir.

o Sigorta Hizmetleri: Bankalarin hemen hepsi belli bir sigorta sirketinin
acentaligini yuriitmekte olup isletmelere isyeri paket sigortasi, nakliyat
sigortasi, 0Urlin sorumluluk sigortasi, kasko sigortasi gibi sigorta

hizmetlerini sunabilmektedirler.
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o Uye Isyeri Hizmetleri: Point —of- sales ( POS ) terminallerini tye
isyerlerine baglayan bankalar o igletmelerde kredi karti ile satig

yapabilme imkanini saglamaktadir.

Bankalarin ticari kredi misterilerine sunduklari yukanda belirtilen Griin ve
hizmetlerin musteriye kusursuz ulastiriimasinda teknoloji kullaniminin roli
oldukga buytktur. Gerek internet bankaciligi gerekse otomatik tahsilat sistemieri
gibi hizmetlerde teknolojik gelismeleri yakindan takip ederek bunlar
uygulamaya gegcirebilen bankalar kendilerini rakiplerinden farkllastirarak

basarly! yakalayabilmektedir.

3.5.2.2. Fiyat
Ticari kredilerin pazarlanma siirecindeki en énemli unsurlardan birisi bankanin

karliiginda ve basarisinda biylk rol oynayan fiyatlandirma strecidir. Ticari
kredilerin  fiyatlandinlmasi, kullandirilacak olan kredinin faiz oraninin
“belirlenmesi anlamina gelmektedir. Mevduat ile ilgili ﬁyatlér yani faiz oranlan
bankalar tarafindan kamuya agciklanirken, ticari kredilere uygulanan fiyat
genellikle pazarlik yolu ile belilenmektedir (Berk, 1988: 29). Ancak bankalar
ticari kredilerin faiz oranlarinda da bir sinir belirleyerek bunu ilan edebilmektedir.
Ticari kredi musterisi ile olan iligkinin tiri ve daha bir ¢ok faktér géz éniine

alinarak miisteri bazinda fiyat belirlenebilmektedir.

Bankalar ticari kredilerin fiyatini belirlerken bankadan bankaya dedisebilen bir
cok dnemli faktdril g6z 6niine almaktadir. Bunlar kredinin riski, fonlama maliyeti,
kredinin vadesi, misterinin bankadaki hesaplar, musteri ile olan iligkiler ve
rekabettir. Ayrica bu faktérlerin yaninda bankanin hedefleri ile alternatif yatirim
alanlart, kredinin karsiliginda alinan teminat, geri 6deme kosullart ve kredi
portfdyliniin yapisi ticari kredilerin fiyatlandiriimasinda géz éniinde tutulmasi

gereken diger 6nemli faktdrlerdir (Aras, 1996: 73).
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Bankalarin en énemli gelir kaynaklarindan birisi kullandirdiklari kredilerden elde
ettikleri faiz geliri oldugu icgin, ticari kredilerin fiyatini belirleme konusunda
oldukga 6zenli davranmalari gerekmektedir. Bankalarda fiyatlandirma konusu
ile ilgili yapilan galismalarda bireysel musterilerin fiyat disi degiskenlere karsi
daha duyarl iken ticari kredi musterilerinin fiyata kargi daha duyarl olduklan
saptanmistir. Ozellikle fiyata karsi duyarli olan musteriler igin kredi fiyatini
beliremek oldukga 6nemlidir. Ancak, biylk o6lglide banka hizmetlerinden
yararlanan ticari kredi musterileri ile banka arasindaki iligkiler yodunluk
kazandikga, bu musterilerin fiyat duyarhligi da azalmaktadir (Berk, 1988: 30).
Eger ticari kredi musterisi bankanin verdigi hizmetlerden memnun ise ve kredi
islemlerinde herhangi bir sorun yasamamigsa, faiz oranindaki birkag puan igin
memnun oldugu bankayi degistirmek istemeyebilir. Ancak banka ile olan
iliskisinde zaten sikayetci oldugu bir takim konular var ise faiz oranindaki birkag
puanlik fazlalik bile o musterinin bankasini degistirmesine sebep olabilir.

Bankalar kredi talebi, maliyet yapisi ve rakiplerin uyguladuklan fiyatlann g6z
oniine alarak, asagida belirtilen kredi fiyatlama yéntemlerini kullanmaktadir
(Parasiz, 2000: 271-275):

3.5.2.2.1. Maliyet Arti Kar Fiyatlamasi

Ticari kredilerin fiyatlandiriimasinda pek de sik kullaniimayan bir ydntem olan
maliyet arti kar fiyatlamasinda kredi maliyetinin (izerine bankanin kullandirdigi
fonlardan elde etmeyi planladii maksimum kar payl ya da risk primi olarak
hesaplanan belirli bir marj eklenmektedir. Bunun sonucunda elde edilen kredi
fiyati en azindan piyaéa ve rekabet kogullar gibi unsurlar dikkate alinmadan
Onceki hedef bir rakami ortaya koymaktadir. Bu yéntem musterilerin fiyata olan
duyarlihigini ve rekabet fiyatini dikkate almadidi igin bankalar tarafindan pek

tercih edilmeyen bir yéntemdir.
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3.5.2.2.2. Marjinal Fiyatlandirma

Marjinal fiyatlandirma y6ntemi bankanin daha ¢ok kisa vadeli ve
degerlendirilemeyen bog kapasitelerinin degerlendirilmesi igin uygulanmasi
gereken bir yéntemdir. Bankanin portféyiine dahil etmek istedigi yeni kredilerin
maliyeti marjinal maliyeti olusturmakta oldugu icin, kisa streli alternatif kullanim
alani bulunmayan banka fonlarinin kredi olarak tahsis edilmesinde bu yéntemin

uygulanmasi daha uygun olmaktadir.

3.5.2.2.3. Fiyat Kullanim Dederi Yéntemi

Bu yontemde kredinin fiyati maliyet tizerinden degil, sunulan kredi hizmetinin
mugteri icin sagladigi deder esas alinarak belilenmektedir. Béylece hizmetin
kalitesi ve glvenilirliginin yaninda misterinin bu hizmet icin 6demeye hazir
oldugu deder de hesaba katimaktadir. Daha g¢ok paket halinde sunulan
bankacilik hizmetleri icin kullanilan bu ydntemde, ortalama rekabet taban

fiyatina saptanan degerin eklenmesiyle nihai fiyata ulagilmaktadir.

3.5.2.2.4. Lideri Izleme Fiyati/Piyasa Orani Fiyat

Bankacilik sektériinde bir gok banka kredi fiyatlarini belirlerken diger bankalarin
fiyat liderligini takip ederek inisiyatifi ana rakiplerine birakmaktadir. Banlarin bu
yontemi uygulama sebebi bu yéntemi uygulayarak daha iyi kar etmeleridir, ya
da rekabet nedeniyle sektérdeki liderleri izlemek zorunda kalmalaridir. Ancak
bankalar bu y&ntemi kullanirken her bankanin katlandi§i maliyetlerin ayni
olmadigini unutmamalidir. Bu yéntemin diger dezavantajlari stratejik inisiyatifin
rakiplere verilmig olmasi ve piyasaya yeni girenler oldugu takdirde ani fiyat

kaymalarinin yaganmasi olasiligidir.

3.5.2.2.5. Prestij Fiyatlama

Bu ybntemde mdisterinin kalite beklentisi temel alinarak &deyebilecegi en
ylksek fiyat talep edilmektedir. Ozellikle uluslararasi boyuttaki isletmelere
verilen kredi fiyati yilksek olsa bile musteri agisindan bankanin prestijinin
saglamis oldugu olanaklar nedeniyle s6z konusu banka tercih edilebilir.
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3.5.2.2.6. Miigteri lligkilerine Dayanan Fiyatlama

Her sektorde oldugu gibi bankacilik sektérinde de odak noktasi haline gelen
musteri iligkileri kredi ﬁyaﬂandnrmasmda da g6z 6niine alinmasi gereken énemli
bir faktér olmustur. Bankalar kredi fiyatlarini belirlerken s6z konusu muisterinin
kendi bankasindan gerceklestirdigi bankacilik hizmetlerinin yogunlugunu,
bunlardan saglanan verimi, musterinin banka ile olan iligkilerinin her yénuni
degerlendirerek miusteri bazinda fiyatlandirma yapabilmektedir. Hatta bazi
durumlarda misteriden saglanan toplam getirinin optimizasyonu igin, ticari kredi

fiyatlamasinda dusik kar marjlarina hatta zarara katlanmaktadirlar.

Batan bankalar kredi musterisinin gesitli kriterlere gére belirlenmis farkli risk
durumlarina gére farkl fiyat uygulamasini benimsemis durumdadir. S6z konusu
bu riskin ifadesi icin bankalarca bir ¢cok program ve yéntem gelistiriimistir. Ancak
Ulkemizde sayisal yéntemlerden cok kisisel piyasa arastirmalari bu konuda
daha dogru sonuglar vermektedir. Cunkii, Glkemizde musterinin risk sinifi ve
kalitesi gayet olumlu sonuglar veriyor iken kredinin problemli hale gelmesi gibi
durumlar fazlasiyla gerceklesebilmektedir. Bu nedenle bankalar genellikle
yiuksek teminat marjlar ile ¢alismakta ve ¢ok iyi isletmeler digsinda hemen
hemen butin igletmeleri riskli sinifinda degerlendirmektedir (Tulgar, 1993: 85).

Ticari kredilerin fiyatlandirmasinda gerek mevcut musterilerini elde tutmak
gerekse yeni musteri kazanmak isteyen bankalar pazar kosullarina, misteri
portféylerine, maliyet yapilarima en uygun yontemi segerek hem musterilerin
isteklerine cevap verecek hem de kendi karlarindan feragat etmeyecek bir fiyat
belirlemek zorundadirlar. Fiyatin banka segimini etkileyen tek fakiér olmasa da

onemli faktorier arasinda bulundugu unutulmamalidir.

3.5.2.3. Daditim
Daha 6nce de belirtildigi gibi bankacilik sektérinde dogrudan dagitim yéntemi
kullaniimakta 6lup, bankalarin billyilk g¢ogunlugu, 6zellikle ticari bankalar
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mugterilerine subeler araciligi ile hizmet sunmaktadir. Ticari kredilerin
pazarlanmasinda da yine subelerden yararlaniimakta olup, bankalar musteri
gruplant bazinda o6rgutledikleri subeleri ile kredi musterilerine ulagmaktadir.
Ornegin b[]yi]k olcekli, yuksek cirolu kredi misterileri igin kuruimug “Kurumsal
Subeler'de sadece bu musgterilere hizmet edilmekte, ticari kredilerin yant sira bu
mugterilerin  buttin  bankacihk islemleri bu subeler aracihg ile

gerceklestiriimektedir.

Bankalarin subeler disinda dider ©6nemli dagitim kanall muhabirlik
baglantilaridir. Dig kredi ya da diger yurt digt bankacilik islemlerinin etkin
yuritiiimesi bakimindan yurt disinda orgutlenecek buyuklige ulagsamayan
bankalar bu islemleri muhabir banka olarak adlandirilan yurt digindaki bir banka
aracilig! ile gercgeklestirebilmektedir (Berk, 1988: 33).

Bankacilikta son yillarda kullanimi yogunlasan elektronik bankacilik kanallari
ticari kredi musterileri tarafindan da kullaniimaktadir. Bankalarin bir gogu ticari
musterileri igin internet subeleri gelistirmiglerdir. Verilen yetkiye gore tek
kullanicili veya ¢ok kullanicili olan internet subeleri araciligt ile isletmeler hesap
bakiyesi gorme, para transferleri, efektif alim-satimi, fatura ve kredi karti
ddemeleri, kredi taksidi 6demeleri, yatinm fonu alim-satimi gibi bankacilik
islemlerini gergeklestirebiimektedir (Ibbotson ve dig., 2003: 96). Ancak direkt
olarak internet subesi yolu ile kredi kullanmak mumktn degildir. Kredi kullanimt
icin géreken bir takim resmi prosedrler, onay islemleri, teminatlarin kontrol
edilmesi gibi sebeplerden ticari kredi musterilerinin internet yolu ile kredi
kullanmalarina izin verilmemektedir. Ancak ticari kredi musterileri internet
subesinden kredi bakiyelerini kontrol edip, kredi taksitleri veya faiz édemelerini
yapabilmektedir.

Bankalarin dagitim stratejilerinde énem tagtyan kararlardan birisi de subelerin
kurulug yeri ile ilgili kararlardir. Bankanin ilk kez tercih edilmesinde banka
§ubeéinin yerinin ve gériniminiin énem tasidiginl saptayan aragtirmalara gére
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banka iligkileri yogun olan bir musteri igin subenin konumunun 6nemi
azalmakta, banka personelinin hizmet sunum yetenek ve kapasitesi ile
bankanin hizmet paketi &nem kazanmaktadir (Berk, 1988: 33-34). Bu sonuglara
gore bireysel musteriler igin banka subesinin yerinin banka tercihinde énemli
olacagi distniilse de, banka ile yogun olarak galigan ticari kredi musterilerinin
banka tercihinde subenin konumunun g¢ok &nemli olmayacagdi séylenebilir.
Ornegin 1997 yilinda yapilan bir arastirmada da ticari kredi musterilerinin banka
tercihlerini en az etkileyen faktorlerden birisinin subenin konumu oldugu ortaya
konmustur (Edris, 1997: 129).

3.5.2.4. Tutundurma

3.5.2.4.1. Kisisel Satis

Tutundurma araglarn igerisinde bankalar igin en etkili olani kisisel satigtir.
Yiuksek kisisel satis performansina sahip olmak bankalar igin kritik basgari
faktorlerinden birisi haline gelmistir (Jaramillo, 2004: 9). Ozellikle ticari kredilerin
pazarlanmasi faaliyetlerinde kisisel satisin ayri bir 6nemi vardir. Bankadaki
hemen hemen her galisgan musteriler ile diyalog halinde oldugu igin her
calisanin kisisel satis konusunda egitilmesi misteri memnuniyetini arttiracaktir.
Ticari kredilerde ise her musteri igin 6zel atanmig musteri temsilcilerinin olmasi
ve bunlarnin mdisteri ile her konuda baglantida bulunmasi g¢ok ©6nemlidir
(Zineldin, 1995: 32). Ulkemizdeki bankalarin biytik bir cojunlugu da kurdukiari
ticari/kurumsal kredi pazarlama departmanlarinda calisan elemanlarina belirli
saylda misteriden olugan bir musteri portfoyli atamakta ve o musterilerin banka
ile olan iligkilerini s6z konusu galisanin yirltmesini istemektedir. Bu galiganlar
mevcut portféylerinden sorumlu oldukian gibi portféylerine yeni miusteriler
kazandirmak icin de c¢aba gostermektedir. Bu musteri temsilcilerinin gerek
mevcut misterileri ile olan iligkilerinde, gerekse yeni musteriler kazanma
cabalarinda en sik kullandiklari tutundurma araci ise kugkusuz kigisel éatl§tlr.
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Ticari kredi musterileri ile diyalog halinde olan muisteri temsilcilerinin bankacilik
hizmetleri konusunda oldukga bilgili, uzmanlhk gerektiren konulara hakim ve
insan iligkilerinde bagarili olmalari musteri memnuniyetini saglama agisindan
oénemli bir unsurdur. Musteri temsilcisinin konusunda uzman olmamasi veya
herhangi bir bilgi eksikligi s6z konusu oldugunda banka imajinin zedelenmesi ve
kurumun bundan zarar gérmesi oldukga bilylk bir olasiliktir (Berk, 1988: 36).
Ayrica misteri temsilcisinin sorumlu oldugu ticari kredi musterisini yakindan
tanimasi, onun satinalma motivasyonunu arttiran unsurlart bilmesi, kisacasi
musterinin ihtiyaglarini en iyi sekilde nasil kargilayabilecegini anlamasi ve ayni
zamanda bankay! da nasil kara gegirecegini saptamasi gerekmektedir (Zineldin,
1995: 30).

Ticari kredi musterisi subeye gelerek musteri temsilcisinden hizmet alabildigi
gibi, musteri temsilcisi igletmeye giderek hem musterinin ihtiyaglarin
zamaninda saptayabilir hem de bankanin yeni hizmetlerini tanitma imkani
bulabilir. Ticari kredi musterisi ile saglam bir ig iliskisinin kuruimasi ve igletme
sahibi ve yoneticileri ile olan sosyal iligkilerin gelistiriimesi agisindan musteri
temsilcisinin kredi musterisini arama veya ziyaret etme sikligi 6nem
tagimaktadir. Aynt zamanda madsterinin ihtiyact oldugu anda mdisteri
temsilcisine kolaylikla ulagabilmesi de ticari kredi misterileri agisindan énemlidir
(Tyler, 2001: 260). Bu nedenle musteri temsilcilerinin kredi mdsterilerine
yapacaklari ziyaretlerin sikhgini 6zenle planlamalari ve ziyarete gidemedikleri
zamanlarda da telefon yoluyla diyalogu stirdiirmeleri gerekmektedir.

3.5.2.4.2. Reklam

Ticari kredi misterileri i¢cin bankalartn bagvurduklar en etkin tutundurma araci
kigisel satig olmakia birlikte bazen bankalar diizenledikleri reklam kampanyalari
ile bu etkinligi arttirmaya calismaktadir (Berk, 1988: 37). Bu reklam
kampanyalarl daha ok 6zel olarak ticari kredi Griinlerini tanitmaya yonelik
reklamlardan ziyade bankanin imaji veya ticari kredi musterilerinin yararlandigi
diger bankacilik hizmetleri ile ilgili reklamlar olmaktadir. Ticari kredi
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migterilerine ybnelik olarak {Ulkemizdeki bankalarin verdigi reklamlar
incelendiginde son zamanlarda Yap! ve Kredi Bankasinin “Ticari Esnek Kredi”
Urintint tanitmaya yénelik olarak verdigi televizyon reklamlari, kredi Grlinlerini
tamitmaya yonelik olarak verilen reklamlara drnek gésterilebilir. Yine Yapi ve
Kredi Bankasr'nin “Trio” isimli ticari kartinin reklami ticari mugterilerine yonelik
olarak verilen reklamlardandir. Yeni Griinlerin tanitiminda etkili olmak ile birlikte
reklam kampanyalan ticari migterilerin banka secimini etkileyen énemli faktérler
arasinda yer almamaktadir (Zineldin, 1996: 20). Yapilan arastirmalarda ticari
misterilerin banka seg¢imini etkileyen faktérler icinde siralamanin en altinda
gelen faktorlerden birisi de banka reklamlari olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Edris, 1997: 131).

3.5.2.4.3. Halkla lligkiler

Bankanin gevre igindeki yerini saglamlastirmaya ve diger pazarlama politikasi
araglarina etkinlik kazandirmaya galigan halkla iligkiler galigmalari bitiin banka
musterileri, rakipler, kamu kuruluglarn ve cesitli gevreler‘ ile olan iligkilerin
diizenlenmesini hedef aldigi icin (Berk, 1988: 38), ticari kredi musterileri ile olan
iliskilerin belirli bir diizende ylriimesinde de etkilidir. Ozellikle sanayi ve ticaret
odalar ile olan iligkiler ve birlikte diizenlenen etkinlikler ticari kredi musterilerini

hedef alan halkla iligkiler gabalarina érnek g&sterilebilir.

3.5.2.4.4, Satisg Gelistirme

Kisisel satig, reklam ve halkla iligkiler diginda kalan ve belirli bir kaliciigi
olmayan satig gabalarini iceren (Mucuk, 1999: 234) satig gelistirme faaliyetléri
" bankalar tarafindan ticari musterilere y&nelik olarak da kullaniimaktadir. Fiyat
indirimi seklinde gerceklestirilen satis gelistirme ¢abalari bankacilik sektoriinde
pek tercih edilimese de (Peattie, 1994: 20), bankalar o©zel ticari kredi
musterilerine bankay! zarara ugratmayacak sekilde faiz orani veya komisyonun
yani sira dider bankacilik hizmetlerine ait masraflarda da indirim
yapabilmektedir. Ancak bu tur fiyat indirimi seklinde satig gelistirme araglart
sadece banka ile yodun olarak calisan ve bankanin verim sagladig
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mugterilerine uygulanmaktadir. Hatta bazi iyi musterilerinden ticari krediler
digindaki bankacilik hizmetlerinden hi¢ masraf almayan bankalar bulunmakta
olup, bu tir uygulamalar giigll isletmeler igin bir pazarhik unsuru olabilmektedir.
B{tin bankalar guglli ve saglam veya banka agisindan verimli olabilecek
iglétmeler ile caligmak istedidi icin olugan yodun rekabet nedeni ile bazi
bankalarin bu tir satis gelistirme ¢abalarina basvurduklan gériilmektedir. Ayrica
yilbasi ve bayramlarda iyi musterilere ajanda, takvim, kravat, semsiye veya
cesitli 6zel hediyeler verilmesi de satig gelistirme ¢abalari arasindadir.

3.5.2.5. Insanlar
Ticari kredi pazarlama faaliyetlerinde diger tim bankacilik hizmetlerinde oldugu

gibi bu konuda ¢alisan banka personelinin 6nemli bir roli bulunmaktadir. Kredi
musterileri ile olan iligkilerin geligtiriimesi ve korunmasinda kredi pazarlama
departmanlarinda g¢alisan yetkilileri veya bagka bir deyigle musteri temsilcileri
oldukga etkilidir. Cunku ticari musteriler genellikle onlarin bankadaki iglemlerini
gerceklestirmelerinde yardimci olan devamii diyalog halinde olduklari musteri
temsilcisi ile iligki kurarlar ve bazen bu iligki misterinin banka ile olan
iliskisinden daha gulclu bir hale gelebilir (Bendapudi, 2002: 83). Ayrica bu
calisanlar ticari mdsterilerin  bankanin sundugu hizmetin  kalitesini
degeriendirmesinde de rol oynamaktadir. Yapilan bir aragtirmanin sonuglarina
gobre ticari misteriler igin banka hizmetlerinde hizmet kalitesi kriterleri arasinda
en o6nemli faktdr “personel” olarak saptanmigtir. Ticari misteriler personelin
goriinimiintn, musteriye karst tutumunun ve hizmet sunumunda yeterliliginin
hizmet kalitesini degerlendifmede énemli unsurlar oldugunu belirtmiglerdir (Ors,
2003: 20-21). Bu nedenle bankalarin ticari kredi pazarlama yetkililerini segme
ve egitme konusuna ayri bir énem gostermeleri gerekmektedir. Ise alinan
pazarlama yeftkililerinin ise baglamadan 6nce egitiimesinin yani sira sonraki
dénemlerde de gerek bankanin kredi ve diger hizmetleri, gerekse davranig
bilimleri konularinda egitime gdnderiimeleri ticari musterilere daha kaliteli hizmet
verilmesine yol agarak, musteri memnuniyetini arttirmada etkili olacaktir.
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3.5.2.6. Fiziksel Cevre
Banka subelerindeki mobilya, makine, ekipman, isiklandirma, subenin dizayni

gibi fiziksel ¢gevre karmasin olusturan unsurlar ticari kredi musterileri igin ¢ok
snemli olmayan unsurlardir. Zaten genellikle ticari kredi musterileri verdikleri
talifnatlar araciligi ile subeye gelmeden islemlerini halletmek istemekte, para
yatirma, para ¢ekme, c¢ek / senet getirme gibi iglemleri ise bu igletmelerde
caligan tahsildar niteliginde elemanlar gergeklestirmektedir. Ust diizey igletme
yetkilileri genellikle subeye gelmemekte, banka calisaniari isletmede onlari
ziyaret etmektedir. Yapilan arastirmalarda da banka subelerinin gekiciligi,
dizayni gibi unsurlarin ticari musterilerin banka tercihini etkileyen faktérlerden
birisi olmadig! saptanmistir (Edris, 1997: 129). Fiziksel gevre unsurlari banka
subelerine daha sik gelip giden bireysel musterileri igin daha 6nemli olabilir.

3.5.2.7. Stiregler
Ticari kredi musterileri acisindan bankalar ile olan iligkilerindeki en 6nemli

sUreclerden birisi kuskusuz kredilendirme surecidir. Kredilendirme siirecinde
kararlarin hizlt alinmasi ve iglemlerin banka tarafindan sorunsuz ve hizli olarak
ylrGtilmesi ticari kredi musterilerinin banka tercihlerini etkileyen énemli faktérler
arasinda yer almaktadir (Zineldin, 1995: 38). Bankalarin ticari musterileri
Gzerine yapilan bir arastirmada da musterinin kredi alma kolayligi, alinacak
kredinin tahsis stresinin kisa olmasi ve blrokratik islemlerin az olmasi gibi
faktorlerin bu misterilerin banka hizmetlerinin kalitesini degerlendirmelerinde
oldukga etkili oldugunu gdstermektedir (Ors, 2003: 20). Buna dayanarak
bankalarin kredilendirme si]reg:lerini g6zden gegirerek bu silirecin 6zellikle iyi
musterileri igin biraz daha kisa tutulmasina ézen gostermeleri gerekmektedir.
Ancak bu slirecin hizhi igleyip islememesi biylk olglide bankanin kredi
politkasina da baglidir. Ulkemizde sik stk yasanan krizler ve istikrarsiziik
“bankalan kredi kullandirirken daha temkinli olmayd itmis, bu da kredilendirme
streclerini olumsuz etkilemigtir. Gunimiizde bazi bankalar halen ayni
temkinlilikte devam ederken bazilar da kredi politikalarini biraz daha esneterek

kredilendirme silire¢lerini de hizlandirmiglardir.
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BOLUM 4

TiCARI KREDI MUSTERILERININ BANKA TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZzi

Bankalarin ticari kredi pazarlama faaliyetlerinin muhatabi olan ticari kredi
musterileri durumundaki igletmelerin ticari krediler ile ilgili karar stireci bankalari
yakindan ilgilendirmektedir. Ticari kredi musterilerinin kredi kullanacaklart banka
segimini etkileyen faktorlerin saglkli olarak saptanmasi agisindan ticari kredi
musterilerinin banka tercihlerini etkileyen faktérleri ve dolayisi ile satinalma
davranislarini incelemek 6nemlidir. Bu kapsamda da oncelikle ticari kredi
musterisi durumunda olan igletmeler birer endustriyel alict durumunda
olduklarindan enddstriyel alicilarin satinalma davraniglarini etkileyen faktérler
ve bunlarin satinalma karar siireclerini ele almak gerekmektedir. Daha sonra ise

ticari kredi musterilerinin banka tercihleri detayli olarak ele alinacaktir.

4.1. Endiistriyel Alicilarin Satinalma Davraniglarina Genel Bir Bakig

4.1.1. Endiistriyel Pazarlar ve Endiistriyel Alicilarin Ozellikleri

Nihai tuketicilerin diginda kalan tim tiketicileri kapsayan endistriyel alicilar,
urtin ve hizmetleri kigisel ve ailevi ihtiyaglari icin satin alan degil, kendi trettikleri
triin veya hizmetlerin imalatinda kullanmak, tekrar satmak veya kiralamak
amaci ile satin alan igletmelerdir (Mucuk, 2001: 81 , Kotler ve dig., 1899: 170).
Ticari kredi misterisi durumunda olan igletmeler de ticari kredileri tretimde veya
ticari faaliyetlerini devam ettirmede kullandiklan igin, bunlarin endustriyel alicilar

olarak degerlendiriimeleri gerekméktedir.

Tuketici pazarlarindan farkli yap1i ve Ozelliklere sahip olan endustriyel
pazarlardaki talep turetiimis bir taleptir'¢linkt nihai tiiketicilerin talebine baghdir.
Bu nedenle de endustriyel talep ayni zamanda inelastiktir, yani endustriyel triin
veya hizmetlere olan talep fiyat degismelerine kargi daha az duyarlidir. Ayrica
endistriyel Grin ve hizmetlere olan talep tiketim GriinG ve hizmetlerine olan
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talebe goére ¢ok daha fazla dalgalanma gdstermektedir. Batiin bu farklihikiarin
diginda endustriyel pazardaki bilgi diizeyi tiketici pazarina gére daha yiiksektir.
Daha oérgutlt olan endustriyel alicilar satin aldiklan Girtin ve hizmetler hakkinda
daha detayli bilgi sahibidirler (Mucuk, 2001: 84-85).

Endustriyel satinalma siireci bir gok degiskenin birbiri ile etkilesimde oldugu
karmasik bir slirectir ve igletme icerisinde ilgili Griin veya hizmeti satinalma ile
sorumlu olan personel hem kendi igini en iyi sekilde yerine getirmeye hem de
isletme i¢in en dogru ve verimli secimi yapmaya galismaktadir. Bu nedenle
endustriyel alicilar genellikle duygusal giidiillerden daha g¢ok rasyonel gudulere
sahiptirler (Lambert ve dig., 1977 246). Ama sonug olarak bu galisanlar insan
olduklari igin satin alma sirecinde bir sekilde duygusal faktdrierden de
etkilenebilmektedir (Dichter, 1973: 14). Ancak endistriyel satinalma sireci
tuketicilerin satinalma siirecine gére daha bigimlendirilmis bir yapidadir. Detayh
irin spesifikasyonlari, yazili satinalma emirleri, resmi onaylama gibi unsurlar
bu slreci daha resmi- bir hale getirmektedir. Ayrica endustriyel satinalma
slirecinde alici ve satict birbirine ¢ok daha bagimlidir ve iligkileri daha uzun
vadeye dayanmaktadir (Kotler ve dig., 1999: 172).

Endustriyel pazarlar ile tuketici pazarlan arasinda fark olup olmamasindan ¢ok
bu farklann bu iki pazara yonelik faaliyetler icin farkli yonetsel ve &rgitsel
ozellikler gerektirip gerektirmedigi énemlidir. Yapilan galismalara bakildiginda
ise bu farkhihdin olduk¢a &nemli boyutlarda oldugu anlasiimaktadir (Glnay,
1999: 11). Bu nedenle endustriyel pazarlarda faaliyet gdsteren igletmelerin de
bu farkliliklart analiz ederek, pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistirmeleri

gerekmektedir.

4.1.2. Endiisiriyel Alicilarin Satinalma Davramiglarnini Etkileyen Faktorler

Endlstriyel satinalma davraniglart ve karar sireci ile ilgili literatiirdeki ilk
galigmalar 1960°h yillann sonlarina dogru baslamis olup, 1967'de Robinson,
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Faris ve Wind'in, 1972'de Webster ve Wind'in, 1973'de ise Sheth’in ortaya
koydugu modeller bu alandaki c¢aligmalarin temelini olusturmustur. Bu (g
modelin de ortak noktast endustriyel satinalma davranisinin bir sireg
oldugudur. Ayrica bu modellerin her birinde endustriyel alicilarin satinalma
dévram§|arm| etkileyen faktorlerin gevresel faktdrler, érgitsel faktorler ve kigisel

ozellikler oldugu yéninde ortak bir gériis hakimdir (Johnston ve dig., 1996: 1 -
2).

Bunlarin diginda Robinson, Faris ve Wind'in modeli ile Sheth’in modelinin
endustriyel alicilarin satinalma davraniglarini etkiledigini 6ne sirdiikleri iki ortak
faktdér daha bulunmaktadir. Bunlardan ilki Oriin 6zellikleri, digeri ise saticinin
Ozellikleridir (Johnston ve dig., 1996: 2, Sheth, 1973: 52).

Bu alanda daha sonra yapilan caligmalara da bakildiinda bu modellerin
gelistirildigi gérilmekte olup, sonu¢ olarak endistriyel alicilarin satinalma
davraniglarint etkileyen faktérler su sekilde 6zetlenebilir (Kotler, 2000: 197-200):

4.1.2.1. Kisisel Ozellikler:
Her ne kadar endustriyel karar alma sirecinde genellikle grup kararlari etkili

olsa da bireylerin Kisisel ozellikleri sireci etkileyerek baskin hale gelebilir.
Endustriyel alimda rol alan bireyin kisiligi, yasi, egitim diizeyi, motivasyonu,
orgiit icerisindeki pozisyonu, 6grenme ve algilama kapasitesi gibi kKisisel
ozellikler satinalma siirecini etkilemektedir. S6z konusu birey, kisisel ve érgiitsel
amaclar ile gldalenmis olup, 6rgiit politikalari ve uygulamalan ile
siniandinimigtir ve ayni zamanda satinalma merkezindeki diger ¢alisanlardan
da etkilenmektedir (Webster ve dig., 1972: 18). Ayrica kisilerin risk algilamalari
da endustriyel satinalma sirecinde rol oynamaktadir. Satinalma sirecinde farkli
kisilerin farkli degerlendirme ve karar verme tekniklerine sahip olmasi da bu
stireci etkileyen kisisel faktorler arasindadir (Kauffman, 1996: 96). '
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4.1.2.2. Kigilerarasi Faktérier
Bir orglt icin satinalma kararini birlikte veren Kkisilerin olusturdugu grup

“satinalma merkezi” olarak adlandirimaktadir. Satinalma merkezleri, satin
alinacak Urtin veya hizmete ihtiyact olan “kullanicilar’, tedarikgiler ile baglant
kurarak satin alma igleminden resmen sorumlu olan “alicilar’, satin alma
alternatiflerinin degerlendiriimesinde bilgi saglayarak siireci dolayli veya
<dolay312 yonden etkileyebilen ‘etkileyiciler’, alternatiflerin arasindan segim
yaparak alma kararinda yetkili olan ‘karar vericiler”, ve satinalma merkezine
bilgi akigint kontrol edenler olmak Uzere bes farkli tirde Gyeden olugmaktadir
(Webster ve dig., 1972: 17). Bunlar farkh yetkilere, pozisyonlara, ilgi alanlarina,
empatiye ve ikna edicilije sahip ¢aligsanlardir ve bunlarin arasindaki grup
dinamigi 6nemli bir faktérdiir (Kotler, 2000: 199). Bu kigilerin arasinda igbirligi
veya anlasmazlik olup olmamasi, aralanndaki glic iligkileri yine satinalma
stirecini yakindan etkileyen faktérler arasinda bulunmaktadir.

4.1.2.3. Orgiitsel Faktérler
Her isletmenin kendisine 6zgl satinalma amaglarn, politikalari, prosediirleri,

drgitsel yapilan ve sistemleri bulunmaktadir. Orgiit yapisi, buytkligi, kisilerin
rolleri ve fonksiyonlar hep satinalma sirecini etkileyen orgitsel faktorlerdir
(Kauffman, 1996: 99).

Orgiit yapisi iletisim, otorite, roller ve is akist gibi énemli alt sistemlerden
olugmaktadir. lletisim alt sistemi bilgi, emir ve komutlar, etkileme ve ikna etme
ile entegrasyon gibi fonksiyonlar yerine getirmektedir. Endustriyel pazarlama
alanindaki pazarlama yoneticilerinin musterileri durumundaki isletmelerde
iletisim sisteminin satinalma merkezini satinalma problemleri, de§erlendirme
kriterleri ve alternatif tedarik kaynaklar hakkinda ne sekilde bilgilendirdigini
bilmeleri gerekmektedir. Otorite sistemi amaglari kimin belirledigini ve 6rgut
performansini kimin degerlendirdigini gdésterdidi igin endijstriyel satinalma
siirecini anlamada &nemli bir role sahiptir. Orgutteki roller ise 8rgit semasina
yansimis olup resmi orgutin hiyerarsik yapisini tanimiadigi gibi gayri resmi
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yapida da kendisini gdstermektedir. Satinalma merkezindeki her kiginin 6rgtt
hiyerarsisi icerisindeki sorumlulugunun, yetkisinin ve konumunun satinalma
karar strecine etkisi vardir. Ayrica her igletmenin satinalma karar sireci i¢in
gelistirdigi, belge alis verisi ve dijer 6geleri kapsayan bir is akis! vardir ve
ak|§m bilinmesi karar slirecinin analizini kolaylastirmaktadir (Webster ve dig.,
1972: 17).

4.1.2.4.Cevresel Faktdrier
Isletmelerdeki satinalma surecinde gevresel faktérlerin de etkisi bulunmaktadir.
Piyasadaki talep diizeyi, ekonomik durum, faiz oranlan, teknolojideki degisim ve

geligimler, politik ve yasal diizenlemeler, rekabet ortami ve sosyal sorumluluk ile

ilgili gortsler endistriyel satinalma sirecini dolayli veya dolaysiz olarak
etkilemektedir (Kotler, 2000: 197).

4.1.3. Endiistriyel Satinalma Karar Siireci

Isletmeler ic ayni tipte endistriyel satinalma karari verebilirler. Bu karar tipleri
ise Ui¢ grupta toplanabilir. Bunlardan ilki “llk Satinalma” olarak adlandirilabilir ve
bir isletmenin belirli bir trlin veya hizmetten ilk defa satinalmasini icermektedir.
llk satinalma genellikle rtin hakkinda detayll bir bilgi ediniimesini
gerektirmektedir. Diger bir endustriyel satinalma karan “Gdzden Gegirilmis
Allm” olup, yeni alimin ikinci veya Ugiinci kez tekrarlanmasi halinde séz konusu
olan bir karar tipidir. “Dodrudan Yeniden Alim” da ise isletme ayni Grlin veya
hizmetleri rutin olarak yaklasik ayni satis sartlarinda satin almaktadir (Mucuk,
2001 88).

Endustriyel satinalma karar siireci agagidaki sekil yardimi ile agiklanabilir.
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Ihtiyacin Saptanmasi

> e Problemin tanimlanmast

e “Digaridan alma” veya
“Uretme” karari

o llgili galisanlarin katilimi
Uriin veya hizmet ile ilgili
spesifikasyonlarin
belirlenrgesi

Arastirma
Referanslar

Kisisel kaynaklar
Tavsiyeler
Meslekler Katalogu

!

Allm __ Yapilacak __isletmenin
| Secimi

Deneyim

Itibar

Referanslar

Maliyet

Mekan

Buytklik

!

Performans Degerlendirme
o Kalite
e Ihtiyacin karsilanma diizeyi
o Esneklik, vb..

Sekil 12: Endiistriyel Satinalma Karar Siireci
Kaynak: James A., Fitzsimmons,Mona J. Fitzsimmons, Service Management for Competitive
Advantage, McGraw-Hill Inc., New York, 1994: 373
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Sekil 12’de de gorildugu Uzere endistriyel satinalma karar streci isletmenin
faaliyetlerinde kullanilacak bir Grin veya hizmet ile ilgili ihtiyacin belirmesi ile
baglamaktadir. Bu ihtiyagtan dodan problemin tanimlanmasindan sonra s6z
konusu (riin veya hizmetin igletme tarafindan Uretilecegine mi yoksa satin
alinacagina mi karar verilmektedir. Ayni zamanda wriin veya hizmet ile ilgili
spesifikasyonlar da olugturulmaktadir. Eger triin veya hizmetin digaridan temin
edilmesine karar verilirse c¢esitli referanslardan, kigisel temaslardan veya
tavsiyelerden yararlanarak arastirma safhasina gegilmektedir. Arastirma
sonucunda ise alinacak Urlin veya hizmetin 6zellikleri ile alimin yapilacagi
isletmenin &zelliklerine bakarak nereden alim yapilacagina karar verilmektedir.
Son agamada ise satin alinan @riin veya hizmetin performansi gesitli kriterlere
gére degerlendiriimekte olup bu degerlendirmenin sonucu “geri bildirim” olarak
yeni satinalma kararlarina da yansimaktadir. (Fitzsimmons ve dig., 1998: 374).

Endustriyel satinalma kararlari  genellikle asagida belirtilen kriterlere

dayanmaktadir:

- Performans kriteri: Urlin veya hizmet sorunu nasil ¢bzecek?

- Ekonomik kriter: S6z konusu (riin veya hizmeti satinalma ve
kullanma sirasinda ne gibi maliyetlere katlanilacak?

- Bitinlesme kriteri:  Satici  igletme musterinin  beklentilerini
karsilamada minimal ¢abalarin 6tesine gegebilecek mi?

- Uyum kriteri: Saticinin spesifikasyonlara uygun tretim ve dagitimi
ne élglde gerceklesecek?

- Yasal kriter: Uriin veya hizmeti satin alirken hangi kanun ve

politikalar g6z énline alinmalt?

Yapilan ¢alismalar endistriyel alicilarin her ne kadar bes kritere de énem verse
de, en ¢ok ekonomik ve performans kriterlerini géz 6niine aldiklarini ortaya
koymustur (Haas, 1992: 195).
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Yukarida anlatilan bu karar sireci genellikle “llk Satinalma” kararlar igin
gecerlidir. “Gézden Gegirilmis Alim” veya “Dogrudan Yeniden Alim” kararlarinda
yukarida belittilen bazi agamalar atlanabilir. Ornedin, dogrudan yeniden
alimlarda isletmenin favori bir tedarikgisi oldugu durumlarda aragtirma safhasi
génellikle atlanmaktadir (Kotler, 2000: 208).

Bankalarin ticari kredi musterisi durumunda olan igletmeler kredi kullanmadaki
karar stregleri asag! yukari endustriyel alicilarin satinalma karar sireglerine
benzemektedir. Ancak trlin olarak kredi endistriyel Grlinlerden farkl ézelliklere
sahip oldugu icin ticari kredi misterilerinin kredi kullanma karar siirecinde de
farkliliklar ortaya cikabilir. Bu nedenle ticari kredi musgterilerinin satinalma
davraniglarini etkileyen faktérleri ve kredi kullanim karar siireglerini 6zel olarak

ele almak daha yararli olacaktir.

4.2. Ticari Kredi Miigterileri ve Banka Tercihleri

4.2.1. Ticari Kredi Miisterilerinin Ozellikleri

Bankalarnin ticari kredi musterileri “ticari/lkurumsal musteriler” grubunda
incelenmekte olup, bireysel misterilerden oldukga farkl ihtiyag ve beklentilere
sahiptirler. Farkli 6zelliklere sahip bu iki pazar tlrine bankacilarin farkli
pazarlama stratejileri ile yaklagmalar gerekmektedir.

Ticari mdisterilerin bireysel musterilerden farkhiiklart su alanlarda o©ne
-cikmaktadir (Stevenson, 1989: 1-4):

- Intiyaglar: Bireysel banka musterileri ticari musterilere gére
nispeten daha basit ihtiyaglara sahiptirler ve bu ihtiyaglarin
tanimlanmas! bankalar agisindan daha kolaydir. Ancak, ’;icari
miisterilerin ihtiyaglari daha genis kapsar'nll ve daha karmasik bir

yapiya sahiptir.
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Pazarin Yapisi: Bankalarin bireysel misterilerinin olusturdugu
pazar bélimi gok zengin musterilerin disinda kitlesel bir pazar
yapisina sahiptir. Ancak ticari musterilerin olusturdugu pazar
bélumi ¢ok kuguk Olgekli igsletmeler diginda kitlesel bir yapiya
sahip degildir. Bu farkliik ise iki pazar bélimine yoénelik
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine yansimaktadir.

Uriin/Hizmetlerin  Ozellikleri: Bireysel musterilerin  biiytk
c¢oguniuguna hitap eden Urtin ve hizmetler standart iken, ticari
musgterilerin igletme bazinda ihtiyaglarina uyarlanabilecek tiirde

artin ve hizmetler gelistiriimeye ¢alisiimaktadir.

Hizmet Talepleri: Ginumizde finans kurumlarinin b{tin
musterileri hiz, etkin g¢alisma ve Kisisel ilgi beklemektedir.
Teknolojideki hizli gelismeler ile birlikte bunlar bireysel misteriler
igin ticari mugteriler igin oldugundan daha ¢ok gelisme
goOstermistir. Detayli analiz yapma geregi ve olasi riskler nedeni ile
ticari mugterilerin ihtiyaclarini kargilamak igin bankalar daha ¢ok

gayret sarf etmektedirler.

Tutundurma Faaliyetleri: Bireysel musteriler igin yapilan
tutundurma faaliyetlerinde genellikle gbrsel ve yazili basin gibi
kitlesel iletisim araglar kullaniimaktadir. Ancak ticari musteriler
icin tutundurma faaliyetlerinde daha ¢ok segici ve hedefe yonelik
araglar kullaniimakta olup ayrica vki§isel satigin cok énemli bir yeri

bulunmaktadir.

s Hacmi: Bireysel pazar béliimindeki is hacmi musteri bazinda
dustk iken, toplamda oldukga yilksek olabilmektedir. Ticari
musteriler agisindan ise toplamda yiiksek olan ig hacmi musteri

bazinda sektorlere gére dedisebilmektedir.
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Ticari misterilerin olusturdugu pazar bélimi de kendi igerisinde igletme
biylklukieri bazinda alt bdlumlere ayrilmaktadir. Kiiglik ve orta buytkltkteki
igletmeler ile buylk olcekli igletmeler farkh ihtiyag ve isteklere sahiptirler. Hangi
Olcekte olursa olsun ticari musterilerin bankacilik hizmetleri ile ilgili ihtiyaglarini

su sekilde genellestirebiliriz (Stevenson, 1989: 5):

- Fon ihtiyaci

- Mevcut paralarindan getiri elde etme ihtiyaci
- Para transfer etme ihtiyaci

- Risk yénetimi ile ilgili ihtiyaclar

- Bilgilendirilme ihtiyaci

- Danigmanlik ihtiyaci

Bankalar yukarida sézii edilen ihtiyaglari analiz ederek gelistirdikleri Grtin ve
hizmetler ile bunlan tatmin etmeye galismaktadir. Ticéri misterilerin buyuk
cogunlugu birden ¢ok bankacilik hizmetine ihtiyac duymaktadir ve bankalar
genellikle bu musterilere paket halinde hizmet sunumu yapmak istemektedir.

4.2.2. Ticari Kredi Miisterilerinin Bankacilik Uriin ve Hizmetleri lle Ilgili

Satinalma Karar Siireci

Ticari kredi musterilerinin bankactlik Grtin ve hizmetlerini satinalma siireci birisi
bankadan digeri ise igletmeden olmak Uizere en az iki kigihin karsihikl
etkilesimini kapsamaktadir. Banka ticari misteri durumundaki igletme ile
genellikle isletmenin muhasebe ve/veya finansman mudurl vasitasi ile diyalog
kurmaktadir. Ayri bir finansman veya muhasebe departmani olmayan daha
kuglik isletmelerde ise firma sahibi devreye girmektedir. Bankalar her ne kadar
g¢ogu zaman ﬁnanshan yoneticisi ile kontakt kursalar da finansman yﬁneticisinin:
de bir takim baskilar altinda oldugunu unutmamalidirlar. En énemli etki ise firma
ortaklart veya ydnetim kurulundan gelméktédir (Channon, 1995: 87 ).
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Cevresel Faktorler Satinalma Satinalma

Siireci Davranigi
Bankanin
Pazarlama Makrogevre
Degigkenleri  Faktérleri Banka
Oriin Sosyal Intiyag ve Karar verme Hizmet
Fiyat Politik ——>amaglar — slireci g Zaman
Dagitim Teknolojik Miktar
Tutundurma  Ekonomik Siklik

Kiltarel

Sekil 13: Ticari Kredi Miigterilerinin Satinalma Karar Sireci

Kaynak: Derek F. Channon, Bank Strategic Management and Marketing, John Wiley & Sons
Co., England, 1995; 82

Sekil 13'de de géruldagd gibi bir takim gevresel faktérlerin ve bankalarin
pazarlama faaliyetlerinin sonucu kendi orgltsel amaclar dogrultusunda
ihtiyaglarini saptayan ticari kredi musterileri karar verme siirecine gireceklerdir.
Bu sliregte daha once anlatilan endistriyel alicilarin satinalma davraniglarini
etkileyen faktérler de etkili olacaktir ve sonugta ticari kredi mugterisi hangi
bankadan, hangi Urini, ne zaman, ne miktarda ve hangi siklikta satin

alacagina karar verecektir.

Ticari musterilerine en iyi sekilde hizmet sunabilmek igin bu musterilerin
satinalma davraniglarini iyi analiz etmeleri gereken banka yetkililerinin agadida
belirtilen hususlan da mutlaka géz online almalan gerekmektedir (Channon,
1095: 87):
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Bankacilik hizmetleri ile ilgili satinalma kararini gogu zaman
genellikle bu hizmetlerin teknik 6zelliklerini cok da iyi anlamayan

kigiler etkileyebilir.

Isletmenin finansman midiri ashinda bankacilar igin ticari kredi
masterisini temsil eden bir vekil niteligindedir. Her ne kadar firma
ortaklari ve Ust diizey yoéneticiler finans alaninda uzman olan bu
kisinin goriuslerine énem verseler de bu durum her igletme igin
gegerli olmayabilir. Bu nedenle bankacilarin firma ortaklan ve (st
dizey yoneticilerin de destegini alabilmek igin ¢aba sarf etmeleri

gerekmektedir.

Finansman mudurleri profesyonel satinalma acentalan degillerdir.
Bu nedenle bazi durumlarda duygusal faktoérler daha &nemli

olabilir.

Bankacilik hizmetleri igletmenin faaliyetleri igin gerekli temel
malzemeler olarak degil yardimci hizmetler olarak gériilmektedir.
Bu nedenle hangi banka ile galgilacagi konusundaki kararlar,
hangi alana yatirnm yapilacag! gibi ana kararlardan daha sonra

gelmektedir.

Bankacilar ticari misterilerindeki bankacilik hizmetleri ile ilgili
satinalma sirecini anlayabilmek igin bireysel bazda degil
satinaima merkezleri bazinda dlUstunmelidirler. Satinalma
merkezindeki kisiler, bunlarin rolleri ve karar siirecinde
etkilendikleri faktérler iyi saptanmahdir.

Bankacilik hizmetleri ile ilgili karar sirecinin sektérden sektére

farklihk gosterebilecedi de unutulmamalidir.
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Ticari kredi misterilerinin satinalma davraniglarini ve dolayisi ile banka tercihini
etkileyen faktorleri iyi bilmek bankalarin musterilerine daha iyi hizmet
sunmasina yardimci olarak hem musteri tatminini arttirmalarina hem de rekabet
yarigindan 6ne gecebiimelerine olanak saglayacaktir. Bunlari iyi analiz
edebilmek i¢in bankalarin ticari kredi musterilerini yakindan tanimalari ve istek

ve ihtiyaglarini dogru saptayabilmeleri gerekmektedir.

4.2.3. Ticari Kredi Miisterilerinin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorier

Bankalarin ticari kredi misterileri durumunda olan igletmelerin kredi
kullanacaklan veya c¢aligsacaklari bankayl segmelerinde etkili olan bir cok faktdr
bulunmaktadir. Bunlar hem igletmenin kendisi ile ilgili faktérler hem de banka
ile ilgili faktorlerdir. Ticari kredi migterilerinin banka tercihlerini etkileyen igletme

ile ilgili faktérler su sekilde siralanabilir (Stevenson, 1989: 7-8):

- Isletmenin buyuklugu

- Faaliyet gosterdigi sektor

- Yonetim stili

- Isletmenin finansal durumu
- Isletmenin hukuki yapisi

- Yonetimin profesyonelligi

- Amaglar

- Cografi konum

Bu faktérlerden isletmelerin banka tercihinde en ¢ok etkisi olanlar agagida daha
detayli olarak incelenmis olup, detayll olarak incelenmeyen faktorlerin etkisi

digerlerine gére nispeten daha diiguktur.

4.2.3.1. Isletmenin Bliyikligii
Ticari mugteri durumundaki isletmedeki calisan sayisi, igletmenin aktifleri, satig

rakamlari ve sonug olarak finansal hizmetlere erigimi, bankacilik hizmetlerini
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satinalma davraniglarini yakindan etkilemektedir. Daha 6nce de bahsedildi§i
gibi kuglik ve orta buylklukteki isletmeler ile bilylik digekli igletmelerin ihtiyaglar
ve dolayist ile satinalma davraniglan birbirinden farklidir.

Buylik Olgekli isletmeler banka iligkileri ve hizmetleri olmaksizin faaliyetlerini
yuritmekte guglik cekerler. Gunkt bunlarin biyik ¢odunlugu uluslararasi
ticaret ile ilgilenmekte olup, en azindan bu ticaretin finansmant veya édeme
sekilleri ile ilgili olmak {zere bankaya ihtiyag duymaktadirlar. Ancak bu
isletmeler bankalarin kendilerine gelmesini ve strekli ilgilenilmesini isterler.
Buyuk olgekli ticari musterilerin ihtiyaglar genellikle daha karmasiktir ve
karsihkll diyalog olmadan bu ihtiyaglar ile ilgili sorunlar ¢ézmek de gugtir.
(Uzunoglu, 1996: 27).

Buylk olgekli isletmeler daha karmagik bankacilik hizmetlerine ihtiyag
duyduklari i¢in bunlari genellikle birden ¢ok bankadan karsilarlar. Caligtiklar
bankalari kendilerince bir énem sirasina koyarlar ve islemlerinin bir gcojunu
gerceklestirdikleri lider bir banka bulunmaktadir. Iste bankalar da bu lider banka
olmak icin caba sarf etmektedir (Tyler ve di§., 1999: 158). Clinkl béylece
musteriden daha fazla verim elde etme sanslari olacaktir. Ancak isletmeler
biiylldiikge bankalara kars) pazarlik etme gugcleri de artmaktadir (Moriarty,
1983: 5), bankacilarin bu hususu da g6z éniinde bulundurmalari gerekmektedir.

Son vyillarda kiigiik ve orta buyuklukteki igletmelerin ekonomik kalkinmadaki
rollerinin dnemine dikkat ¢ekilmesinden sonra bankalar da bu igletmelere
yogunlasmaya baglamiglardir (Butler ve dig., 1998: 32). Kuglk ve orta
buytklikieki igletmelerin ihtiyac duydukian  bankacilik - hizmetleri buyik
isletmelerin ihtiyaglan ka‘dar karmasik olmamakla birlikte daha kiguk
isletmelerin ihtiyaglari kadar da basit degildir.

Kisisel iligkilere 6nem veren kiigik ve orta olgekli isletmelere hizmet veren
misteri temsilcilerinin bu musteriler lle sicak kigisel iligkilere sahip olmasinin
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yaninda ihtiyaclarinin blyik 6l¢ekli isletmeler kadar karmasik olmasa da ¢ok da
basit olmadigi gbéz o6nline alinarak konusunda uzman olmas! da 6nemlidir
(Stevenson, 1989: 13). Yapilan bir aragtirmada hem buytik 8igekli hem de
kiiglik ve orta olcekli isletmelerin banka ile olan iligkilerinde kisisel iligkilere
o6nem verdigi ortaya ¢cikmig, ancak 6zellikle kiicik ve orta 6lgekteki isletmelerin
internet bankaciligt gibi teknolojik kanallar yolu ile degil kisisel diyaloglar yolu ile
banka hizmetlerini almaya istekli oldugunu ortaya konmustur (O’Donnell, 2002:
273).

Isletmenin g¢okuluslu bir igletme olmasi da calisacag: bankayl segmesini
etkileyen 6nemli faktdrlerden birisidir. Oldukga blyuk o6lgekli olan g¢okulusiu
isletmeler dider buylk &lcekli isletmeler gibi birden fazla banka ile c¢aligip,
bunlardan bir tanesini ana bankalari olarak segmektedir. Amerikan orijinli ¢ok
uluslu igletmeler ile Avrupa orijinli gok uluslu igletmelerin galisacaklari ana
bankay! segme kararini etkileyen faktorler ile ilgili yapilan bir galismada
Amerikan orijinli igletmelerin bankanin global sube ag! ve uluslararasi iglemler
konusunda bilgili galisanlarinin olmasi gibi faktérlere c¢ok ©nem verdigi
anlasgtimigtir. Avrupa orijinli cokuluslu igletmeler igin ise kambiyo hizmetleri ve
uluslararas) operasyonel hizmetlerin daha o6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir
(Channon, 1995: 84).

4.2.3.2. Isletmenin Faaliyet Gosterdidi Sektor

Bankalarin ticari misterilerinin igcinde bulundugu sekiér de bankacilik
hizmetlerini satinalma davraniglarini ve dolayis! ile banka tercihlerini etkileyen
onemli faktorlerden birisidir. Hizmet sektériinde faaliyet gosteren bir igletme ile
imalat sektoriinde faaliyet gésteren bir isletmenin ihtiyaclann ve bankacilik
hizmetleri agisindan beklentileri birbirinden farkli olacaktir. Bu nedenle
bankalarin tlri]n*ve hizmetlerini ydnelttikleri sektérleri inceleyerek sektériin genel
ozellikleri hakkindaki bilgileri edinmeleri ticari musterilerini daha iyi anlamalari
ve dolayisiyla daha iyi hizmet sunabilmeleri agisindan dnemlidir. Isletmelerin
kullandiklari kredi tiirii bazi sektérierde farkliik gdsterebilir. Ornegdin ingaat
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sektoériinde kullanilan kredi tiri c¢ogunlukla teminat mektubundan olusan
gayrinakdi kredilerdir. Ancak perakendeci bir isletme daha g¢ok nakdi krediye
ihtiyag duyabilir. Sadece pazarlama stratejilerinin gelistirimesinde degil, ticari
kredi magterisi ile ilgili risk degerlendirmesinde de bankalarin sektér hakkinda
bilgili olmasi faydal olacaktir. Clinkli bazi sektérler digerlerine gére daha gok
risk unsuru igerebilir ve 6zellikle kredi fiyatlamasinda bu unsurlarlri bankacilar

tarafindan g6z 6niine alinmasi gerekmektedir.

4.2.3.3. Isletmenin Yénetim Stili
Ticari musterilere ydnelik pazarlama faaliyetlerinde basariyi yakalayabilmek icin

s6z konusu igletmenin yénetimini de yakindan tanimak énemlidir. Clink( igletme
ybnetimi igletmenin gelecegine yén veren énemli bir unsurdur. Bu kapsamda
yonetimin blylimek isteyip istemedigi, farkh is alanlarina yénelme ihtimalinin
olup olmadidi, risk almayi sevip sevmedigi, profesyonellik derecesi gibi faktérler

bankalar tarafindan bilinmelidir.

4.2.3.4. Isletmenin Finansal Durumu

Isletmenin igerisinde bulundugu finansal durum da banka tercihini etkileyen
énemli faktérlerden bir tanesidir. Finansal durumu pek iyi olmayan igletmeler ile
finansal durumu iyi olan igletmelerin kredi kullanacaklari bankada aradiklari
6zellikler ayni degildir (Stevenson, 1989: 111). Aslinda finansal durumunun
kétuligtu séz konusu oldugunda igletmeler bankalari degil bankalar igletmeleri
segmektedir. Bir igletmenin finansal durumunun kétlltuga o isletmeye verilecek
kredinin riskini arttirdigi igin bankalar bu tiir igletmelere pek kredi kullandirmak
istememektedir. Bu durumda finansal durumu kétll olan bir igletme kendine
kredi verecek bir banka buldugunda diger faktérleri dikkate almadan bu
bankadan kredi kullanmayi tercih edecektir. Tam tersine igletmenin finansal
pozisyonunun ¢ok iyi oldugu durumlarda ise bankalar bu isletme ile calismak
icin bir yanig igerisine girmekte ve isletme de cgalisacagi bankay! segerken bir
cok faktérir dikkate almaktadir. Ancak bir isletmenin finansal durumu her zaman

icin iyi veya her zaman igin kotl gitmeyebilir. Finansal durumu iyi iken belli bir
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zaman diliminde finansal zorluk yasayan bir igletme bankalardan her zamanki
ilgiyi bulamadid1 takdirde finansal durumunu tekrar diizelttiginde kendisine zor
ginlerinde yardimct olmayan bankalara karsi bakis agisini da degistirmektedir.
Bankalarin bu tir durumlarda iyi bir fayda maliyet analizi yaparak, ileride
yasanabilecek musteri kayiplarint da gbz o©6nunde bulundurmalari

gerekmektedir.

Yukarida belirtilen Isletme ile ilgili faktérlerin yani sira genel ekonomik durum ile
bankanin hizmet sunumu ve pazarlama karmasi unsurlari ile ilgili faktérler ticari

kredi msterilerinin satinalma davraniglarini yakindan etkilemektedir.

Gegmisten giinimiize literatirde ticari misterilerin banka tercihlerini etkileyen
faktorler ile ilgili cesitli arastirmalar yapilmistir. Ornegin yapilan bir aragtirmada
ticari musterilerin banka tercihini etkileyen en o6nemli faktérlerin banka
aktiflerinin buyuklugu, personelin etkinligi, acil finansman agiklarinda yardim,
bankanin sekidrdeki deneyimi, personelin yakin ilgisi, bankanin itibari,
calisanlar ile olan iletisim, isletmenin faaliyet alaninin iyi bilinmesi, global sube
adi gibi faktorler oldugu saptanmistir. Ticari kredi musterileri banka segimlerinde
pek de etkilenmedikleri faktérlerin olarak banka reklamlari, mevduat faiz
oranlari, subelerin gekiciligi, park yeri olanaklari, galisma saatleri ve subenin
konumu gibi faktérler oldugunu belirtmiglerdir. Ginki bu faktérlerin Kuveyt'deki
buttin bankalarin sahip oldugu 6zellikler oldugu ortaya ¢ikmigtir (Edris, 1997:
131).

Calismanin bu béliminde giinimize kadar yapilan arastirmalar incelenerek,
isletme ile ilgili faktorler yaninda ticari kredi musterilerinin banka tercihlerini

i

etkiledigi saptanan énemli faktérler Gizerinde durulmustur.

4.2.3.5. Banka Hizmetlerinin Kalitesi
Caligmanin “Bankactlik Sektdrl ve Hizmet Pazarlamasi” adli ilk béliminde de
belirtildigi gibi hizmet kalitesi biitiin hizmet igletmelerinde oldugu gibi bankalarda
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da musteri tatminini ve sadakatini etkileyen dnemli bir unsurdur. Ulkemizde
Turkiye Bankalar Birligi tarafindan yapilan bir arastirmada bankalar gerek blyiik
gerekse kiigik ve orta 6lgekli ticari musterilerin banka segiminde en énemli ilk
Uc kriterin hizmet kalitesi, alinan icret ve komisyonlar ve beklenen getiri
oldugunu distnduklerini belirtmiglerdir. Bankacilik sektdriinde biylk &Slgekli
ticari musteriler i¢in rekabetin yojunlagsmasinin bankalarn kigtk ve orta dlgekli
musterileri icin maliyetlerin ylkselmesine sebep olmustur. Bankalar bu durumun
kiicik ve orta olgekli igsletmelere hizmet verme maliyetini yansittigini
savunurken, kiiclik ve orta 6lgekli ticari musteriler ise bankalarin blylk Slgekli
ticari musteriler pazarindaki yogun rekabetten dolay! kaybettikleri kar marjlarini
kendilerinden telafi eftiklerini distinmektedirler. Banka &lgekleri bazinda
bakildijinda ise fticari bliyik 6lgekli bankalarin alinan (icret ve komisyonlarin
kigtik ve orta 6lgekli ticari musgteriler icin daha énemli bir kriter oldugunu, ticari
kugik ve orta dlgekli bankalarin ise hizmet kalitesinin bitln ticari musteriler igin
en 6nemli kriter oldugunu dugtindukleri gérulmustur. Yine ayni aragtirmaya gore
bankalar 2000'li yillarda ticari musteri pazarinda hizmet kalitesini (%72)
kendilerine rekabet avantaji saglayacak ilk bes kriter arasinda gérmektedir.
Uygun ve esnek fiyatlama politikalarinin 8nemli oldugunu dtstinenlerin orani ise
sadece %26’dir. Ancak tum kuruluglar hizmet kalitesini arttiracak stratejiler
uyguladigr takdirde bu kriter rekabet avantaji saglayacak ayirt edici bir faktor
olma 6zelligini kaybedebilir ve rekabet yine fiyatlamaya ve dolayisiyla yiksek
hizmet kalitesi yaninda etkin maliyet ydnetimi yapabilmeye dénebilir (TBB,
1999: 52).

Ticari kredi musterileri icin hizmet kalitesinin degerlendiriimesi hem kredi
hizmetleri hem de krediler digindaki hizmetler agisindan yapilabilir. Isletmeler
genellikle kredi kullandiklar bankgmn dier bankacilik hizmetlerinden de
yararlandiklar icin krediler digindaki ticari.kredi musterilerine sunulan bankacilik

hizmetlerinin kalitesi de onlar igin dnemli bir faktérdar.

114



4.2.3.6. Bankanin Guvenilirligi
Banka hizmetleri para gibi hassas bir unsura dayali hizmetlerden olustugu igin

banka ve miusterisi arasinda karsilikli bir given tesisi olmadan. bu iligkiyi
strdiirmek oldukca zordur. Gerek mevduat gerekse kredi musterileri caligtiklar
bankanin gtivenilirligi ile ilgili bir kugsku duymak istemezler. Zineldin tarafindan
yapilan bir arastirmada ticari musterilerin caligacaklari ana bankay! segmelerini
etkileyen faktérler arasinda bankanin gutvenilirligi ilk sirayr almigtir (Zineldin,
1995: 13). Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir baska caligmada da
bankanin gtvenilirligi ticari kredi musterilerinin banka tercihlerini etkileyen en
dnemli faktorlerden birisi olarak ortaya ¢cikmigtir (Freeman ve dig., 1990: 10).

Ozellikle Glkemizde yasanan ekonomik krizlerden etkilenen ve oldukga biyik
yapisal degisiklikler yasanan bankacilik sektériinde guvenilir bir banka olmak
oldukga 6nem kazanmaya baglamistir. Son yillarda bir gok bankanin TMSF'ye
devrolmas! veya kapanmas! bireysel musteriler kadar ticari musterileri de
yakindan etkilemistir. Bankalar da miusterileri igin gtvenilirligin Sneminin
arttiginin farkindadirlar. Turkiye Bankalar Birligi'nin yaptig! bir aragtirmada
bankalar énumuzdeki yillarda gvenilir bir banka olmayi kendilerine rekabet
avantajl sa§layacak en dnemli ilk bes kriter arasinda gordiiklerini belirtmiglerdir.
(TBB, 1999: 52).

4.2.3.7. Bankanin Faiz / Komisyon Oranlari

Bankalar igin pazarlama karmasinin en 6nemli unsuru olarak gérilen fiyat, ticari
musterilerin banka tercihinde de en etkili faktdrlerin arasinda gelmektedir.}
Cunkii igletmelerin en temel amaglarindan birisi kar elde etmektir ve
kullandiklar kredilere 6dedikleri faizler isletmenin karini etkileyen énemli gider
kalemierinden birisidir (Channon, 1995: 83).

Ticari krediler s6z konusu oldugunda fiyat kavrami kredinin faiz velveya
komisyon oranlarini ifade etmektedir. Butin isletmeler kullanabilecekleri en
distk faiz orani ile kredi kullanmak isterler. Bu nedenle kredi kullanacaklari
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bankay! segmelerinde bankanin faiz ve komisyon oranlan etkili bir rol oynar.
Ornegin tlkemizde bankalarin kugiik ve orta olgekli ticari musterileri Uzerine
yapilan bir aragtirmada igletmelerin banka islem ve hizmetlerinden memnun
olma duzeyi ile bankanin kredi faiz oranlan arasinda istatistiki olarak anlamli

iligkiler saptanmistir (Karamustafa ve dig., 2003: 90).

Hangi 6lgekte olursa olsunlar, faiz ve komisyon oranlarn igletmelerin banka
tercinlerinde oldukga o6nemli bir etkiye sahiptir. Bankalar kigtk ve orta
bilyuklikteki isletmeler icin genellikie daha gok kendileri lehine bir fiyatlandirma
yapsalar da, bu durum bu igletmelerin fiyat duyarliigi olmamasindan degil
kisisel iligkilere verdikleri 6nem ylzindendir. Hatirlarinin sorulmast gibi
davraniglar biiyik olgekli igletmeleri etkiledijinden daha ¢ok kiiglik ve orta
buyuklukteki isletmeleri etkilemektedir (Uzunoglu, 1996: 27). Ancak bu kigik ve
orta o6lgekli igletmelerin banka tercihinde fiyatin 6nemli olmadigi anlamina
gelmemektedir. Oyle ki Amerika’da yapilan bir aragtirmada kuguk ve orta
Olcekli igletmelerin banka tercihini etkileyen en énemli G¢ faktdr kredi faiz
oranlari, kredi alma kolayli§gi ve hizmetlerin c¢esitliligi olarak bulunmustur
(Schlesinger, 1987: 54). Buradan kiigiik ve orta bliylkltkteki igletmelerin de
fiyata biytik Olgekli isletmeler kadar duyarh oldugu ancak kigisel iligkilere daha
gok dnem verdikleri icin bazen birkag puaniik fark ugruna kendilerine daha ¢ok
ilgi gosterilen bankayi tercih edebilecekleri anlami ¢ikartilabilir.

Bliylik 6igekli isletmelerin ise kendi iglerinde iyi bir finansman organizasyonu ve

.y6netimi oldugu igin genellikle fiyat konusunda daha duyarlidirlar. Blyik Slgekli
isletmeler kendi finansal yapilarini zedelemeyen veya minumum gideri temin
eden hizmetleri tercih ederler ve bu nedenle bu musteriler ile banka arasindaki
hatlr‘iligkileri yok denecek kadar azdir (Uzunoglu, 1996: 27).

Cesitli arastirmacilar tarafindan ticari kredi misterilerinin banka tercihlerini
etkileyen faktorler tizerine yapilan arastirmalarda faiz ve komisyon oranlarinin
hep en énemli faktorier arasinda oldugu ortaya gikmistir. Ornedin Avrupa'daki

116



buytk olgekli isletmeler Gzerine yapilan bir arastirmada faiz ve komisyon
oranlart bu igletmelerin banka tercihini etkileyen en énemli ti¢ faktdr arasinda
yer almistir (Mols ve dig., 1997: 263). Isveg’de yapilan bir bagka aragtirmada
ise faiz ve komisyon oranlari bankanin glivenirliginden sonra isletmelerin banka
tercihinde etkili olan en 6nemli ikinci faktér olmustur (Zineldin, 1996: 19).

4.2.3.8.Banka Calisanlari lle Olan Kisisel lliskiler
Tezin “Bankacilikta lligkisel Pazarlama” adl béliminde de anlatildi§i gibi kigise!
iliskiler bankacilikta dnemli bir yer tutmaktadir. Bireysel musteriler ile oldugu

kadar ticari musteriler ile de uzun dénemli kisisel diyalogu sirdiirmek musteri

sadakati yaratmak agisindan énemlidir.

Ticari kredi musterileri durumunda olan isletmeler genellikle bankalar ile yogun
olarak galismaktadirlar. Ticari krediler yaninda diger bankacilik hizmetlerinden
de yararlanan isletmelerin bankada muhatap oldugu bir musteri temsilcisi
bulunur ve bu musteri temsilcisi ile olan iligkiler bankadan duyulan
memnuniyetin degerlendirilmesinde énemli bir rol oynar. Ornedin Kanada'da
kiicik ve orta 6lcekli isletmelerde, isletme ile ilgilenen misteri temsilcisi ile olan
iligkilerin ve bankanin politikalarinin banka segimine etkisini élgmek igin yapilan
bir aragtirmada musteri temsilcisinin ticari musterisine her yoénden ilgi
gostermesi, problemlere acil ¢bziimler getirebilmesi, kolay ulasilir olmasi ve
misterinin ricalanni gecikmeksizin yerine getirmesi gibi faktérlerin banka
seciminde olduk¢a dnemli oldugu ortaya konmustur. Ancak aragtirma musteri
temsilcisinden duyulan memnuniyetin yaninda bankanin politikalahndan
duyulan memnuniyetin de ¢ok énemli oldugunu géstermigtir. Banka politikalari
ve siireglerinin isletmelerin degisen operasyonel ihtiyaglarini kargilamada esnek
olmasi ve isletmeyi hem iyi hem de kétli zamanlarda desteklemesi gibi faktérier
oldukga 6nemili faktdrier olarak belirtiimistir (Madill ve dig. 2002; 94).

Avrupa'daki bankalarin ticari musterileri Gzerine yapilan bagka bir aragtirmada
ise igletmelerin banka secimini etkileyen en énemli faktérin banka ile olan
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iligkilerin devamliligi ve tutarlihgi oldugu saptanmistir. Onem strasinda banka ile
olan iligkileri izleyen faktorler de fiyatlama ve hizmet kalitesi olarak ortaya
gikmistir (Mols ve dig., 1997: 260).

Ticari kredi musgterilerinin musteri temsilcisi diginda sube midurt ile olan
iligkileri de banka tercihlerinde etkili olabilmektedir. Bazi isletmeler sube midiri
tarafindan ziyaret edilmekten ve ilgi gosteriimesinden mutlu olmakta ve kredi
kullanacaklann da bu bankayi tercih edebilmektedir. Ozellikle isletme sahibi
veya ortaklarindan birisinin sube muduri ile olan yakin bir dostlugu varsa, bu
durum banka tercihini oldukga etkileyebilmektedir.

Buyuk olcekli isletmelerden gok kiigiik lgekli igletmelerin kigisel iliskilere 6nem
verdiji bilinse de buylk isletmeler de kendilerine ilgi gdsteriimesinden,
ziyaretlerine gidilip ihtiyaglarinin tespit edilmesinde hoglanmaktadir (Uzunoglu,
1996: 27).

4.2.3.9. Bankanin Uriin ve Hizmet Yelpazesinin Genisligi

Ticari kredi misterileri kredi kullandiklart bankadan uygun oldugu takdirde
genellikle diger bankacilik hizmetlerini de almay! beklemektedir. Bazi isletmeler
sadece bir banka ile ¢aligmay! tercih ederken, 6zellikle islem hacmi fazla olan
bazilan birden ¢ok banka ile galismayi tercih etmektedir. Genellikle bitiin
bankalarin sundugu hizmetler birbirine benzese de ticari kredi musterilerine 6zel

hizmetler yaratip sunabilmeyi basaran bankalar tercih ediime agisindan daha

avantajh bir konuma gelebilirler.

Bankacilarin hedefi banka ile bir gekilde galismaya baglayan igletmelerin
kendilerinden satin aldiklari Grn ve hizmet sayisi ile gesidini fazlalagtirarak
musteriden elde ettikleri verimi de arttirmaktir. Bir bankadan kredi kullanmakta
olan ve bankanin misteri temsilcisi ile devamli diyalogda olan bir isletme
érmegdin bir yatinm islemi yapacaginda veya c¢ek / senet kullanacaginda bu
bankanin hizmetleri ile ilgili bilgilendirilerek bu tur islemieri de o bankadan
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yapmaya sevk edilebilir. Bir bankadan kredi kullanmayan fakat diger bankacilik
hizmetlerinden yararlanan ve bunlarin gesitliligi ve kalitesinden memnun olan bir
isletme de krediye ihtiyaci oldugunda bu bankayi tercih edebilir. Bu nedenle
bankalarin  rakiplerinden geri kalmadan ticari musgterilerinin ihtiyag
duyabilecekleri her turli bankacilik hizmetini sunabilme kapasitesine sahip

olmasi gereklidir.

Ticari kredi musterileri igin bankanin krediler digindaki Grtin ve hizmetlerinin
cesitliligi ve kalitesi yaninda bu iglemlerden alinan masraf ve komisyonlarin
dusuk olmasi da oldukga 6nemlidir. Bazi banka ¢ok iyi kredi musterilerine para
transferleri, ¢ek/ senet iglemleri gibi hizmetler igin ¢ok distk masraflar
uygulamaktadir. Bu tabii ki musteriden elde edilen verime baghdir ancak
ozellikle butiin bankalarin galismak istedigi bulytk o6lgekli isletmeler bir
bankadan kredi kullandiklarinda bu tur taleplerde bulunmakta eder talepleri
yerine  getiriimezse  bagka bankalardan kredi  kullanmayi tercih

edebilmektedirler.

4.2.3.10. Bankanin Operasyonel Etkinligi
Ticari kredi musterilerinin banka tercihini etkileyen bir bagka faktér operasyonel
etkinliktir. Hizmet kalitesini de oldukga yakindan etkileyen operasyonel etkinlik

ile ilgili olarak ticari kredi musterilerini en ¢ok bankada iglemlerin hizl, sorunsuz
ve hatasiz ylrimesi, bir problem ile karsilasildiinda kolaylikla ¢bziime
kavusturulimasi gibi faktérier etkilemektedir. Ticari kredi musterileri ile yapilan bir
aragtirmada iglemlerin hizli . yUrimesi banka tercihini etkileyen en Onemili
faktérler arasinda besinci sirada yer almaktadir (Zineldin, 1995: 38).

Gerek kredilendirme siirecinde gerekse diger bankacilik islemlerinde sik sik
sorun g¢gikmasi ve bunlarin gézﬂmé kavusturulmasinda zorluklar yaganmasi
ticari kredi musterisinin bir daha o banka ile galigmak istememesine neden
olabilir. Tam tersine yapilan islemlerde hig piiriiz gikmamasi misterinin o
bankay: tekrar tercih etme sansini arttiracaktir. Banka hizmetlerinin konusunu
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cogu zaman dogrudan para olusturdugu igin yapilan hatalarin bedeli oldukga
buyuk olabilir. Ornedin isletmenin ihtiyaci olan zamanda bir takim nedenler
nedeni ile kredinin hesabina gegmemesi veya eksik miktarda gegmesi, isletmeyi
oldukca zor duruma sokarak bankaya karsi olumsuz bir tutum gelistirmesine yol

acabilir.

Operasyonel etkinlikte banka personelinin hatasiz galismasi yaninda bankanin
sisteminin igleyisi de oldukga Snemlidir. Bilgisayar sistemleri daha hizli ve
hataya miisaade etmeden igleyen bankalarda iglemlerin sorunsuz ve hatasiz
yurime olasihgr daha fazla olmaktadir. Bu yolla, ticari kredi musterilerinin
intiyaglarina en hizli ve eksiksiz bir sekilde cevap verilmesi misteri

memnuniyetini arttirarak, banka tercihlerinde de olumlu bir rol oynayacaktir.

Avusralya'da ticari kredi musterileri ile yapilan bir calismada isletmelerin banka
tercihinde 6nem verdikleri ilk ti¢ faktériin, bankanin giinlik operasyonlarinin
etkinligi, bankanin kredi ihtiyaglarini karsilamada istekli olmasi, ve bankanin
isletmeyi ve faaliyet konusunu iyi tanimasi oldugu saptanmistir. Ayni
arastirmada bankalarin bu konuda ne dusindiagl soruldugunda banka
yetkililerinin bankanin rekabet¢i fiyatlar sunmasinin, genig bir tirin ve hizmet
yelpazesi olmasinin ve gicli kisisel iligkiler kurmalarinin en 6nemli G¢ faktér
oldugunu disindukleri ortaya gikmigtir (Nielsen, 1998: 260).

4.2.3.11. Banka Calisanlarinin Uzmanligi
Ticari kredi musterilerinin banka tercihlerinde banka calisanlari ile olan iligkilerin

yaninda, misterinin muhatap oldugu ¢alisanlarin konularinda uzman olmasi da
énemli bir faktér olarak gorilmektedir. Ornedin Chan tarafindan 1990 yilinda
ticari kredi musterileri ile yapilan bir araghrmada bu mdisterilerin banka
tercihinde en &nemli iki faktérin hizmet kalitesi ve banka cahganlarinin bilgi
diizeyi oldugu saptanmigtir (Chan ve dig., 1990: 29). Ingiltere’de yine ticari
musteriler Uzerine yapilan bagka bir .arastirmada ticari kredi musterilerinin
banka tercihinde, banka calisanlarinin kendi uzmanlik alanlarindaki sorulara
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aninda cevap verebilmeleri ve gerektijinde kendilerini baska personele
yonlendirebilmelerinin musteriler igin dnemli oldugu belirlenmistir (Tyler ve dig.,
1999: 165).

Herhangi bir ticari kredi musterisi kendisi ile ilgilenen musteri temsilcisini
aradiginda o andaki ihtiyact veya sorunu ile ilgili cevap almay! ve bunu bir
¢bziime kavugturmayi bekleyecektir. Isletme bankacilik islemleri ile ilgili her
konuda kendisi ile ilgilenen musteri temsilcisine danigsmak isteyecektir. Bu
nedenle musteri temsilcilerinin sadece ¢ok iyi kredi bilgisine sahip olmalari
yetmeyecek, bankaciliin her konusunda bilgi sahibi olmalari gerekecektir.
Herhangi bir konuda mdsterinin yanlis veya yetersiz bilgilendiriimesi , bankaya
karsgi olan tutumunu etkileyecek ve bu durumun sik sik tekrarlanmasi halinde

ticari kredi musterisinin tekrar o bankay tercih etmesi zorlagacaktir.

4.2.3.12. Bankalarin Kredi ve Kriz Dénemi Politikalar
Bankanin kredi politikasi da ticari kredi misterilerinin banka tercihini etkileyen
faktorlerden birisidir, ¢linkii bankanin kredi verme kolaylidi, kredilendirme

stirecinde gerekli islemlerin sayisi ve hizi, kredi karsilifinda istenilen teminatin
turt ve miktari gibi faktérler kredi politikast ile ilgilidir. Bazi bankalar esnek bir
kredi politikasina sahipken bazi bankalar daha siki bir kredi politikasina sahip
olabilmektedir. Esnek bir kredi politikasina sahip bankada ticari musterilerin
kredi ile ilgili ihtiyaglari daha hizl bir gekilde kargilanabilmektedir ¢tinkii gerekli
prosediirler daha azdir ve banka yonetimi risk almaya daha agiktir. Bu durum
da ticari kredi 'mu§terilerini yakindan etkilemektedir. Dogal olarak kendilerinden
yerine getirmeleri gereken daha az prosedir istendiginde ticari kredi musterileri

daha memnun olmaktadir.

: Bankanin her zamanki kredi politikalan yaninda ekonomik kriz dénemlerinde
izledigi politika da ticari kredi misterileri agisindan &nemlidir. Ozellikle
ulkemizde sik sik yaganan.ekonomik krizler igletmeleri bu konuda daha duyarli
olmaya itmistir. Cinkd bu kriz dénemlerinde bankalar da oldukg¢a olumsuz
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etkilenmisg bazi bankalarin TMSF'ye devir oimasi veya kapanmasi o banka ile
caligsan igletmeleri zor duruma diugirmustir. Bazi bankalar da bu dénemde
kredi faiz oranlanini agin miktarda ytkselterek veya vermis oldugu kredileri geri
cagirarak ticari kredi musterilerini zora sokmustur. Bu durum isletmelerin o
bankalara kargi olan givenlerini sarsmis olup bankaya bakis agcilarni
degistirmistir. Bu nedenle bankalarin kriz dénemlerindeki politikalan da ticari
kredi musterilerinin banka tercihlerini etkileyen faktérlerden birisi olmustur.

Yukarida bahsedilen tum faktorler ticari kredi mugterilerinin banka tercihlerinde
az ya da c¢ok bir etkiye sahiptir. Bunlardan sadece bir veya iki faktérin ticari
kredi mlgterilerinin banka tercihinde gok 6nemli oldugunu séylemek guigtiir. Her
faktoriin énem derecesi igletmeden isletmeye degisebilmektedir ve igletmeler
genellikle birden ¢ok faktéri géz ontine alarak galisacaklari bankayi tercih
etmektedir. Calismanin bundan sonraki alan arastirmasi bélumiinde de Izmir
ilindeki ticari kredi miigterilerinin banka tercihlerini etkileyen faktérler ve bunlarin

6nem derecesi saptanmaya calisilacaktir.
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BOLUM 5

ALAN ARASTIRMASI: iZMIR ILINDEKI TICARiI KREDi MUSTERILERININ
BANKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLERIN ANALIZI

Bu tez galismasinin uygulama béliminde Izmir ilindeki ticari kredi musterilerinin
banka tercihini etkileyen faktorlerin analizi izerine bir alan arastirmasi yapilmig

olup, bu boéliimde bu alan aragtirmasina ve bulgularina yer verilecektir.

5.1.Alan Aragtirmasinin Amaci

Bu tez kapsaminda yapilan alan aragtirmasinin ana amaci Izmir il merkezindeki
bankalarin ticari kredi musterisi durumunda olan igletmelerin banka tercihinde
etkili olan temel faktorleri saptayarak, bu faktérler ile yine lzmir il merkezindeki
bankalann pazarlama departmanlarinda c¢alisan personelin  mevcut
musterilerinin bankalarini tercih etme nedenleri hakkindaki gorisleri arasinda
fark olup olmadigini belirlemektir. Bu ana amag gercevesinde ulagiimak istenen

diger amaglar sunlardir:

- lIgletmelerin kredi kullanma sikliklari, en sik kullandiklari ticari
kredi tar(, ticari kredi kullanma amaglari, kullandiklar ticari
kredilerin vadesi ve yillik ortalama tutari, igletmede kredi kullanma
kararini kimin verdigi ve kredi kullanacaklari bankadan hangi
bankacilik hizmetlerini beklediklerinin belirlenmesi,

- lIgletmelerin iginde bulunduklan sektére, istihdamlarina, cirolarina,
en sik kullandiklan kredi tirane ve kullandiklan kredi tutarina gére
banka tercihinde etkili olan faktorlerin farkhlik gdsterip

gostermediginin saptanmasi,
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- Aragtirmaya katilan banka caliganlarinin pazarlama faaliyetlerini
yuratirken énem verdigi amaglar, ticari kredi musterilerini ziyaret
etme sikliklari ve ziyaret etme disinda strdurdikleri pazarlama
faaliyetleri, yeni musteri portféyll olugturmak igin izledikleri yollar,'
ticari kredi musterilerine yonelik satig arttirict ¢abalarinin neler
oldugunun, yeni musterilerinde ve ticari kredilerin fiyatlamasinda

dikkat ettikleri faktorlerin belirlenmesi,

- Aragtirmaya katilan banka caliganlarinin caligtigi sube turi ve
bankadaki pozisyonuna gére mevcut ticari kredi mdisterilerinin
kendilerini tercih etme nedenleri hakkindaki goérusglerinin farkhlik

gosterip gbéstermediginin saptanmasi.

5.2. Alan Arastirmasinda Kullanilan Yontem

Alan aragtirmasinda veri toplamada anket teknigi kullanilmis olup, lzmir ilindeki
ticari kredi musterilerine ve bankalarin ticari’lkurumsal pazarlama

departmanlarinda galisanlara olmak Uizere iki ayri gruba anket uygulanmigtir.

5.2.1. Anketin Olugturulmasi

Anketin olusturulmasi asamasinda oncelikle ilgili literatir taranmig ve gerek
ticari kredi misterisi durumundaki isletmeler ile gerekse banka calisanlar ile
gorismeler yapilmistir. Bu ara§t|rmélara dayénarak hazirlanan anket formlar
daha sonra igletmeler ve banka galisanlari Gizerinde bir 6n teste tabi tutulmus ve
gerekli diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli verilmigtir.

Ticari kredi musterilerine yénelik hazirlanan anket Ek1'de yer almakta olup,

ankette arastirmanin amaglari dogrultusunda igletmelerin genel 6zellikleri, ticari
kredi kullanma aligkanliklari, bankalar ile olan iligkileri, bankalardan beklentileri

124



ve banka tercihinde etkilendikleri faktérlere iligkin toplam 22 adet soru
bulunmaktadir. Ankette yer alan sorularin gogu ikili veya goktan segmeli ve 5’li
likert 6lgedinden olusan kapall uglu sorular iken, anketin sonunda bir adet agik

uclu soru bulunmaktadir.

Bankalarin ticari kredi pazarlama departmanlarinda ¢alisanlara uygulanan anket
ise Ek2'de yer almaktadir. Ankette yine arastirmanin amaglar dogrultusunda
bankacilarin demografik 6zellikleri, ¢aligtiklari banka ve sube bilgileri, bankadaki
deneyim ve pozisyonlari, ticari kredi misterilerine yénelik pazarlama faaliyetleri
ve mevcut ticari kredi misterilerinin bankalarini tercin etmelerini etkileyen
faktorlere iligkin toplam 20 adet soru sorulmusgtur. Bu sorularin bir ¢gogu ikili veya
coktan secmeli ve 5'li likert dlgedinden olusan kapall uglu sorular iken, biri
anketin sonunda digeri ise 10. sorunun devami olarak iki adet a¢ik uglu soru

sorulmustur.

5.2.2. Orneklemin Belirlenmesi

Alan arastirmasi kapsaminda iki ayri érnekleme iki ayri anket uygulanmis olup,
aragtrmanin ana kitlelerini lzmir il merkezinde faaliyet géstermekte olan
bankalanin ticari kredi misterisi durumunda olan isletmeler ve bu bankalarin
ticari kredi pazarlama departmanlarinda galiganlar olusturmaktadir.

Ticari kredi musterisi durumunda olan isletmelere uygulanacak anket igin
orneklem buyuklugini saptamak Uzere, ana kitledeki igletme sayisi tam olarak

saptanamadidi i¢in asagdidaki formilden yararlamimigtir.

n=I( 1- 1) 2
D2
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n= Orneklem sayis!

z= Normal dagilim egrisi degeri
I= Yigin orant

D= Orneklem hata dizeyi

%95 guven araliginda, 0,10 hata dizeyinde I = 0,50 olarak alindijinda
orneklem buyukligiu asagidaki sekilde hesaplanmisgtir.
n = 0,50 ( 1-0.50) (1.96)° = 96

(0,10)

Orneklem grubuna ulagmada sistematik érnekleme yéntemi kullaniimis olup
bunun igin Izmir Ticaret OdasI’'ndan alinan, Izmir il merkezinde faaliyet gosteren
tye isletmelerin listesinden yararlaniimigtir. Anketlerde fire olabilecegi
distincesi ile 105 igletmenin sahibi ve/veya finansman mudar( ile gorastlmus,
bunlardan 103 tanesi gegerli anket olarak kullaniimistir.

lzmir il merkezinde faaliyet gostermekte olan bankalarin pazarlama
departmanlarinda g¢alisanlara uygulanacak anket igin 6rneklem grubunu
belirleyebilmek amaci ile Turkiye Bankalar Birligi'nin Bankalarimiz 2002
kitabinda yayinladigi, aktif bilytkliiklerine gore siralanmis bankalarin listesinden
yararlaniimigtir. Bu listeden ilk 25 banka segilmis olup, bunlar arasindan Tirkiye
ls Bankasi ve Turkiye Halk Bankasi'nda ticarilkurumsal kredi pazarlama
departmani olmadigi igin, Tirk Eximbank, lller Bankast ve Turkiye Sinai ve
Kalkinma Bankas! ticari banka olmadigt icin, Pamukbank ve Tirkiye Imar
Bankas! TMSF’'na devir oldudu i¢in ve HSBC Bank ile Alternatif Bank banka
prensipleri geredi anketi cevaplamak istemedikleri icin dikkate alinmamigtir. Bu
nedenle arastirma kapsamina alinan ve asagida belirtilen bankalarin lzmir il
merkezindeki ticari’/kurumsal kredi pazarlama departmanlarinda galisanlardan

6rn£—3klem grubu olusturulmustur:
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“T.C. Ziraat Bankasi, Akbank, Turkiye Garanti Bankasi, Yapt ve Kredi Bankasi,
Turkiye Vakiflar Bankasi, Kogbank, Finansbank, Turk Dig Ticaret Bankasi
(Digbank), Oyak Bank, Bayindirbank, Denizbank, Turk Ekonomi Bankasi,
Sekerbank, Citibank, Anadolu Bank, Tekstil Bank.”

S6z konusu bankalarin Izmir il merkezindeki subelerinin ticari/kurumsal
pazarlama departmanlarinda toplam 175 kiginin calistigi saptanmisg olup
érneklem buyuklugunin belirlenmesinde asagidaki formulden yararlaniimistir.

n=  II(1-1I)
(e%/z%)+ (TI( 1- I)/N)

n= Orneklem sayisi

z= Normal dagihm egrisi degeri
I= Yigin orani

e= Ornekiem hata diizeyi

N= Ana kitledeki birey sayisi

Buna gére %95 gliven aralijinda ve 0,09 hata dizeyinde érneklem buyuklagu

su sekilde hesaplanmugtir.

n = (0,50 (1-0,50 ))/ ((0,081/3,8416)+(0,025/175)) = 70

Anketi uygulamak igin ticari/kurumsal kredi iglemlerinin en yodun gergeklestigi
Pinarbagi/igikkent, Bornova, Karabaglar, Gaziemir, Cigli Organize Sanayi
Bélgesi, Yenisehir Gida Carsisi'nda bulunan subeler ve Merkez gubeler
secilmistir. Bu subelerin ticari’/kurumsal pazarlama departmanlarinda ¢alisan 70
kisiye uygunluk drnekleme ydntemi ile anket uygulanmis ve butlin anketler

gegerli olarak dederlendirmeye alinmigtir.
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5.2.3. Alan Calismasi

Alan calismasi kapsaminda anketler |zmir ilinde ticari kredi musterisi
durumunda olan isletmeler ve bankalarin ticari kredi pazarlama
departmanlarinda galiganlar ile yiiz yiize gériigsme yolu ile uygulanmistir. Her iki
drneklem grubuna da anketler Subat-Nisan 2004 déneminde uygulanmigtir.

5.2.4. Verilerin Analizinde izlenen Yéntem

Anketler yardimi ile birincil kaynaklardan toplanan veriler “Statistical Package
for the Social Sciences” (SPSS 8,0) paket programi yardimi ile
degerlendirmeye alinmigtir. Degerlendirmede ilk olarak frekans dagilimlan
kullaniimig, daha sonra arastirma ile ilgili hipotezlerin test edilmesinde varyans
analizi ( ANOVA ), t testi ve ki kare analizlerinden yararlaniimigtir.

5.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma kapsaminda lzmir ilindeki ticari kredi misterilerinden ve bankalarin
ticari kredi pazarlama departmanlarinda galisanlardan olugturulmus &rneklem
gruplarina anket uygulanmigtir. Zaman ve mali kisitlar nedeni ile ticari kredi
musterisi durumundaki bitiin igletmelere ve bankalarn ticari kredi pazarlama
departmanindaki bitlin calisanlara anket uygulamak mumkin olmamugtir.
Ozeliikle anketlerin hepsinin yizylize uygulanmig olmasi zaman agisindan
6nemli kisitlar yaratmigtir. Ayrica, isletme ve banka yetkililerinin kendilerine
anket uygulanmasina ¢ok sicak bakmamalari, yogun calisma tempolan ve
gerek igletmelerin gerekse banka subelerinin genis bir alana yayllmig olmas:
nedeni ile anketlerin uygulanmasinda zorluklarla karsilasiimigtir.
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5.4. Alan Aragtirmasinin Bulgular
5.4.1. Ticari Kredi Miigterisi Durumunda Olan Igletmelere Yapiian Anketler

f1e itgili Bulgular

5.4.1.1. Isletmelerin Genel Ozellikleri lle llgili Bulgular
lzmir il merkezinde faaliyet gosteren ve ticari kredi kullanan isletmelere

uygulanan anketin ilk dort sorusunda igletmelerin icinde bulunduklarn sektér,
hukuki stattsl, yillik ortalama cirosu ve istihdam rakamlar gibi genel
6zelliklerine iligkin sorular sorulmus olup, elde edilen bulgular agagidaki ilk dért
tabloda belirtilmigtir.

Tablo 3: isletmelerin Sektorel Dagihmi

SEKTOR Frekans | Yiizde
Metal esya, makine teghizat, ulagsim araci, ilmi ve 23 22,3
m.esleki Olgcme aletleri sanayi

Dokuma, giyim egyasi ve deri sanayi 19 18,4
Kimya, petrol, kémiir, kauguk ve plastik riinleri 16 15,5
Gida-Igki-Tutiin 13 12,6
Ana metal sanayi 8 7.8
Toptan ve perakende ticaret 8 7,8
Kagit-kagit Grtinleri ve basim sanayi 7 6,8
Orman Gr{inleri ve mobilya sanayi 5 4,9
Tas topraga dayali sanayi 1 1,0
Ingaat 1 1,0
Ulastirma, Depolama ve Haberlesme 1 1,0
Otel ve lokantalar 1 1,0
TOPLAM : 103 100
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Arastirmaya katilan igletmelerin sektdrel dagilimi Devlet Istatistik Enstitisi
(DIE) kaynaklarindan elde edilen sektér gruplarina gére tablolastinimigtir. Buna
gore igletmelerin buylik gogunlugunun faaliyet gésterdigi sektorlerin, metal
esya, makine teghizat, ulasim araci, iimi ve mesleki 6lgcme aletleri sanayi
(%22,3), dokuma, giyim egyasi ve deri sanayi (%18.4), kimya, petrol, kémr,
kauguk ve plastik Grlnleri sanayi (%15,5) ve gida-igki-titin sanayi (%12,6)
oldugu goérilmektedir (Tablo 3).

Ankete cevap veren igletmelerin hukuki statiilerine bakildiginda ise %586,3'Un{in
anonim sirket, %38,8'inin limited sirket, %3,9’unun sahis firmasi, %1’inin ise adi

ortaklik statistinde oldugu gérilmektedir (Tablo 4).

Tablo 4: isletmelerin Hukuki Statiisii

HUKUKI STATU Frekans Yiizde
Limited Sirket 58 56,3
Anonim Sirket 40 38,8
Sahis Firmasi 4,0 3,9
Adi Ortaklik 1,0 1,0
TOPLAM 103 100

Arastirmaya katilan igletmelerin yillik ortalama cirolart 1 Trilyon TL'lik araliklar
ile gruplandinidiinda asagidaki tabloda da gériiduga tzere isletmelerin
%27,2'sinin yillik ortalama cirosunun 1 Trilyon TL ile 2 Trilyon TL arasinda
oldugu, %23,3'tnln cirosunun 10 Trilyon TU'nin Gzerinde oldugu, %18,4’Gnin
cirosunun ise 1 Trilyon TL'nin altinda oldugu goriilmektedir. lsletmelerin
yaklasik yarisinin ( %52,4 ) yilik ortalama cirosu 3 Trilyon TL'nin altindadir

(Tablo 5).
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Tablo 5: isletmelerin Ciro Dagilim

CirRO Frekans Yiizde
0-999 Milyon TL 19 18,4
1,000- 1,999 Milyar TL 28 27,2
2,000- 2,999 Milyar TL 7 6.8
3,000- 3,999 Milyar TL 4 3,9
4,000- 4,999 Milyar TL 6 5,8
5,000- 5,999 Milyar TL 5 4,9
6,000- 6,999 Milyar TL 2 1,9
7,000- 7,999 Milyar TL 4 3,9
8,000- 8,999 Milyar TL 3 2,9
9,000- 9,999 Milyar TL 1 1,0
10,000 Milyar TL- ... 24 23,3
TOPLAM 103 100

Aragtirmaya katilan igletmelerin istihdam buytkltkleri asagida Tablo 6'da
gorilmekte olup, isletmelerin %45,6's1 gibi bliylikk bir godunlugu 10-49 Kkisi
arasinda caligan sayisina sahiptir. Bunu %18,4’'luk bir oran ile 50-99 Kkisi
arasinda calisan sayisina sahip igletmeler izlemektedir. DIE'nin
gruplandirmasinin  kullanildigt tabloda ankete katilan igletmelerin buytk
gogunlugunun kigiik ve orta dlcekte oldugu ortaya konmustur. Ankete katilan
isletmelerden 250 kisi ve (izerinde galisan sayisina sahip olan igletmelerin orani
ise %8,7'dir.
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Tablo 6 : igletmelerin istihdam Yapilan

ISTIHDAM Frekans | Yiizde
0-9 kisi 10 9,7
10-49 kisi 47| 456
50-99 kisi 19 18,4
100-149 Kisi 7 6,8
150-250 Kisi 11 10,7
250 kisi ve Uzeri 9 8,7
TOPLAM 103 100

5.4.1.2. Isletmelerin Kredi Kullanma Aliskaniiklar lle ligili Bulgular
Ankette 7. sorudan 11.soruya kadar isletmelerin kredi kullanma aligkanlikian ile

ilgili sorular sorulmustur. Isletmelere hangi siklikta ticari kredi kullandiklar
soruldugunda %70,9 gibi oldukga blyik bir gogunlugu belli bir sikhdinin
olmadigini ihtiyag duydukga kredi kullandiklarini belirtmislerdir. Bu da
isletmelerin kredi kullaniminin belli bir sikliga bagh olmadigini gdstermektedir.

Tablo 7 : Isletmelerin Kredi Kullanma Sikliklan

KREDI KULLANMA SIKLIGI | Frekans | Yiizde
Haftada bir 7 6.8
iki haftada bir 6 5,8
Ug haftada bir 1 1,0
Ayda bir 7 6,8
U ayda bir 3 2,9
Alti ayda bir 1 1,0
Yilda bir 5 4.9
Belli bir sikligt yok, intiyag oldukga 73 70,9¢
TOPLAM 103 100
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Aragtirmaya katilan igletmelere daha sonra ankette en sik kullandiklan ticari
kredi turtind isaretlemeleri istenmis ve igletmelerin %54,4°t en sik olarak nakdi
kredi kullandiklarini, %16,5’i doviz (ihracat) kredisi kullandiklarini, %14,6’st ise
teminat mektubu kredisi kullandiklarini belirtmiglerdir. Ticari kredi trlerinde en
az siklikta kullanilan tur ise %4,9 ile akreditif kredisidir ( Tablo 8 ).

Tablo 8 : isletmelerin Kullandiklari Kredi Ttirii

KREDI TORU Frekans | Yiizde
Nakdi Kredi 56 544
Teminat Mektubu Kredisi 15 14,6
Akreditif Kredisi 5 4.9
Déviz (lhracat Kredisi) 17 16,5
Eximbank Kredisi 10 9,7
TOPLAM 103 100

Uygulanan ankette isletmelere daha c¢ok hangi vadede kredi kullandiklari
sorulmus ve en c¢ok kullandiklan vadeyi duglinerek Tablo 9'da da belirtilen
siklardan sadece bir tanesini igaretlemeleri istenmistir. Sonug olarak
arastirmaya katilan igletmelerin %88,3 gibi oldukga buytk bir gogunlugunun en
cok kisa vadeli, %11,7’lik kisminin ise en gok orta vadeli kredi kullandikiar
ortaya cikmigtir ( Tablo 9 ). Ayrnica higbir isletmenin uzun vadeli kredi
kullanmadigt gértimistir. Bu durumun (lkemizde bankacilik sektoriinde
kullandintan kredilerin daha gok kisa vadeli olmasindan kaynaklandig

sdylenebilir.

Tablo 9: isletmelerin Kullandiklar Kredilerin Vadesi
VADE Frekans Yiizde

Kisa Vadeli ( 1 yila kadar ) 91 88,3

Orta Vadeli (15y1l) 12 11,7

Uzun vadeli ( 5 yil Gzeri ) 0 -0

TOPLAM 103 100
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Aragtirmaya katilan igletmelere ayrica yillik olarak kullandiklari ortalama nakdi
ve gayri nakdi kredi tutarlari sorulmug olup, 100’er Milyar TL'lik araliklardan

olugsan siklardan birisini isaretlemeleri istenmigtir.

Tablo 10: isletmelerin Kullandiklar Yillik Ortalama Nakdi Kredi Tutart

NAKDI KREDI TUTARI |Frekans| Yiizde
(TL)
Hi¢ Kullanmayan 7 6,8
1-100 Milyar TL 32 31,1
101-200 Milyar TL 18 17,5
201-300 Milyar TL 21 20,4
301-400 Milyar TL 5 4.9
401-500 Milyar TL 4 3,9
501-600 Milyar TL 2 1,9
601-700 Milyar TL 2 1,9
707-800 Milyar TL 1 1,0
801-900 Milyar TL 0 0
901 Milyar -1 Trilyon TL 2 1,9
1 Trilyon TL ve Uzeri 9 8,7
TOPLAM 103 100

Tablo 10’da da gorildugu gibi igletmelerin %31,4’tntn kullandigi yillik ortalama
nakdi kredi tutart 1-100 Milyar TL araliginda, %20,4’tinan ki 201-300 Milyar TL
araliginda, %17,5'ininki ise 101-200 Milyar TL araliginda bulunmaktadir.
Isletmelerin %6,8'i ise hi¢ nakdi kredi kullanmadiklarint belirtmiglerdir. Sonug
olarak igletmelerin %69’unun kullandiklar yillik ortalama kredi tutarinin 1-300
Milyar TL aralidinda oldygu gorulmektedir. Arastirmaya katilan igletmelerin
sadece %8,7'si 1 Trilyon TL ve tizerinde blyiik montanh nakdi kredi kullandigini
belirtmi$tir. Bu durumun arastirmaya katilan igletmelerin gogunlugunun kigiik
ve orta olgekli isletmeler olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.
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Tablo 11: igletmelerin Kullandiklarn Yillik Ortalama Gayrinakdi Kredi Tutan

GAYRINAKDI KREDI  [Frekans| Yiizde
TUTARI (TL)
Hi¢ Kullanmayan 46 447
1-100 Milyar TL 24 23,3
101-200 Milyar TL 6 5,8
201-300 Milyar TL 4 3,9
301-400 Milyar TL 1 1,0
401-500 Milyar TL 1 1,0
501-600 Milyar TL 3 2,9
601-700 Milyar TL 5 4,9
701-800 Milyar TL 3 2,9
801-900 Milyar TL 2 1,9
901 Milyar -1 Trilyon TL 0 0
1 Trilyon TL ve Gzeri 8 7,8
TOPLAM 103 100

Aragtirmaya katilan igletmelere kullandiklan yillk ortalama gayrinakdi kredi
tutari soruldugunda ise %44,7'si hi¢ gayrinakdi kredi kullanmadiklarini
belirtmiglerdir. Daha 6nce Tablo 8'de de belirtildigi gibi igletmelerin %54,4 gibi
bir cogunlugunun en sik olarak nakdi kredi kullandiklanini belirtmis olmalar bu
durumun agciklayicisi olarak gorilebilir. Isletmelerin %23,3'tintin kullandigi yillik
ortalama gayrinakdi kredi tutari 1-100 Milyar TL araliginda iken bu igletmeleri
%7,8'lik bir oranla 1 Trilyon TL ve Gzerinde gayrinakdi kredi kullanan igletmeler
izlemektedir (Tablo 11).

Isletmelerde kredi kullanilacak bankayt segme kararinda en etkili olan kisi veya
kisiler soruldugunda igletmelerin %56,3't en etkili kiginin firma sahibi oldugunu,
%18,4't1 yénetim kurulunun, %17,5'i ise finansman mudurintn en etkili kisiler
oldugunu belirtmiglerdir (Tablo 12). Igletmeler ile yiizylize yapilan anketler
sirasinda vyetkililer genellikle kredi kullanilacak bankayi se¢me kararini
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finansman midurl ve firma sahibinin ortak olarak aldigini an‘latmlslar ancak
isletmelerden en etkili olan kigiyi dusinerek sadece bir sik isaretlemeleri
istenmigtir. Ancak genel olarak finansman mudGrinan oldugu isletmelerde
finansman mudarintn bankalar ile ilgili bilgileri toplayarak uygun bankalari
firma sahibine 6neri olarak goéturdiigi ve firma sahibi ile‘ birlikte bir karara

vardiklari kanisina variimigtir.

Tablo 12: igletmelerde Kredi Kullanilacak Bankay: Segme Kararini Veren

Kigi

KARAR VEREN Frekans Yiizde
Firma Sahibi 58 56,3
Yoénetim Kurulu 19 18,4
Genel Mudur 8 7,8
Finansman Muddri 18 17,5
TOPLAM 103 100

Arastirmaya katllan isletmelere uygulanan ankette ticari kredi kullanim
amagclarini Surekli, Bazen, Hi¢ segeneklerinden olusan likert &lgeginde
isaretlenmeleri istenmistir. Tablo 13'de de “1= Sirekli, 2= Bazen, 3= Hig” olmak
Uzere verilen cevaplarin ortalamalan goériimektedir. Buna gbre aragtirmaya
katilan isletmelerin en sik olarak “Hammadde, yardimci malzeme veya ticari mal
alimlari igin” ticari kredi kullandiklari, bunu ise “Zaman zaman ortaya gikan nakit
agiklarint kapatmak®” amacinin izledi§i ortaya c¢ikmaktadir. Isletmelerin en
nadiren ise “Ihaleler igin” kredi kullandiklari gorulmektedir (Tablo 13).
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Tablo 13: igletmelerin Ticari Kredi Kullanim Amaglar

Amaglar N Minimum |Maksimum |Ortalama | Standart
Sapma

Hammadde, 103 1 3 1,83 0,72
yardimci - malzeme
veya ticari mal
alimlari igin

103 1 3 2,04 0,68
Zaman zaman
ortaya ¢tkan nakit
agiklarini kapatmak
lhracatin 103 1 3 2,47 0,76
finansmani igin
Yatirmlarin 103 1 3 2,60 0,57
finansmani igin
Ihaleler igin 103 1 3 2,71 0,62

5.4.1.3. Isletmelerin Bankalar lle Olan lliskileri Hakkindaki Bulqular

Ankette igletmelere sorulan kredi, mevduat, havale, ¢ek, otomatik 6deme vb.
bankacilik iglemlerini birden fazla bankadan mi yaritiyorsunuz sorusuna

verilen cevaplar gdyledir:

Tablo 14: isletmelerin Bankacilik Islemlerini

Yiirttip Yiiritmemesi.

YANIT Frekans Yiizde
Evet 81 78,6
Hayir 22 214
TOPLAM 103 100

Birden Fazla Bankadan

Aragtirmaya katilan igletmelerin %78,6’s1 birden fazla banka ile galigtikianni,
%21,4'U ise sadece bir banka ile galistiklarini belitmiglerdir.
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Sadece bir banka ile ¢alisan igletmelere bunun nedenleri sorularak verilen
nedenlerin “Cok Onemli” den “Hi¢ Onemli Degil” e uzanan 5'li Likert Olgeginde
isaretlenmesi istenmigtir. “5= Cok Onemli, 4=Onemli, 3= Fikrim Yok, 2= Onemli
Degil, 1= Hig Onemli Degil’ olmak Uzere, verilen cevaplarin ortalamalari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 15: igletmelerin Sadece Bir Banka ile Calisma Nedenlerinin Onem

Derecesi

NEDENLER N Minimum |Maksimum |Ortalama | Standart
Sapma

Calisilan bankadan 22 1 5 4,39 1,16

her agidan memnun

olunmast

Birden fazla banka ile 22 1 5 3,65 1,72

calisarak islemleri

dagitmak istememek

Is hacminin ¢ok fazla 22 1 5 2,96 1,69

olmamast nedeni ile

bir bankanin yetmesi

Tablo 15’de de gérildigi gibi 5= Cok Onemli'ye en yakin deger olarak 4,39'luk
ortalama ile “Caligilan Bankadan Her Agidan Memnun Olmak” bir banka ile
caligan igletmeler igin sadece bir banka ile galigmanin en 6énemli nedeni olarak
goriilmektedir. Onem derecesine gére daha sonra gelen neden “Birden fazla
banka ile galisarak islemleri dagitmak istememek” iken, “Is hacminin gok fazla
olmamas! nedeni ile bir bankanin yetmesi” nedeni igletmeler igin daha sonra

gelmektedir.

Ayni sekilde birden fazla banka ile ¢aligtiklanini belirtilen igletmelere yine begli
likert 6lgeginde bu durumun nedenleri 6nem dereceleri ile birlikte sorulmus olup,

asagidaki sonuglar elde edilmigtir:
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Tablo 16: igletmelerin Birden Fazla Banka ile Calisma Nedenlerinin Onem

Dereceleri
NEDENLER N Minimum |Maksimum |Ortalama | Standart
Sapma

Sunulan  hizmetlerin 81 1 R 417 0,93
farkli olmasi

Krediye ihtiyag 81 1 5 417 1,01
oldugunda faiz oranlari

icin pazarlik gansinin

olmasi

Kredi ve mevduat 81 1 5 3,84 1,30
oranlarinin farkls

olmasi

Bazi bankalarin sube 81 1 5 3,58 1,32
aglarinin digerlerinden

daha genis olmasi

Bir bankadaki kredi 81 1 5 3,43 1,40
limiti doldugunda

digerinden

faydalanabilme

imkaninin olmasi
{ Caligtiklar! kuruluslarin 81 1 5 2,86 1,57
farkh  bankalar ile

calisiyor olmasi

Sonug olarak birden fazla banka ile galigan isletmeler igin 5= Cok Onemli
olgegine en yakin olarak 4,17’lik ortalama ile “Sunulan hizmetlerin farkli olmasy”
ve “Krediye ihtiyag duyulduunda pazarhk sansinin artmasi” nedenleri
isletmeler icin dnem derecesi en yiksek nedenler olarak ortaya ¢gikmigtir. Bu
nedenleri 3,84'lik ortalama ile “Kredi ve mevduat oranlarinin farkli olmasi”,
3,58'lik ortalama ile de “Bazi bankalarin sube aglarinin digerlerinden daha genig
olmasi” nedenleri izlemektedir. “Bir bankadaki kredi limiti doldugunda diderinden
faydalanabilme imkaninin olmasi” ve “Caligilan kuruluglarin farkli bankalar ile
calisiyor olmasi” aragtirmaya katilan birden fazla banka ile galismakta olan
* igletmeler igin pek dnemli olmayan faktorler olarak géralmektedir.
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Ayrica isletmelere kredi limitlerinin bulundugu fakat diger bankacilik islemlerini
hi¢ gerceklestirmedikleri bankalarin olup olmadig§i sorulmus olup, asagidaki

cevaplar alinmistir.

Tablo 17: Kredi Limitinizin Bulundugu Fakat Diger Bankacihk iglemlerinizi
Hig Gergeklestirmediginiz Banka Var mi?

YANIT Frekans Yiizde
Evet 35 34
Hayir 68 66
TOPLAM 103 100

Aragtirmaya katilan isletmelerin %34’t kredi limitlerinin bulundugu fakat diger
bankacilk islemlerini hi¢c gergeklestirmedikleri banka oldugunu belirtmigler,
%66's! ise bdyle bir bankanin olmadigini belirtmisler. Kredi limitinin bulundugu
ancak diger bankacilk islemlerini hig gerceklestirmedigi banka oldugunu
belirten igletmelere bu bankalardan niye dider bankacilik iglemierini
gergeklestirmedikleri énemililik olgedi iceren kapali uglu bir soru yardimi ile
sorularak, kendileri igin en énemli olan ti¢ nedenin 1= En Onemli olmak tizere
siralanmasi istenmisgtir. Asagidaki tablolarda soruda sunulan segeneklere
aragtirmaya katilan igletmeler tarafindan verilen énem diizeyleri ve bunlarin

oranlari bulunmaktadir.

Kredi limitinin  bulundugu ancak diger bankaciik iglemlerini hig
gerceklestirmedigi banka oldugunu belirten 35 igletmenin %20’ si i¢in “Diger
Bankacilik Islemlerinin Kalitesi Diigiik, Sadece Kredi Faiz Oranlar Uygun”
segenedi 1. sirada énemli, %22,9'u igin 2.sirada 6nemli, %20’si i¢in 3. sirada
onemli, %37,1'1 icin ise dnemli degildir (Tablo 18).

1
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Tablo 18: igletmelerin “Diger Bankacilik islemlerinin Kalitesi Diisiik,
Sadece Kredi Faiz Oranlari Uygun” Segenegine Verdikleri Onem Diizeyine

Gore Dagilimi

" ONEM DUZEYI Frekans Yiizde
1. strada 6nemli 7 20,0
2. sirada 6nemli 8 22,9
3. sirada 6nemli 7 20,0
Onemli Degil 13 37,1
TOPLAM 35 100

35 isletmenin %401 “Hig Kullaniimayan Bir Kredi Limiti Olup Sadece Mdusteri
Temsilcilerinin Israri Uzerine Agillmis Olmasi” segeneginin 1. sirada &nemli,
%14,3't 2. sirada énemli, %20’si ise 3.sirada 6nemli oldugunu belirtmigtir.
Isletmelerin %25,7’si ise bu segenedi hic isaretlemeyerek énemli olmadigini

ortaya koymuglardir (Tablo 19).

Tablo 19: Igletmelerin “Hig Kullaniimayan Bir Kredi Limiti Olup Sadece
Miisteri Temsilcilerinin Isran Uzerine Acilmis Olmasi” Segenegine

Verdikleri Onem Diizeyine Gore Dagilimi

" GNEM DUZEYi Frekans Yiizde

1. sirada énemli 14 40,0
2. sirada dnemli 5 14,3
3. sirada 6nemli 7 20,0
Onemli Degil 8 25,7
TOPLAM 35 100

S6z konusu 35 igletmeden %17,1' igin “Diger Bankacilk Islemierinden Aldiklari
Masraf/Komisyonlarin Yiksek Olmasy” segeneﬁi 1..strada 6nemli, %42,9'u igin
2. sirada 6nemli, %22,9'u icin Gg¢lincl sirada 6nemli, %17,1' icin ise dnemli
degildir (Tablo 20).
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Tablo 20: lsletmelerin “Diger Bankaciik islemlerinden Aldiklan
Masraf/[Komisyonlarin Yiiksek Olmasi” Segenegine Verdikleri Onem

Diizeyine Gore Dagilimi

GNEM DUZEYi Frekans Yiizde
1. sirada 6nemli 6 17,1
2. sirada 6nemli 15 42,9
3. sirada énemli ' 8 22,9
"Bnemii Degil 6 174
TOPLAM 35 100

Kredi limitinin oldugu ancak diger bankacilik iglemlerini gergeklestirmedigi
banka bulundugunu belirten 35 igletmeden “Daha Onceki Caligmalardan
Memnun Kalinmamig Olmasi” secenegini 1. sirada ©nemli olarak
isaretleyenlerin orani ve 2. sirada dnemli olarak igsaretleyenlerin orani birbirine
esittir ( %14,3 ). Bu segenegi 3. sirada isaretleyen isletmelerin orani %22,9
iken, bu segenegi hic isaretlemeyenlerin orani %48,5'dir (Tablo 21).

Tablo 21: isletmelerin “Daha Onceki Galismalardan Memnun Kalinmamig

Olmasi” Segenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gore Dagilimi

"GNEM DUZEYI Frekans Yiizde
1. sirada 6nemli 5 14,3
2. sirada 6nemli 5 14,3
3. sirada 6nemli 8 22,9
LT')nemli Degil ' 17 48,5
TOPLAM 35 100

Yukaridaki son dért tablodan kredi limitinin bulundugu ancak diger bankacilik
islemlerini gerceklestirmedigi banka bulundugunu belirten igletmelerin ortaya
koyduklari nedenlerin 6nem dereceleri incelendiginde genel olarak Tablo
22'deki sonuca ulasmak mimkindir. Asagida Tablo 22'den de gérilldiigii gibi
kredi limitinin bulundugu ancak diger bankacilik iglemlerini gergeklestirmedigi
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banka bulunan isletmeler icin bu durumunun nedenleri soruldugunda genel
olarak 1.sirada 6nemli neden “Hi¢ Kullanilmayan Bir Kredi Limiti Olup Sadece
Misteri Temsilcilerinin Isran Uzerine Agilmis Olmas!” , 2. sirada énemli neden
“Diger Bankacilik Islemlerinden Aldiklari Masraf/Komisyonlarin Yiiksek Olmasi”,
3. sirada 6nemli neden ise “Daha Onceki Caligsmalardan Memnun Kalinmamig

Olmasi” seklinde ortaya ¢ikmistir.

Tablo 22: Kredi Limitinin Bulundugu Ancak Diger Bankacilik islemlerini
Gergeklestirmedigi Banka Bulundugunu Belirten isletmeler igin Bu

Durumun Nedenlerinin Onem Diizeyine Gére Siralamasi

NEDENLER ONEM DUZEYI | Yiizde (%)
Hic Kullaniimayan Bir Kredi| 1. sirada 6nemli 40,0

Limiti Olup Sadece Musteri
Temsilcilerinin  Israri Uzerine
Aciimis Olmasi

Diger Bankacilik Islemlerinden | 2. sirada 6nemli 42,9
Aldiklan ~ Masraf/Komisyonlarin
Yiksek Oimasi

Daha Onceki Calismalardan | 3. sirada 6nemli 22,9
Memnun Kalinmamis Olmasi

Aragtirmaya katilan igletmelere bir bagka soruda kredi kullanacaklari bankadan
hangi bankacilik hizmetlerini bekledikleri sorulmus ve soruda verilen segenekler
arasindan kendi isletmeleri igin en énemli olan 3 tanesini 1= En Onemli olmak
tizere 1'den 3'e kadar siralanmalarl istenmigtir, Sonug¢ olarak igletmelerin
segenekierde verilen bankaciik hizmetlerine verdikleri énem duzeyi olarak
dagiimlan agagidaki tablolarda belirtiimektedir.

Kredi kullanacaklari bankadan bekledikleri bankacilik hizmetleri igerisinde
“Yatirim Is;,len”fleri” segenegini 1. sirada 6nemli olarak goren igletmelerin orani
%9,7, 2. sirada énemli olarak gérenlerin orani %5,8, 3. sirada énemli olarak
gbrenlerin  orani  %15,6'dir. Igletmelerin  %68,9'u ise bu segenedi

isaretlememislerdir (Tablo 23).
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Tablo 23: igletmelerin “Yatinm iglemleri ( Hisse senedi, fon, repo, hazine
bonosu... )” Segenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gére Dagilimlari

| GNEM DUZEYI Frekans Yiizde
1. sirada 6nemli 10 9,7
2. sirada 6nemli 6 5,8
3. sirada énemli 16 15,6
Onemli Degil 71 68,9
TOPLAM 103 100

Aragtirmaya katilan igletmelerin %11,7'si “Mevduat Islemleri” segenegine 1.
sirada, %12,6’sI 2. sirada, %17,5'i 3. sirada 6nemli bulmakta olup, bu segenegi

isaretlemeyenlerin orani %58,2'dir (Tablo 24).

Tablo 24: Igletmelerin “Mevduat islemleri” Secenegine Verdikleri Onem

Diizeyine Gore Dagilimian

[ BNEM DUZEY] Frekans Yizde
1. sirada énemli 12 11,7
2. sirada 6nemli < 13 12,6
3. sirada 6nemli 18 17,5
Onemli Degil 60 58,2
TOPLAM 103 100

“Para Transferleri” se¢enegini 1. sirada Gnemli olarak igsaretleyen igletmelerin
orant %42,7'iken, 2. sirada 6nemli olarak igaretleyenlerinki %35, 3. sirada
dnemli olarak belirtenlerinki %13,6'dir. %8,7'si ise bu segenegi isaretilememistir
(Tablo 25). 1

144



Tablo 25: igletmelerin “Para Transferleri ( Havale, EFT )” Segenegine

Verdikleri Onem Diizeyine Gére Dagilimian

 ONEM DUZEYI Frekans Yiizde
1. sirada 6nemii 44 42,7
2. sirada dnemli 36 35
3. sirada dnemli 14 13,6
Onemii Degil 9 8,7
TOPLAM 103 100

Kredi kullanacaklari bankadan bekledikleri hizmetler arasinda “Cek Iglemleri”
segenedinin aragtirmaya katilan isletmelerin %26,2’si 1. sirada, %33,1'i 2.
sirada, %15,5'i 3. sirada 6nemli oldugunu belirtmisler, isletmelerin %25,2'si ise

bu segenegi isaretlememislerdir (Tablo 26).

Tablo 26: Igletmelerin “Cek Islemleri” Segenegine Verdikleri Onem

Diizeyine Gore Dagilimlan

[ GNEM DUZEYI Frekans Yiizde
1. sirada énemli 27 26,2
2. sirada énemli 34 33,1
3. sirada énemli 16 15,5
 Gnemii Degil 26 25,2
TOPLAM 103 100

Arastirmaya katilan igletmelerden sadece %1,9’u kredi kullanacaklari bankadan
bekledikleri hizmetler arasindan “Otomatik Odemeler” segeneginin 1. sirada
6nemli oldugunu belirtmis, %19,4’'t ise bu segenegin 3. sirada 6nemli oldugunu
belirtmigtir. Bu segenedi ilk ¢ arasinda isaretlemeyenlerin orani ise %78,6'dir
(Tablo 27).
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Tablo 27: isletmelerin “Otomatik Odemeler ( Elektrik, Su, Telefon, ... )"
Secenegine Verdikleri Onem Diizeyine Gére Dagilimlari

[ GNEM DUZEYI Frekans Yiizde

1. sirada &nemli 1,9
2. sirada 6nemli 0 0
3. sirada 6nemli 20 19,5
Onemli Degil 81 78,6
TOPLAM 103 100

Beklenen bankacilik hizmetleri arasindan “Vergi, SSK primi o6demeleri”
segenegdine 1. sirada 6nem veren isletmelerin orant %4,9 iken, 2 sirada 6nem
verenlerin orani %10,6, 3. sirada énem verenlerin orant %17,5'dir. Isletmelerin
%67'si ise bu segenegi isaretlememistir (Tablo 28).

Tablo 28: isletmelerin “Vergi, SSK Primi Odemeleri” Segenegine Verdikleri

Onem Diizeyine Gore Dagilimlan

ONEM DUZEYI Frekans Yiizde
1. sirada 6nemli 5 4.9
2. sirada énemli 11 10,6
3. sirada 6nemli 18 17,5
Onemli Degil 69 67
TOPLAM 103 100

“Business Card” segenegini aragtirmaya katilan isletmeler arasindan sadece 1
isletme 1. sirada dnemli, ve yine sadece 1 isletme de 3. sirada énemli olarak
isaretlemigtir. %98 gibi bir gogunluk ise bu segenegi ilk ¢ siraya koymamigtir
(Tablo 29). |
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Tablo 29: isletmelerin “Business Card” Segenegine Verdikleri Onem
Diizeyine Gore Dagilimlari
 GNEM DUZEYI Frekans Yiizde

1. sirada 6nemli

2. sirada 6dnemli 0 0

3. sirada 6nemli
 Onemii Degil 101 98
TOPLAM 103 100

Arastirmaya katilan igletmelerin kredi kullanacaklarni bankadan bekledikleri
bankacilik hizmetlerinden en énemli ilk G¢tnt igaretlemeleri ile ilgili yukaridaki 7
tablo incelenirse igletmeler ile ilgili agagida Tablo 30’da belittilen genel bir
sonuca ulagilabilir. Tablo 30'da da goruldugt gibi arastirmaya katilan
isletmelerin kredi kullanacaklari bankadan bekledikleri bankacilik hizmetleri
arasindan genel olarak 1. sirada 6nem verdikleri hizmet turti “Para transferleri”,
2. sirada 6nem verdikleri hizmet turli ise “Gek Islemleri” olmustur. 3. sirayi ise
“Mevduat Islemleri * ile “Vergi ve SSK Primi Odemeleri” paylagmaktadir.

Tablo 30: Isletmelerin Kredi Kullanacaklarin Bankadan Bekledikleri

Bankacilik Hizmetlerinin Onem Diizeyine Gére Siralamasi

BANKACILIK HIZMETLERI ONEM DUZEYIT | Yiizde (%)
Para transferleri 1. sirada 6nemli 42,7
Cek Islemleri 2. sirada dnemli 33
Mevduat Iglemleri ve Vergi, SSK | 3. sirada 6nemii 17,5
Primi Odemeleri

5.4.1.4 lIsletmelerin Tipari Kredi Kullanacaklari Banka Tercihini _Etkileyen

Faktdrier :
Arag’nrméya katilan igletmelerin  banka tercihini etkileyen faktérleri
saptayabilmek igin igletmelere kredi kullanacaklar bankayi segerken dikkat
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ettikleri unsurlarin 6nem derecelerini igaretlemeleri istenmis olup, Tablo 31'de

belirtilen sonuglar elde edilmistir.

Tablo 31'de 5'li likert dlgeginde banka tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem
derecesini isaretlemeleri istenen igletmelerin cevaplarinin ortalamalarn alinmigtir
(5= Cok Onemli, 1= Hig Onemli Degil) . Sonug olarak arastirmaya katilan
isletmelerin banka tercihini etkileyen en é6nemli ilk bes faktér g6yledir:

1. Faiz ve komisyon oranlari

2. lIglemlerin sorunsuz ve hatasiz yirimesi

3. Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetlerinden alinan masraﬂarm'
distk olmasi

4. Bir problem ile karsilasildiginda kolaylikla ¢éziime kavusturulmasi

5. Bankanin gtvenilirligi

Ortalamalan birbirine yakin olan bu faktérleri, “Kredilendirme stirecindeki iglem
hiz’”, “Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin ¢ok fazla yiikseltiimemesi”, “Kredi
verme kolayh@i” gibi faktérler izlemektedir. “Bankanin firmaya mesafe olarak
yakinligi” ve “Aligkanlik” gibi faktorler arastirmaya katilan isletmelerin banka
tercihini etkileyen pek énemli unsurlar olarak goériiimemektedir. [sletmeler igin
kredi kullanacaklari bankayl se¢medeki en ©Onemsiz faktér olarak ise
“Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde verilen reklamlar” ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 31: igletmelerin Kredi Kullanacaklari Bankay: Segerken Dikkat
Ettikleri Faktorlerin Onem Dereceleri

FAKTORLER N [ Min. [ Max. [ Ort. | Std. Sapma

Faiz ve komisyon oranlari 103 2 5 4,73 ,56
[slemlerin sorunsuz ve hatasiz | 103 3 5 4,58 ' ,51
yurimesi
Ticari krediler digindaki 103 2 5 4,57 ,60
bankacilik hizmetlerinden
alinan masraflarin disiik oimasi
Bir problem ile karsilagildiginda| 103 3 5 4,56 92
kolaylikla ¢6zime
kavusturulmasi
Bankanin givenilirligi 103 1 5 4,53 74
Kredilendirme siirecindeki islem| 103 2 5 4,52 ,61
hizi
Kriz ddnemlerinde faiz 103 1 5 4,39 .78
oranlarinin ¢ok fazla
ylkseltiimemesi
Kredi verme kolaylig! 103 2 5 4,36 ,68!
Kriz donemlerinde kredilerin 103 1 5 4,34 76
mimkin oldugunca
dondurulmamasi
Musteri temsilcisi ile iligkiler 103 2 5 4,32 ,84
Musteri temsilcisinin konusunda| 103 2 5 4,29 79
uzman olmasi
Cok fazla teminat talebinde 103 2 5 4,25 ,83
bulunulmamasi
Ticari krediler disindaki 103 1 5 4,20 ,84
bankacilik hizmetlerinin '
cesitliligi ve kalitesi
Gizlilige verilen 6nem 103 1 5 4,20 1,00
Finansal zorluk durumunda 103 1 5 4,01 1,00
kredinin geri 6denmesinde
kolaylik saglanmasi .
Déviz kurlari >» i 103 1 5 3,96 - 1,28
Internet bankaciliginin olmast | 103 1 5 3,82 1,23
Bankanin Imaijl 103, 1 5 3,73 1,11
Sube mudirtnan firmalar ile 103 1 5 3,65 1,27

osyal iligkileri
Bankanin firmaya mesafe 103 1 5 3,14 1,39
olarak yakinhgt .
Aliskanlik 103 1 5 2,94 1,34
Televizyon, gazete, internet vb. | 103 1 5 1,52 79
verlerde verilen reklamlar
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Yine arastirmaya katilan igletmelerin ticari kredi kullanacaklari banka
tercihlerinde etkili olan faktdrleri saptayabilmek amaciyla igletmelere bir takim
ifadeler verilmis ve “Kesinlikle Katiliyorum” dan “Kesinlikle Katilmiyorum” a
uzanan 5'li Likert olgeginde goriglerini igaretlemeleri istenmistir. Buna gore

ortaya g¢ikan sonuglar asagida belirtiimektedir.

Ankete cevap veren isletmelerin %49,5'i “Bankanin Misteri Temsilcisi Firma lle
Yakindan llgileniyorsa O Bankadan Kredi Kullanmak Tercih Edilebilir” ifadesine
katildiklarini belirtirken, %23,3'G buna kesinlikle katildiklarini séylemiglerdir. Bu
durumda igletmelerin %72,8'i gibi bir gogunlugunun bu gériise olumlu baktig:
soylenebilir (Tablo 32).

Tablo 32 : “Bankanin Miisteri Temsilcisi Firma Ile Yakindan ilgileniyorsa
O Bankadan Kredi Kullanmak Tercih Edilebilir” ifadesi ile ilgili Goriigler

|Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3.0
Katiimiyorum 17 16,5
Fikrim Yok 7 6,8
Katiliyorum 51 49,5
Kesinlikle Katilyorum 24 23,3
TOPLAM 103 100

- “Kredi Kullanirken En Cok Faiz/Komisyon Oranina Dikkat Edilir” ifadesine
kesinlikle katilan ve katilan isletmelerin orani %95'dir. Bu oran, aragtirmaya
katilan igletmelerin banka tercihinde etkili olan en énemli faktériin “Faiz ve
komisyon oranlan” oldugu sonucu ile de paralellik géstermektedir denebilir
(Tablo 33).
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Tablo 33 : “Kredi Kullanirken En Gok FaizZKomisyon Oranina Dikkat

Edilir” ifadesi ile ilgili Goriigler

Frekans| Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,0
Katilmiyorum 6 5,8
Fikrim Yok 1 1,0
Katiliyorum 31 30,1
Kesinlikle Katiliyorum 64 62,1
OPLAM 103 100

Yukaridaki tabloda da goruldugi gibi “Bankanin Kriz Dénemlerindeki Politikalari
Firmalar igin Cok Onemlidir” ifadesine igletmelerin %98,1 gibi oldukga bilyiik bir
cogunlugu katildiklarini belirtmiglerdir. Bu gérise katilmayan sadece 1 isletme
vardir (Tablo 34). |

Tablo 34 : “Bankanin Kriz Donemlerindeki Politikalani Firmalar i¢in Cok

Onemlidir” ifadesi ile ligili Goriigler

Frekans| Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,0
Katilmiyorum 0 0,0
Fikrim Yok 1 1,0
Katiliyorum 28 27,2
Kesinlikle Katiliyorum 73 70,9 ﬁ
TOPLAM 103 100

Aragtirmaya katilan isletmelerin yine %98 gibi buylk bir ¢ogunlugu “Krediye
Intiyag Duyuldugunda lIslemlerin Hizi Yirimesi Banka Segimini Etkiler’
ifadesine katildiklart ortaya ¢ikmustir. |§Iqtmelerin %1,9'luk g;bi kiiglk bir orani
da s6zkonusu ifadeye katilmadiklarini belirtmig bulunmaktadir (Tablo 35).
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Tablo 35 : “Krediye ihtiyag Duyuldugunda islemlerin Hizh Yiiriimesi Banka
Segimini Etkiler” ifadesi ile ligili Goriisler

Frekans| Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 2 1,9
Fikrim Yok 0 0
Katiliyorum ' 37| 35,9
Kesinlikle Katiliyorum 64 62,1
TOPLAM 103 100

Isletmelere “Finansal Zorluk Aninda Bankanin Yardimci Olmasi Onemlidir”
ifadesine katilip katimadiklar soruldugunda ise %48,6’s1 katildiklarini
belirtirken, %39,8'i bu konuda fikir beyan etmemiglerdir. %16,6’lik bir kesim ise
béyle bir ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir (Tablo 36).

Tablo 36: “Finansal Zorluk Aninda Bankanin Yardimci Olmasi Onemlidir”

ifadesi lle ilgili Goriigler

Frekans| Yiizde
Kesinlikle Katiimryorum 5 4.9
Katiimiyorum 12 11,7
Fikrim Yok 41 39,8
Katihyorum 45 43,7
Kesinlikle Katiliyorum 5 49
TOPLAM ' 103 100

“Bizzat Sube Midirinin Yakindan ligilendigi Firmalar O Bankayr Tercih
Edebilirler” Ifadesi lle ilgili gérusleri soruldugunda arastirmaya katilan
isletmelerin %63,1’inin bu ifadeye katilirken, %31,1’inin katimadidt saptanmis
bulunmaktadir (Tablo 37).
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Tablo 37: “Bizzat Sube Miidiiriiniin Yakindan Ilgilendigi Firmalar O
Bankay! Tercih Edebilirler” ifadesi ile ilgili Goriigler

Frekans| Yiizde
Kesinlikle Katiimiyorum 5 4,9
Katiimiyorum 27 26,2
Fikrim Yok 6 5,8
Katihyorum 43 41,7
Kesinlikle Katillyorum 22 21,4
TOPLAM 103 100

Aragtirmaya katilan igletmelere “Fona Devredilme Olasiligi Olan Bankalar Pek
Tercih Edilmiyor” ifadesi hakkindaki distnceleri soruldugunda ise %71,8'i bu
ifadeye katilirken, %15,5’i katiimamis, %12,6 'si1 ise bu konuda bir gériis beyan
etmemistir (Tablo 38).

Tablo 38 : “Fona Devredilme Olasiligi Olén Bankalar Pek Tercih Edilmiyor”
Ifadesi lle ilgili Goriigler

Frekans| Yiizde
Kesinlikle Katiimiyorum 2 1,9
Katiimiyorum 14 13,6
Fikrim Yok 13 12,6
Katillyorum 40 38,8
Kesinlikle Katiliyorum 34 33,0
TOPLAM - 103 100
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5.4.2, Bankalarin Ticari/Kurumsal Pazarlama Departmanlarlhda Calisan
Elemanlara Yapilan Anketler Ile ilgili Bulgular

Alan arastirmasi kapsaminda daha énce de bahsedildigi gibi hem [zmir ilindeki
bankalarin ticari kredi mugterisi durumundaki isletmelere hem de bankalarin
ticari/kurumsal pazarlama departmanlarinda ¢alisan elemanlara ayr ayn anket
uygulanmigtir. Calismanin bu béliminde de Izmir ilindeki bankalarin
ticari/kurumsal pazarlama departmanlarinda galigsan toplam 70 kisiye uygulanan
anketler ile ilgili elde edilen bulgulara yer verilmigtir.

5.4.2.1. Banka Calisanlarinin Demografik Ozellikleri lle ligili Bulgular
Banka c¢alisanlarina uygulanan ankette c¢alisanlarin demografik &zellikleri ile

ilgili sorulan sorulara alinmig olan cevaplar asagdida tablolagtiriimigtir. Buna
gbre arastirmaya katilan bankalarin pazarlama departmanlarinda ¢aligan
elemanlarin %55,7’si erkek, %44,3't kadindir. Yas dagilimlarina bakidiinda
%77,1 gibi blytk gogunlugunun 25-34 yas aralifinda oldugu gbrulmektedir.
Banka calisanlannin %91,4'0 Universite mezunu olup, aragtirmaya katilan

bankacilardan 1'i lise mezunu iken, 5' lisanststl editim aldiklarini belirtmislerdir
(Tablo 39).
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Tablo 39: Banka Galisanlarinin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER | Frekans |  Yiizde
CINSIYET

Kadin 31 443
Erkek 39 55,7
YAS

18-24 4 5,7
25-34 54 77,1
35-44 11 15,7
45-54 1 1,4
EGITIM
Lise 1 1,4
Universite 64 91,4
Lisansusti 5 7.1

5.4.2.2. Banka Calisanlarinin Mesleki Ozellikleri lle ligili Bulqular

Ankete cevap veren bankacilarin bankadaki pozisyonlari yukaridaki tabloda
gruplanmistir. - Farkli bankalarda ayni pozisyona verilen farkli isimlerdeki
Gnvanlar ayni grupta belirtilmigtir. Tablo 40’a bakildiinda banka galiganlannin
%45,7'sinin Yénetmen Yrd./Yetkili/Uzman pozisyonunda oldudu, %32,9’unun
yénetmen pozisyonunda, %15,7’sinin ise Yetkili Yrd./Uzman Yrd. Pozisyonunda

oldugu gorilmektedir.

Tablo 40 : Banka Galiganlarinin Bankadaki Pozisyonlar

POZISYON Frekans Yiizde
Y6netmen 23 32,9
I.Mudar 4 ‘ 57
[ Yénetmen Yrd./Yetkil/Uzman _ 32 45,7
Yetkili Yrd./Uzman Yrd. 11 15,7
TOPLAM 70 100
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Banka c¢aligsanlarina  bankanin ticari veya kurumsal pazarlama
departmanlarindaki galisma siireleri soruldugunda %41,4't 4-6 yildir, %38,6’s1
1-3 yildir, %14,3'4 7-9 yildir, %5,7’si ise 10 yidan daha fazla bir siredir
ticari/kurumsal pazarlama departmahmda calistigini belirtmigtir (Tablo 41).

Tablo 41 : Banka (}allganlérmm Pazarlama Deneyimleri

PAZARLAMA DENEYIMI Frekans Yiizde
1-3 yil 27 38,6
4-6 yil 29 41,4
7-9yil 10 14,3
10 yil ve lizeri 4 5,7
TOPLAM 70 100

5.4.2.3. Banka Calisanlarinin Calistiklari Banka ve Sube lle llgili Bilgiler
Arastirmaya katilan bankacilarin galigtiklan bankalarin dagihmi agagida Tablo

42'de gériiimektedir.

Tabloya gére Ankete cevap veren bankacilarin %17,1'i Garanti Bankasi'nda,
%11,4'G Digbank'da, %10 Akbank'da, yine %10’'u Kogbank'da, %8,6’st Ziraat
Bankasrnda cgalismakiadir. Bunlan %7,1'lik oranlar ile Sekerbenk, Yapi ve
Kredi Bankasi ve Oyakbank izlemekte, daha sonra %4,3’lik oranlar ile Turkiye
Ekonomi Bankasi, Finansbank ve Denizbank gelmekte, son olarak ise %1,4'luk

oranlar ile Tekstilbank ve Citibank gelmektedir.
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Tablo 42 : Bankacilarin Caligtigi Bankalarin Dagihim

BANKA Frekans Yiizde
Garanti Bankasi 12 17,1
Digbank 8 1141}
Akbank 7 10,0
Kogbank 7 10,0
Ziraat Bankasi 6 8,6
Sekerbank 5 71
Yapi ve Kredi Bankasi 5 7.1
Oyakbank 5 71
Vakiflar Bankasi 4 57
Tarkiye Ekonomi Bankasi 3 4,3
Finansbank 3 4.3
Denizbank 3 4.3
Tekstilbank 1 1.4
Citibank 1 14
TOPLAM 70 100

Banka c¢aligsanlarinin galighigi bankalarin milkiyet yapisi olarak dagilimlan ise
Tablo 43'de gérulmektedir. Caligtiklari bankalarin  mulkiyet yapisina
bakildi§inda banka galigsanlarinin %85,7’sinin 6zel banka, %14,3’unlin ise kamu
bankasinda galismakta oldugu ortaya c¢ikmistir. Zaten tlkemizde ticari kredi
pazarlama alaninda genellikle 6zel bankalar etkinlik géstermekte olup, kamu
bankalarinda pazarlama departmanlari yeni yeni son yillarda kurulmaya

baslanmistir
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Tablo 43 : Bankacilarin Gahstign Bankalarin Miilkiyet Yapist

MULKIYET Frekans Yiizde
Kamu 10 14,3
Ozel 60 85,7
TOPLAM 70 100

Aragtirmaya katilan bankacilara ayni zamanda calistiklar subelerin tirleri de
sorulmugtur. Calismanin teorik bélimiinde de belirtildigi gibi bankalar ticari
musterilerinin buyuklugine gére farkli sube yapilandirmalarina giderek, farkli
buyuklukteki isletmelere farkh tlirdeki subeler yolu ile hizmet vermektedirler.
Bankaya gére degisik isimlerde anilabilen subeler bu ¢alisma kapsaminda
Ticari Subeler ve Kurumsal Subeler olarak incelenmigtir. Kurumsal subeler
biyik olcekli isletmelere hizmet veren subeler iken, ticari subeler daha ¢ok
kiigilk ve orta blyuklikteki igsletmelere hizmet veren gubelerdir. Arastirmaya
katilan bankacilarin %75,7'si ticari gubelerde caligirken, %24,3'u kurumsal

subelerde ¢alismaktadir (Tablo 44).

Tablo 44: Bankacilarin Gahstikian Sube Tiird

SUBE TURU Frekans Yiizde

Ticari 53 75,7
Kurumsal 17 24,3
TOPLAM 70 100

5.4.2.4. Bankalardaki Pazarlama Faaliyetleri lle ligili Bulgular
Calismanin bu kisminda banka calisanlarina pazarlama faaliyetleri ile ilgili

ybneltilen sorulardan elde edilen bulgulara yer verilecektir.

Banka calisanlarina bankalarinda pazarlama faaliyetlerini yiriitirken ankette
belirtilen amaglardan hangisine ne derecede énem verildigi, 5'li likert Slgegi
yardimi ile sorulmus olup alinan cevaplar agagidaki sekilde tablolagtiriimigtir.
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Tablo 45'de de goruldugll gibi arastirmaya katilan bankacilarin calistigi
bankalarda ticari pazarlama faaliyetlerini yiratirken en fazla “Potansiyel
musterilerin belirlenerek bankaya kazandinilmasi)” amacina énem verilmekte
daha sonra sirasi ile “Mevcut musterilerin banka Gzerinden yurattiga islemlerin
sayisini arttirmak” ve “Mevcut musterileri bankada tutmaya devam etmek”

amaglar gelmektedir.

Tablo 45 : Bankalardaki Pazarlama Faaliyetlerinin Amaglan

AMACLAR N | Min. [Maks.|Ortalama| Std. Sapma
Potansiyel musterilerin 70 1 5 4,77 ,62
belirlenerek bankaya

kazandirilmasi
Mevcut musterilerin banka 70 1 5 4,49 74

Uzerinden yoruttugo

islemlerin sayisini artirmak
Mevcut musterileri bankada | 70 1 5 4,39 73
tutmaya devam etmek

Tablo 46: Banka Calisanlarinin Ticari Kredi Miisterilerini Ziyaret Etme-
Sikhiklan

ZIYARET SIKLIGI Frekans| Yiizde
Haftada iki veya t¢ kere 2 29
Haftada bir kere 9 12,9
ki haftada bir 23 32,9
Uc haftada bir 15 21,4
Ayda bir 17 24,3
Musterinin galisma 2 2,9 .
yogunluguna gore degismekte
Uc ayda bir 2 2,9
TOPLAM 70 100
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Ankette banka cgalisanlarina ticari kredi musterilerini hangi siklikta ziyaret
ettikleri sorulmus olup, %32,9'u ki haftada bir ziyarete gittiklerini belirtmistir.
%24,3’t ayda bir ziyarete gittiklerini séylerken, ti¢ haftada bir ziyarete gidenlerin
orani %21,4'dur (Tablo 46 )-

Bankalarda yuritilen pazarlama faaliyetlerini ortaya koyabilmek acisindan
aragtirmaya katilan banka c¢alisanlarina mevcut ticari kredi musterilerini
kaybetmemek igin musteri ziyaretlerine gitmekten baska hangi tir pazarlama
faaliyetlerinde bulunduklar ve bu faaliyetlerin siklik derecesi likert icedinde(1=
Surekli , 2= Bazen, 3= Hig) sorulmustur. Verilen cevaplann ortalamasi
alindiinda bankalarin ticari pazarlama departmanlarinda g¢aliganlarin musteri
ziyaretleri disinda en sik olarak miusterilerine telefon ederek (ihtiyaglarin
saptamak, hatir sormak vb. amaglar ile) iletisim kurduklar saptanmistir. Mevcut
mugterileri kaybetmemek agisindan yiritilen faaliyetlerde telefon etmekten
sonra banka galisanlarinin en sik basvurduklari yéntemin “Uzun zamandir
banka ile caligsan iyi musterilere ézel faiz ve komisyon oranlar uygulamak”
oldugu gérillmektedir. Daha sonra ise “Ozel giinlerde (yilbagi, bayram) hediye
géturmek® gelmekte olup, banka caligsanlarinin en az siklikta bulunduklari
faaliyet “Firma yetkililerini veya sahiplerini yemege gétirmek” dir. (Tablo 47).

Tablo 47: Miisteri Ziyaretleri Digindaki Pazarlama Faaliyetlerinin Siklik

Derecesi

FAALIYETLER N Min. {Maks. |Ortalama |Std.Sapma
Telefon etmek . 170 1 2 1,09 28
Uzun zamandir banka ile|70 1] 3 1,71 .59

calisan iyi musterilere
Ozel faiz ve komisyon
oranlar uygulamak

[Ozel gunlerde (yilbas, |70 1 3 1,80 47
bayram) hediye gétiirmek

70 12 3 227 45
Firma yetkililerini veya
sahiplerini yemege
goétirmek
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Ticari kredilerde yeni musteri portféyl olusturmak igin nasil bir yol izlediklerini
o6grenmek amaci ile arastirmaya katilan banka calisanlarindan yukaridaki
tabloda belirtilen yollari hangi siktikta izlediklerini likert dlgeginde isaretlemeleri
istenmistir (1= Surekli , 2= Bazen, 3= Hig). Yine verilen cevaplarin ortalamasinin
alinmasi ile bankacilarin en sik olarak ticari kredilerde yeni misteri portféyl
olusturmak amaci ile “Cevredeki firmalari aragtirarak ziyarete gitmek” yolunu
tercih ettikleri saptanmigtir. Bundan hemen sonra “Mevcut musterilerin referans
oldugu firmalara gitmek” tercih ediimekte iken, en az siklikta tercih edilen yol
“Ticaret veya Sanayi Odasindan bélgelerinde bulunan firmalarin listesini alarak,
bu firmalar ile randevulu gériismek” olarak belirtilmistir (Tablo 48).

Tablo 48: Banka Galisanlarinin Ticari Kredilerde Yeni Miisteri Portfoyii

Olusturmak Uzere izledikleri Yol

FAALIYETLER N Min. |[Maks. |Ortalama |Std.Sapma

Cevredeki firmalar | 70 1 3 1,36 ,57
arastirarak ziyarete
gitmek

Mevcut musterilerin | 70 1 3 1,44 ,58
referans oldugu firmalara
itmek

Ticaret veya  Sanayi{70 1 3 1,70 ,60
Odasindan  bélgelerinde
bulunan firmalarin listesini
alarak, bu firmalar ile
randevulu gériismek

Aragtirmaya katilan banka c¢alisanlarina, calistiklari bankanin ticari kredi
musterilerine yonelik mevcut pazarlama faaliyetlerini yeterli bulup bulmadiklan
sorulmustur. Alinan cevaplar aga§ida tablolagtnimigtir. Tablo 49'da da
goruldugu gibi ankete cevap veren banka galisanlarinin %75,7’si bankalarinda
yiritiilen ticari kredi mﬁsterile;ine yonelik pazarlama faaliyetlerini yeterli
bulurken, %24,3’ yeterli bulmamaktadir.
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Tablo 49: “Bankanizin ticari kredi miisterilerine yodnelik pazarlama

faaliyetleri yeterli mi?”

Frekans Yiizde
Evet 53 75,7
Hayir 17 24,3
TOPLAM 70 100

Bankalarinda yiratlen ticari kredi pazarlama faaliyetlerini yeterli bulmayanlara

ek olarak ne gibi pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi gerektigi agik uclu bir

soru yardimi ile soruldugunda alinan cevaplar su sekildedir:

-

Musteri ziyaretleri yetersiz derecede yapilmakta, cesitli hediye ve
promosyon ¢alismalarn daha yodun yapimali,

Bankanin pazarlama faaliyetlerine standartlar getiriimeli,

Sadece pazarlama departmaninin degil, bankadaki tiim personelin
pazarlamaya ydnelik ¢alismasi gerekir,

Mu§teriléri daha sik ziyaret edebilmek agisindan pazarlama
departmanina tahsis edilen arag sayisi arttiriimal,

Pazarlama departmanindaki eleman sayist arttiriimali,

Kredi tahsis surecleri hizlandiriimali,

Operasyonel hizmetlerin kalitesi arttiriimali,

Pazarlama departmaninda g¢aliganlarin operasyonel yikleri
azaltilarak pazarlamaya daha fazla zaman ayirmalari saglanmal,

Caligtiklar bankada ticari kredi misterilerine yonelik satig arttirici gabalar
(tutundurma faaliyetleri)dan hangisine ne derecede 6nem verildigi soruldugunda

arastirmaya katilan banka c¢aligsanlarinin verdigi cevaplar goyledir:
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Tablo 50: Ticari Kredi Miigterilerine Yonelik Satig Arttirici Gabalarin Onem

Derecesi

SATIS ARTTIRICI|N Min. |(Maks. |Ortalama |Std.Sapma
CABALAR A . ~

Kisisel Satig 70 2 5 4,61 57
Reklam 70 1 5 3,67 97
Halkla lligkiler 70 2 5 3,64 ,80
Satig Geligtirme 70 1 5 3,53 1,06

Banka calisanlarinin verdigi cevaplarin (5= Cok Onemli'den 1= Hi¢ Onemli
Degil'e uzanan likert 6lgcedinde) ortalamasi alindijinda bankalarinda en fazla
énem verilen tutundurma faaliyetinin “Kigisel Satig” oldugu ortaya gikmistir.
Banka caliganlarina gére 6nem sirasinda daha sonra gelen ticari kredi
musterilerine yonelik tutundurma faaliyetleri sirasi ile “Reklam”, “Halkla lligkiler”

ve “Satig Geligtirme” dir.

Bir bagka soruda arastirmaya katilan banka caligsanlarindan yeni ticari kredi
misterilerinde dikkat ettikleri kriterlerin 6nem derecesini (5=Cok Onemliden
1=Hi¢ Onemli Degile uzanan Likert 6lcegdinde) isaretlemeleri istenmistir.
Yukaridaki tablodan da gérildugt gibi bankacilarin en énem verdigi kriter 4,83
ortalama ile “Firmanin finansal gtict / bilangosu” olmustur. “Firma sahiplerinin/
ortaklarinin moralitesi” ikinci sirada gelen kriter olmustur. Bankacilar igin yine
énemli olan ancak diger kriterlerin yaninda géreceli olarak en 6nemsiz olan
kriter ise 3,97'lik ortalama ile “Firmanin blyukligu” olarak ortaya gikmistr
(Tablo 51).
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Tablo 51: Banka Calisanlarinin Yeni Ticari Kredi Mﬁgterilerinde Dikkat

Ettikleri Kriterlerin Onem Derecesi

KRITERLER N Min. |Maks. |Ortalama |Std.Sapma
Firmanin finansal glicly |70 . 1 5[ 4,83 ,56
bilangosu

Firma sahiplerinin 70 1 5 4,63 75
J/ortaklarinin moralitesi

Firma sahiplerinin / 70 2 5 4,34 4
ortaklarinin bireysel

finansal gigleri

Firmanin diger bankalar |70 1 5 4,34 ,85
ile olan ticari iligkileri

Firmanin cirosu 70 2 4,31 ,69
Firmann blyuklugu 70 3,97 ,88

Arastirmaya katilan banka galigsanlarina ankette ticari kredilerin fiyatlamasinda
genel maduarliklerinin belirttigi limitler dahilinde inisiyatif kullanip kullanmadiklart
sorulmustur. Banka calisanlarinin %74,3'u ticari kredilerin fiyatlamasinda genel
madurlagan belirttigi limitler dahilinde inisiyatif kullanabildiklerini, %25,7’si ise

kullanamadiklarini belirtmislerdir (Tablo 52).

Tablo 52: Ticari Kredilerin Fiyatlamasinda Inisiyatif Kullanimi

| Frekans Yiizde (%)
Kullaniyoruz 52 74,3
Kullanmiyoruz 18 25,7
TOPLAM 70 100
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Inisiyatif kullanabildiklerini belirtenlere bu durumun rakip bankalar kargisinda
kendilerine rekabet Ustunlugiu sagladigini dustntp disiinmedikleri sorulmusg
olup alinan cevaplar agagida tablolagtiriimigtir. Ticari kredilerin fiyatlamasinda
inisiyatif kullanabildiklerini belirtenlerin %88,5’i bu durumun kendilerine rekabet
ustinlag sagladigini dugtntrken, %11,5'i béyle bir rekabet tustunlaginin séz
konusu olmadigint diigtinmektedir (Tablo 53).

Tablo 53: Ticari Kredilerin Fiyatlamasinda Inisiyatif Kullanmak Rekabet

Ustiinliigii Saghyor mu?

Frekans Yiizde (%)
Sagliyor 46 88,5
Saglamiyor 6 11,56
TOPLAM ) 100

Ayrica arastirmaya katilan banka calisanlarina ticari kredilerin fiyati saptanirken
dikkat eftikleri faktdrierin énem derecesi sorulmus olup (5=Cok Onemliden
1=Hi¢ Onemli Degil'e uzanan Likert 6lgeginde), alinan cevaplar Tablo 54'dedir.
Ticari kredilerin fiyatlamasinda dikkat edilen yukaridaki faktérlerin her biri
bankacilar igin énemilidir. Ancak bunlar arasindan en dnemlisi 4,71 ortalama ile
“Fonlama Maliyeti” olarak saptanmistir. lkinci ve Gglinctl sirada ise “Kredi Riski”
ile “Kredinin Vadesi” gelmektedir. “Musterinin Hesaplan® da ticari kredi
fiyatlamasinda dikkat edilen énemli bir faktér olmasina ragmen, diger faktérler
ile karsilagtinldiginda daha en az énemli faktér olarak gériilmektedir.
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Tablo 54: Ticari Kredilerin Fiyatiamasinda Dikkat Edilen Faktorlerin Onem

Derecesi

FAKTORLER N Min. |Maks. |Ortalama |Std.Sapma
Fonlama maliyeti 70 4 5 4,71 i 46
Kredi riski 70 1 5 4,54 ,85
Kredinin vadesi 70 2 5 4,39 ,64
Kredinin geri 6deme 70 2 5 4,26 ,85
kosullart

Alinacak teminat 70 2 5 4,20 1,06
Rakip bankalarin fiyatlan 70 1 5 4,14 T7
Musteri ile olan iligkiler 70 2 5 3,99 79
Musterinin hesaplar 70 2 5 3,94 ,80

5.4.2.5. Banka Calisanlarinin_Mevcut Ticari_Kredi Miisterilerinin _Bankalarini
Tercih Etme Nedenleri lle ligili Goriisleri Hakkindaki Bulgular
Ticari kredi mugterilerine yapilan ankette banka tercihlerini etkileyen faktorierin

dnem derecesi ile ilgili sorulan soru, bu ankette de banka galiganlarinin mevcut
ticari kredi misterilerinin bankalanni tercih etme nedenleri ile ilgili gorislerini
dgrenebilmek amaci ile banka calisanlarina yoneltilmistir. Ayni zamanda bu
soru ile iki grubun beklenti ve géruslerini de karsilagtirmak amaglanmistir. Yine
5= Cok Onemli'den 1=Hi¢ Onemli Degile uzanan 5'li Likert &lgedinde
katihmcilardan faktérlerin Snem derecelerini isaretlemeleri istenmigtir.

Tablo 55'de de goruldigu gibi, mevcut ticari kredi miigterilerinin bankalarini
tercih etmelerini etkileyen faktérler ile ilgili banka galisanlarinin belirttigi en

dnemli bes faktor sdyledir:
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Bankanin givenilidigi,
Bir problem ile karsilasildiginda kolaylikla ¢éziime kavugmasi,
islemlerin sorunsuz ve hatasiz ytriimesi,

DN =

Musteri temsilcisinin konusunda uzman  olmasi ve Faiz ve
komisyon oranlari (ayni ortalamaya sahip iki faktor),

5. Musteri temsilcisi ile iligkiler.

Bu faktsrleri 6nem derecesine gére sirast ile “Bankanmin Imaji”, “Kriz
dénemlerinde faiz oranlarinin gok fazla yikseltimemesi ", “Kredilendirme
slirecindeki islem hizi”, “Gizlilige verilen 6nem”, “Ticari krediler digindaki
bankacilik hizmetlerinin gesitliligi ve kalitesi” gibi faktorler izlemektedir.
“Bankanin firmaya mesafe olarak yakinidr” ve “Televizyon, gazete, internet vb.
yerlerde verilen reklamlar® gibi fakidrler ise oldukca diigiik 6énemlilik diizeyine

sahip faktorler olarak ortaya cikmustir.

Burada dikkati ceken husus ticari kredi msterilerinin banka tercihini etkileyen
en 6nemli faktor “Faiz ve Komisyon oranlan” olarak ortaya ¢ikmigken, banka
calisaniarinin ticari kredi musterilerinin bankalarnni tercih etmelerinde “Faiz ve
Komisyon oranlarini” dérdiincti énemlilik derecesinde gériyor olmalaridir. Ik
grup arasindaki bu farkhhklar calismanin ileriki bélimlerinde daha detayli olarak

incelenecektir.
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Tablo 55: Banka Caliganlarinin, Mevcut Ticari Kredi Miisterilerinin
Bankalarim Tercih Etme Nedenleri ile ilgili Goriigleri

FAKTORLER N | Min. [Maks.| Ort. | Std. Sapma
Bankanin giivenilirligi | 70 2 5 4,69 ,55
Bir problem ile karsilagildiginda| 70 2 5 4,50 ,65
kolaylikla ¢éziime kavusmasi
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz | 70 3 5 4,47 53
ylrimesi
Musteri temsilcisinin konusunda| 70 2 5 4,36 74
uzman olmasi
Faiz ve komisyon oranlari 70 2 5 4,36 ,68
Musteri temsilcisi ile iligkiler 70 2 5 4,33 ,81
Bankanin Imaiji 70 2 5 4,29 .78
Kriz donemlerinde faiz 70 1 5 4,26 ,96
oranlarinin gok fazla
yikseltimemesi
Kredilendirme siirecindeki iglem| 70 1 5 4,21 ,92
hiz
Kriz donemlerinde kredilerin 70 1 5 4,21 ,93
mimkin oldudunca
dondurulmamasi . ,

Déviz kurlari 70 2 5 4,17 , 76
Sube mudurtnin firmalar ile 70 2 5 4,09 .90
sosyal iligkileri

Kredi verme Kkolaylid 70 1 5 4,07 ,84
Gizlilige verilen 6nem 70 1 5 4,04 1,08
Ticari krediler digindaki 70 2 5 4,01 ,92)

bankacilik hizmetlerinin
cesitliligi ve kalitesi
Finansal zorluk durumunda 70 1 5 3,66 1,05
kredinin geri 6denmesinde
kolaylik saglanmasi

Aligkanlk 70 2 5 3,64 1,05

Internet bankaciliginin olmasi | 70 1 5 3,60 1,12

Internet bankaciliginin olmasi 70 1 5 3,60 1,12
icari krediler digindaki 70 2 5 3,57 1,03

bankacilik hizmetlerinden

alinan masraflarin diisiik olmasi

Cok fazla teminat talebinde 70 1 5 3,51 1,05

bulunulmamasi

Bankanin firmaya mesafe 70 1 5 2,96 1,15

olarak yakinhgi

Televizyon, gazete, internet vb. | 70 1 5 2,94 1,18

erlerde verilen reklamlar
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5.4.3. Alan Arastirmasi lle Iigili Hipotezlerin Testi
Calismanin bu béliminde alan arastirmasi kapsaminda uygulanan her iki anket
icin olusturulan hipotezlerin testi ve yorumlari yer almaktadir. Hipotezlerin tuma

0,05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

5.4.3.1. Yillik Ortalama Kredi Kullanim Tutannin Isletme Bliiyiklidine Gére

Gésterdidi Farklilik
Isletme buyuklagline goére isletmelerin kullandigi yillik ortalama nakdi kredi

kullanim tutaninin degisip degismedigini saptamak yonlinde olusturulan

hipotezler sdyledir:

Ho: “Yilik Ortalama Nakdi Kredi Kullanim Tutan Isletme Buyuklugine Gére
Onemli Farklilk Géstermemektedir.”
Hi: “Yilllk Ortalama Nakdi Kredi Kullanim Tutari Isletme Buyuklagiine Gére

Onemli Farkljllk Gostermektedir.”

Isletme biytkluginiin bir gdstergesi olarak igletmenin istindam ettigi kigi sayis;
kullanilmis olup, buna gére igletmelerin kullandidi yillik ortalama kredi tutarinin
onemli bir farklilik gdsterip gdstermedidi Varyans Analizi (ANOVA) yardimi ile

saptanmaya galigiimistir.

Tablo 56’da da goruldugiu gibi ANOVA testi sonucunda anlamhlik diizeyi (p),
0,05'in altinda bir deger aldig igin ( p:0,000 ) yukarida belirtilen Ho hipotezi red
edilmis ve yilik ortalama kredi kullanim tutarinin igletme buyukligine gore
onemli farkhlik gésterdidi yolunda yeterli destek bulunmustur. Buna gére isletme
buyUklugtu arttikga wilik ortalama kredi kullanim tutarinin da artugi

gorilmektedir.
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Tablo 56: igletme Bilyiikliigline Gore Yillik Ortalama Nakdi Kredi Kullanim

Tutarinin Degigimi

N| Ort* | S&*
Yillik ortalama nakdi kredi
kullanim tutari Isletme  |(0-9) 10| 1,70/ 0,33
F= 12,419 p: 0,000 biytklugu ((10-49) 47 1,79 ,25
Serbestlik derecesi : (5) (50-99) 19 2,84 ,49
(100-150) 7| 5,29 1,57
(151-250) 11 6,82 1,10
(250 ve lizeri) | 9| 6,33/ 1,32
Toplam 103] 3,15 0,30

* Yillik ortalama nakdi kredi kullanim tutarinin ortalamasi

** Standart Sapma

Ayni zamanda isletmelerin yillik olarak kullandiklan gayrinakdi kredi kullanim
tutarinin isletme buyuklugune gére dedisip dedismedigi de agsagidaki hipotezler

yardimi ile saptanmaya caligiimigstir.

Ho: “Yillik Ortalama Gayrinakdi Kredi Kullanim Tutart Isletme Buyiklugtine
Gore Onemli Farklilik Géstermemektedir.”
Hi: “Yillik Ortalama Gayrinakdi Kredi Kullanim Tutari Isletme Biiyuklugiine Gére

Onemli Farklilik Géstermektedir.”

Yine ANOVA kullanilarak hipotezler test edilmis ve p degeri, 0,05’den kigik
oldugu i¢in ( p: 0,000 ) Ho hipotezi red edilerek, isletmelerin yilik olarak
kullandlklari ortalama 'gayrinakdi kredi kullanim tutarinin igletme buytklugtine
gore onemli farklihk gésterdigi yoninde yeterli destek bulunmustur ( Tablo 57 ).
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Tablo 57: isletme Biiyiikliijline Gére Yilhk Ortalama Gayrinakdi Kredi
Kullanim Tutarinin Degigimi

N | Ort.* | SS**

Yilllk ortalama nakdi kredi
kullanim tutart Isletme  |(0-9) 10,  0,20| 0,42
F= 5,630 p: 0,000 buyuklaga |(10-49) 47 1,91 3,01
Serbestlik derecesi : (5) (50-99) 19 2,11} 3,38
(100-150) 7] 3,29 3,55
(151-250) 111  1,82] 2,89
(250ve lizeri) | 9] 7,22] 4,74
Toplam 103] 2,33 3,49

* Yillik ortalama gayri nakdi kredi kullanim tutarinin ortalamasi
** Standart Sapma

Tablo 57°de de gérildigu gibi isletme blyuklugi arttikga isletmelerin kullandigi
yillik ortalama gayrdinakdi kredi kullanim tutari da genel olarak artig egilimi

gostermektedir.

5.4.3.2. Yilik Ortalama Kredi Kullanim Tutaninin Isletmenin Yillik Ortalama

Cirosuna Goére Gdsterdigi Farklilik
Isletmelerin yillik ortalama cirolarina gére kullandiklan yillik ortalama nakdi
kredi kullanim tutarinin degisip dedismedigini saptamak yonlinde asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

Ho: “Yillk Ortalama Nakdi Kredi Kullanim Tutan Isletmenin Yillik Ortalama
Cirosuna Gore Onemli Farkiihk Gbstermerﬁektedir.”

Hi: “Yilik Ortalama Nakdi Kredi Kullanim Tutari Isletmenin Yillk Ortalama
Cirosuna Gore Onemli Farklilik Géstermektedir.”
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Yukarida belirtilen hipotezleri test etmek igcin ANOVA kullamlm|§ olup p degeri
0,05’in altinda ( p:0,001 ) oldugu igin Ho hipotezi reddedilmis ve isletmelerin
yillik ortalama nakdi kredi kullanim tutarinin igletmelerin yillik ortalama cirosuna
gére 6nemli farklik gésterdigi yolunda yeterli destek bulunmustur. Tablo 58'de
de goruldagu isletmelerin yilik ortalama cirosu arttikga yillik ortalama nakdi
kredi kullamim tutarlari da artma egilimindedir.

Tablo 58: igletmelerin Yillik Ortalama Cirosuna Gore Yillik Ortalama Nakdi

Kredi Kullanim Tutarinin Degisimi

N | Ort* | SS**

Yillk ortalama nakdi kredi 191 1,68 1,00
kullanim tutar Isletmenin |0-999 Mio.TL

F= 3,308, p:0,001 yillik ort.  {1,000-1,999 Mio.TL 28 1,89 1,91

Serbestlik derecesi : (10)  [cirosu 2,000-2,999 Mio.TL 7 1,86 1,35

3,000-3,999 Mio.TL 4 6,500 3,42

4,000-4,999 Mio.TL 6] 3,17 3,54

5,000-5,999 Mio.TL 5 4,80] 4,09

6,000-6,999 Mio.TL 2| 1,50 2,12

7,000-7,999 Mio.TL 4 3,75 4,99

8,000-8,999 Mio.TL 3] 5,00 5,29

9,000-9,999 Mio.TL 1 3,00 .

10,000 Mio. TL + 24\ 5,04 3,56

Toplam 103{ 3,15 3,09

* Yilik ortalama nakdi kredi kullanim tutarinin ortalamasi

** Staﬁdaﬂ Sapma

Ayni zamanda isletmelerin kullandigi yiliikk ortalama gayri nakdi kredi kullanim
tutarlarinin  yillk ortalama cirolarina gére ©nemli bir farklilk g&sterip
gbstermediginin saptanmasinda agagidaki hipotezler test edilmigtir.

Ho: “Yilhk Ortalar;la Gayrinakdi Kredi Kullanim Tutari Igletmenin Yillik Ortalama
Cirosuna Gére Onemli Farklihk Gostermemektedir.”

Hi: “Yillik Ortalama Gayrinakdi Kredi Kullanim. Tutari Igletmenin Yillik Ortalama
Cirosuna Gére Onemli Farklilik Géstermektedir.”
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Tablo 59'da da gortldugu gibi p degerinin 0,05'in altinda gikmasi ile ( p:0,000 )
Ho reddedilmig ve yillik ortalama gayrinakdi kredi kullanim tutarinin isletmenin
yiilik ortalama cirosuna gore énemli farklilik goésterdigi yolunda yeterli destek

saglanmusgtir.

Tablo 59: igletmelerin Yillk Ortalama Cirosuna Gére Yillikk Ortalama

Gayrinakdi Kredi Kullanim Tutarinin Degigimi

N { Ort.* | SS**

Yilllk ortalama nakdi kredi 19 ,58 1,61
kullanim tutan isletmenin [0-999 Mio.TL

F= 5,750, p:0,000 yillik ort.  [1,000-1,999 Mio.TL 28 .89 1,37

Serbestlik derecesi : (10)  [cirosu 2,000-2,999 Mio.TL 7| 2,71 3,35

3,000-3,999 Mio.TL 4 275 5,50

4,000-4,999 Mio. TL 6 1,33 1,37

5,000-5,999 Mio.TL 5 20 45

6,000-6,999 Mio.TL 2l 9,000 283

7,000-7,999 Mio.TL 4, 475 4,79

8,000-8,999 Mio.TL 3 .67 1,15

9,000-9,999 Mio.TL 1 ,00 ,

10,000 Mio. TL + 24| 5,25 4,27

Toplam 103] 2,33] 3,49

* Yillik ortalama gayri nakdi kredi kullanim tutarinin ortalamasi

** Standart Sapma

5.4.3.3. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Faktérlerin Onem
Derecesinin Isletme Tiiriine Gére Gsterdidi Farklilik

Isletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktdrlerin énem derecesinin igletme
tarine goére farklilik gdsterip géstermedigini saptamak amaci ile, ANOVA testi

uygulanmistir.

Tablo 60’'da da gorildugl gibi p dederi sadece “Déviz Kurlar” ve “Bankanin
isletmelere mesafe olarak yakinligi” faktérleri iéin 0,05 dizeyinin altindadir. Bu
nedenle a§a§|da belirtiimekte olan Ho hipotezleri reddedilmektedir:
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Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlar’ faktériine verdikleri dnem
derecesi igletme tirline goére farkliik géstermemektedir.”
Hi: Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlar’ faktériine verdikleri énem

derecesi igletme tiriine goére farklilik géstermektedir.”

Ho: “Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Igletmelere Mesafe Olarak
Yakinhgr faktdrine verdikleri énem derecesi igletme tiriine goére farklik

gostermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak

Yakinhgr' faktérine verdikleri énem derecesi igletme turine goére farklihk

gostermektedir.”

Yukarida belirtilen iki faktor icin p dederi 0,05’den kiigtik giktidi icin, isletmelerin
banka tercihlerinde “Déviz Kurlan” ve “Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak
Yakinhigr” faktorierine verdikleri nem derecesinin igletme tlirline gére onemli
farkliik gosterdigi yoniinde yeterli destek bulunmustur. Bu iki faktér digindaki
faktdrlerin  6nem derecelerinin ise igletme tlrine gore onemli farklilik

gosterdigine iligkin yeterli destek bulunamamistir.
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Tablo 60: Igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin isletme.
Tiiriine Gore Farklilik Gésterip Géstermedigine iliskin ANOVA Sonuglar

FAKTORLER F Degeri | Anlamhlik | Serbestiik

' Diizeyi (p) Derecesi
Bankanin guvenilirligi 1,076 0,363 3
Bankanin imajt 1,418 0,242 3
Ticari kredileri digindaki bankacilik 2,416 0,071 3
hizmetlerinin c¢esitliligi ve kalitesi
Ticari krediler digindaki bankacilik 0,747 0,527 3
‘hizmetlerinden alinan masraflarin
disik olmasi
Musteri temsilcisi ile olan iligkiler 0,252 0,860 3
Musteri temsilcisinin konusunda 0,405 0,750 3
uzman olmasi '
Sube mudirinin firmalarla sosyal 0,592 0,622 3
iliskileri :
Kredi verme kolaylig 1,866 0,140 3
Kredilendirme slirecindeki islem hizi 0,551 0,648 3
[slemlerin sorunsuz ve hatasiz 0,897 0,446 3
ylrimesi
Bir problemle karsilagildiginda 0,918 0,435 3
kolaylikla ¢c6ziime kavusturulmasi '
Faiz/ komisyon oranlari 0,256 0,857 3
Doviz kurlan 6,381 0,001 3
Bankanin isletmelere mesafe 3,643 0,015 3
olarak yakinligi
Kriz donemlerinde kredilerin mimkiin 1,257 0,294 3
oldugunca dondurulmamasi
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin gok 1,483 0,224 3
fazla yiikseltiimemesi
Finansal zorluk durumunda kredinin 0,409 0,747 3
geri ddenmesinde kolaylik
saglanmasi
Cok fazla teminat talebinde 0,238 0,869 3
bulunulmamasi
Internet bankaciliginin olmasi 0,311 0,818 3
Gizlilige verilen 6nem 0,593 0,621 3
Aliskanhk 2,047 0,112 3
Televizyon, gazete, internet vb. 1,473 0,227 3
yerlerde verilen reklamlar ,
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Isletme tiriine gore sz konusu iki faktortn gosterdigi farklilik agagidaki tabloda
daha ayrintilt gérillmektedir.-

Tablo 61'de de goéruldugu gibi “Déviz Kurlan” faktora A.S.ler ve sahis firmalar
icin daha énemii olarak ortaya gikmigtir. “Bankanin lgletmelere mesafe olarak
yakinhgr” faktériine verilen énem derecesi ise A.$.’den Adi Ortakiik’a dogru
gittikce artmaktadir. A.S.’ler bu fakttre az 6nem verirken, adi ortakliklarin gok

6nem verdigi goériimektedir.

Tablo 61: isletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktdrierin Onem

Derecesinin igletme Tiiriine Gore Goésterdigi Farkhlik

N | Ort.* | SS*
Déviz Kurlari Isletmenin | Anonim Sirket 40, 4,50 0,75
F= 6,381, p:0,001 Tard Limited Sirket 58 3,57 1,43
Serbestlik derecesi : (3) Sahis Firmasi 4 4,75 0,50
Adi Ortaklik 1 2 0,0
Bankanin isletmeye mesafe [lsletmenin { Anonim Sirket 40, 263 1,21
olarak yakinhgi Taro Limited Sirket 58 3,43 1,39
F= 3,643, p: 0,015 Sahis Firmasi 4, 3,50 1,73
Serbestlik derecesi : (3) Adi Ortaklik 1 5,00, 0,00

* |sletmelerin “Ddviz Kurlar” ve “Bankanin Isletmeye Mesafe Olarak Yakinhig:"
faktorlerine verdikleri Shem derecesinin ortalamast
** Standart Sapma

5.4.3.4. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri FaktSrierin Onem

Derecésinin /slétme Biiyiikligiine Gére Gosterdigi Farklilik

[sletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktérlerin 6nem derecesinin igletme
buyukligine gore farkhiik gosterip gostermedigini saptamak igin yine ANOVA

testi yygulanmgtir.

ANOVA testinin sonuglarn Tablo 62’de géruimekte olup, isletme blytklugine
gére énem derecesi farklik gosteren faktorlerin “Doéviz kurlar”, “Bankanin
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isletmeye mesafe olarak yakinhidi” ve “Aliskanlik” oldugu saptanmustir. Clinki
bu faktérler icin p, 0,05 degderinin altinda gikmistir. Buna gére asagida belirtilen

Ho hipotezleri reddedilecektir.

Ho: “Igletmelerin banka tercihlerinde 'Déviz Kurlar® faktdrine verdikleri énem
derecesi igletme biylklugine gore farklilik géstermemektedir.”
Hi: Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlar®’ faktdriine verdikleri énem

derecesi igletme buyuklugune gére farkllik géstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Igletmelere Mesafe Olarak
Yakinhigr' faktériine verdikleri 6nem derecesi igletme blytkligtne gdre farkhiik

gostermemektedir.”
Hi: “Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak

Yakinhgr faktériine verdikleri 6nem derecesi igletme buytkltigiine gére farklihk

gostermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Aliskanlik’ faktoriine verdikleri énem
derecesi isletme blylkligane goére farklilik gdstermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Aliskaniik’ faktdrine verdikleri &nem

derecesi isletme bilyuklugine gore farklihk gdstermektedir.”

Yukanda belirtilen faktorler icin p degerinin 0,05’in altinda c¢ikmas! ile
isletmelerin banka tercihlerinde “Déviz kurlari”, “Bankanin igletmeye mesafe
olarak yakinh@” ve “Aligkanhk” faktérlerine verdikleri &nem derecesinin isletme
buyukiigine goére o6nemli farklilk gosterdigi yoninde vyeterli destek
saglanmigtir. Diger faktorlere verilen énem dereceleri ise igletme buytligune

gore 6nemli farklilik géstermemektedir.
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Tablo 62: igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin isletme
Bilyiikliigiine Gore Farklihk Gosterip Gostermedigine Iligkin ANOVA

Sonuglarn
FAKTORLER F Anlamhlik | Serbestlik
Degeri | Diizeyi (p) Derecesi

Bankanin givenilirligi 0,447 0,641 5

Bankanin imaiji 1,355 0,263 5

Ticari kredileri digindaki bankacilik 1,237 0,295

hizmetlerinin cesitliligi ve kalitesi

Ticari krediler digindaki bankacilik 0,830 0,439 5

hizmetlerinden alinan masraflarin digtk

olmasi

Musteri temsilcisi ile olan iligkiler 2,178 0,119

Musteri temsilcisinin konusundan uzman 0,645 0,527

olmasi

Sube midirinin firmalarla sosyal iligkileri | 2,119 0,125 5

Kredi verme kolayligi 0,157 0,855 5

Kredilendirme strecindeki iglem hizt 0,524 0,594 5

Islemlerin sorunsuz ve hatasiz yuriimesi 1,324 0,271 5

Bir problemle karsilasildiginda kolaylikla 1,262 0,288 5

¢b6ziime kavusturulmasi

Faiz/ komisyon oranlari 0,472 0,625 5

Doviz kurlar 5,501 0,005

Bankanin igletmelere mesafe olarak 3,044 0,052 5
akinhgi

Kriz donemlerinde kredilerin miimkiin 0,648 0,525 5

oldugunca donduruimamasi

Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin ¢ok 0,923 0,401 5

fazla ylkseltiimemesi -

Finansal zorluk durumunda kredinin geri 0,405 0,668 5

6denmesinde kolaylik saglanmasi

Cok fazla teminat talebinde 0,403 0,669 5

bulunulmamasi

Internet bankaciliginin olmasi 0,090 .0,914 5

Gizlilige verilen 6nem 0,335 0,716 5

Aliskanhk 5,206 0,007 5

Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde 1,419 0,247 5

verilen reklamlar

178




Bu faktdrlere igletmeler tarafindan verilen 6nem derecesinin isletme
buyuklugune gére degisimi ise Tablo 63'de goriimektedir. Tablo 63’ e
bakildiginda 100-150 kisi arasinda c¢aligan sayisina sahip isletmelerin banka
tercihlerinde “Déviz kurlarn” na ¢ok énem verdikleri, bu sayinin altinda ve
lizerinde calisan sayisina sahip igletmelerin ise bu faktére verdikleri 6nem
derecesinin birbirine yakin oldugu gérilmektedir. Isletme buytklugu arttikca
“Bankanin igletmeye mesafe olarak yakinli§i” faktoriine verilen ©nem
derecesinin ise dustugl ortaya c¢itkmistir. Ayni sekilde “Aliskanlik” faktorine
isletmeler tarafindan verilen 6énem derecesi de isletme buytUklagu arttikca

azalmaktadir.

Tablo 63: igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Onem

Derecesinin Isletme Biiyiikliigiine Gére Gosterdigi Farklilik

N [ Ort* | S§**

Déviz Kurlari Isletme  |(0-9) 10, 4,40 1,26
F= 5,501, p:0,005 Buyuklugu |(10-49) 47| 3,45 1,36
Serbestlik derecesi : (5) (560-99) 190 4,21 ,98
(100-150) 71 5,000 ,00

(151-250) 11 4,36 ,92

(250 ve tzeri) 9 4,33 1,32

Toplam 103] 3,96/ 1,28

Bankanin isletmeye mesafe [Isletme  |(0-9) 100 3,400 1,51
olarak yakinhgi blyoklaga |(10-49) 47) 3,43 1,36
F= 3,044, p: 0,052 (50-99) 19, 2,95 1,54
Serbestlik derecesi : (5) (100-150) 70 2,86 1,46
(151-250) 11 3,00 1,18

(250 ve Gzeri) 9 211 ,78

_[Toplam 103 3,14 1,39

Aliskanlik Isletme  |(0-9) 10 3,20| 1,55
F= 5,206, p: 0,007 bayukliaga |(10-49) 47 3,32 1,25
Serbestlik derecesi : (5) (560-99) 19 2,320 1,42
(100-150) 71 243 1,51

(151-250) 111 2,55 ,93

(250 ve Gzeri) 9 289 1,27

Toplam 103] 2,94 1,34

* |sletmelerin s6z konusu faktérlere verdikleri 5nem derecesinin ortalamasi

** Standart Sapma
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5.4.3.5. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Eftikleri Faktorlerin Onem
Derecesinin En Sik Kullandiklari Kredi Tiiriine Gére Gdsterdigi Farkiilik
Isletmelerin kullandiklari kredi turline gére banka tercihlerini etkileyen fakttrlere

verdikleri 6nem derecesinin farklilik gdsterip géstermedigi anlamak amaci ile
ANOVA testinden yararlaniimistir. Yapilan ANOVA testinin sonuglari Tablo
64’de yer almaktadir.

ANOVA testinin sonuglarina bakildiinda isletmelerin banka tercihlerini
etkileyen faktorlerden 6nem derecesi kullanilan kredi ttriine gére énemli farklihk
gosterenlerin “Faiz/ komisyon oranlari®, “Déviz kurlar”, “Bankanin igletmeye
mesafe olarak yakinlhigi®, “Internet Bankaciligi” ve “Aligkanlik® oldudu
gérilmektedir. Clnkl bu faktérlerin p degerleri 0,05'in altindadir. Bu sonuca

gére asagida belirtilen Ho hipotezleri reddedilecektir.

Ho: ‘“Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Faiz/komisyon oranlar’ faktoriine
verdikleri ©nem derecesi kullanilan kredi turine gore  farklilik

gostermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Faiz/komisyon oranlari’ faktériine verdikleri

onem derecesi kullanilan kredi tiirtine gore farklilik géstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlan’ faktoriine verdikleri 6nem
derecesi kullanilan kredi turiine gére farklilik géstermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlar’ faktoriine verdikleri dnem

derecesi kullanilan kredi turline gére farklilik gostermektedir.”

Ho: ‘“Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak
Yakinhgr faktorune verdikleri énem derecesi kullanilan kredi tlrine gbére

farklilik géstermemektedir.” '
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin lIgletmelere Mesafe Olarak

Yakinlig' faktérlne verdikleri 6nem derecesi kullanilan kredi tlriine goére

farkhlik géstermektedir.”
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Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Internet Bankaciligi” faktériine verdikleri
onem derecesi kullanilan kredi tirtine gére farklilik géstermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Internet Bankaciligr’ faktdriine verdikleri

6nem derecesi kullanilan kredi tirtine gore farkhhk géstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Aligkanhik’ faktériine verdikleri énem
derecesi kullanilan kredi turline gore farklilik gostermemektedir.”

Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Aligkanhk’ faktériine verdikleri &nem
derecesi kullanilan kredi tiriine gore farklihk géstermektedir.”

Sonug olarak, isletmelerin banka tercihlerinde “Faiz/komisyon oranlar”, “Déviz
kurlart”, “Bankanin igletmeye mesafe olarak yakinhigi”, “Internet bankaciliginin
olmas!” ve “Aligkanlik” faktérlerine verdikleri 6nem derecesinin en sik olarak
kullandiklari kredi tiriine gére 6nemli farklihk gésterdigi yoniinde yeterli destek
bulundugu sdylenebilir. Bu faktérler diginda kalanlara verilen énem dereceleri

ise igletmelerin en sik kullandiklari kredi tirtine gére degismemektedir.
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Tablo 64: Isletmelerin Banka Tercihlerini

Etkileyen

Faktorlerin

Kullandiklari Kredi Tiiriine Gore Farklilik Gosterip Gostermedigine iligkin

ANOVA Sonuglari

FAKTORLER " F [ Anlamllik [ Serbestlik

Degeri Diizeyi (p) Derecesi

Bankanin gtivenilirligi 0,266 0,899 4
Bankanin imaj 2,059 0,092 4
Ticari kredileri disindaki bankacilik 0,694 0,598 4
hizmetlerinin gesitliligi ve kalitesi
Ticari krediler disindaki bankacilik 1,702 0,156 4
hizmetlerinden alinan masraflarin diigtk
olmasi
Musteri temsilcisi ile olan iligkiler 0,226 0,923 4
Musteri temsilcisinin konusundan uzman 0,907 0,463 4
olmasi
Sube mudurintn firmalarla sosyal iligkileri | 1,252 0,294 4
Kredi verme kolaylidi 0,857 ,0493 4
Kredilendirme siJre}cindeki islem hizi 0,355 0,840 4
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz ylriimesi 1,480 0,214 4
Bir problemle karsilasildiginda kolaylikla 1,265 0,289 4
¢b6ziime kavusturulmasi
Faiz/ komisyon oranlari 3,425 0,012 4
Déviz kurlan 5,360 0,001 4
Bankanin isletmelere mesafe olarak 3,551 0,009 4
yakinhgi
Kriz dénemlerinde kredilerin mimkin 0,809 0,522 4
oldugunca donduruimamasi
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin gok 1,154 0,336 4
fazla ylkseltilmemesi
Finansal zorluk durumunda kredmln geri | 0,540 0,707 4
6denmesinde kolaylik saglanmasi
Cok fazla teminat talebinde 0,727 0,576 4
bulunulmamasi
internet bankaciliginin oimasi 2,507 0,047 4
Gizlilige verilen 6nem 1,808 0,133 4
Aliskanhk 3,661 0,008 4
Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde 0,484 0,747 4

verilen reklamlar °
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Tablo 65: Igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Onem
Derecesinin En Sik Kullanilan Kredi Tiiriine Gore Gosterdigi Farklilik

N | Ort.* | SS**
Faiz/komisyon oranlari En sik Nakdi Kredi , 56| 4,84/ 0,37
F= 3,425, p:0,012 kullantlan [Teminat Mektubu Krd. | 15 4,27/ 1,03
Serbestlik derecesi : (4) kredi tir  |Akreditif Kredisi 5 4,80] 0,45
Déviz Kredisi 17| 4,71 0,47
Eximbank Kredisi 10, 4,80, 0,42
Toplam 103 4,731 0,56
Doviz Kurlari En sik Nakdi Kredi ' 56/ 3,64 1,35
F= 5,360, p:0,001 kullanilan [Teminat Mektubu Krd. | 15 3,47| 1,46
Serbestlik derecesi : (4) kredi turl  |Akreditif Kredisi 5 5,000 0,00
Déviz Kredisi 17| 4,65 0,49
Eximbank Kredisi 10, 4,80, 0,42
Toplam 103 3,96/ 1,28
Bankanin igletmeye mesafe |[En sik Nakdi Kredi 56| 3,30 1,36
olarak yakinligt kullanilan [Teminat Mektubu Krd. | 15| 3,80, 1,37
F= 3,551, p: 0,009 kredi turti  |Akreditif Kredisi 5 3,40/ 1,82
|Serbestlik derecesi : (4) Doviz Kredisi 17} 2,47, 0,94
Eximbank Kredisi 10 2,20, 1,32
Toplam 103 3,14, 1,39
Internet Bankaciligi En sik Nakdi Kredi 56| 3,77] 1,21
F= 2,507, p: 0,047 kullanilan [Teminat Mektubu Krd. | 15 3,33 1,35
Serbestlik derecesi : (4) kredi tari  |Akreditif Kredisi 5 4,200 1,30
Doviz Kredisi 17 3,71 1,26
Eximbank Kredisi 10, 4,80, 0,42
Toplam 103] 3,82 1,23
Aliskanhk En sik Nakdi Kredi 56/ 3,30 1,29
F= 3,661, p: 0,008 kullanilan [Teminat Mektubu Krd. | 15 2,60, 1,45
Serbestlik derecesi : (4) kredi tiri  |Akreditif Kredisi 5 340 1,52
Déviz Kredisi 17] 2,631 1,01
Eximbank Kredisi 10 1,90, 1,20
Toplam 103 2,94 1,34

* |gletmelerin “FaizZkomisyon oranlari”,“Déviz KUrIarl”, “Bankanin Isletmeye
Mesafe Olarak Yakinhi§”, “Internet Bankaciigi” ve “Aliskanhk” faktorierine
verdikleri &nem derecesinin ortalamasi

** Standart Sapma
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Tablo 65'de goruldigl gibi banka tercihinde “Faiz ve komisyon oranlari” na en
cok dnemi en sik “Nakdi Kredi” kullanan igletmeler verir iken, en az énemi de
en sik “Teminat Mektubu Kredisi “ kullanan igletmeler vermigtir. Bunun sebebi
nakdi krediler icin ddenen faizin genellikle teminat mektuplari igin 6denen

komisyonlardan daha biiyik tutarlarda olmasi olabilir.

“Déviz Kurlan” ise en sik olarak “Akreditif Kredisi” kullanan igletmeler igin banka
tercihinde ¢ok onemli iken, en sk “Déviz Kredisi” ve “Eximbank Kredisi”
kullanan igletmeler de bu faktére en sik “Nakdi Kredi” ve “Teminat Mektubu”
kredisi kullanan igletmelerden daha fazla 6nem vermektedir. Bu sonug yurt digi
ticaretin finansmanin amaci ile kredi kullanan isletmelerin banka tercihlerinde
déviz kurlarina daha ¢ok énem verdigini géstermektedir ki bu gayet dogal bir

sonugtur.

- Banka tercihinde “Bankanin igletmeye mesafe olarak yakinhg:” faktériine en sik
“Teminat Mektubu” kredisi kullanan isletmeler en ¢ok 6nemi verirken, en sik

“Eximbank Kredisi” kullananlar bu faktérii en 6nemsiz bulanlardir.

‘Internet Bankacihgl” faktériine bakildiginda bu faktére en gok énem veren
isletmelerin en sik olarak “Eximbank Kredisi” kullanan, en az énem veren
isletmelerin ise en sik olarak “Teminat Mektubu” kullanan igletmeler oldugu

gorilmektedir.

Banka tercihinde “Aliskanhk” faktériine en gok dnem veren isletmeler en sik
“Akreditif Kredisi” kullanan igletmeler iken, en az énemi veren hatta énemsiz
bulan isletmeler de en sik “Eximbank Kredisi” kullanan igletmeler olarak ortaya

cikmigtir.
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5.4.3.6. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Faktérierin Onem
Derecesinin Kullandiklari Yillilk Ortalama Kredi Tutarina Gére Gésterdigi

Farklilik
Aragtirmaya katilan igletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri

dnem derecesinin kullandiklar yillik ortalama kredi tutarina gére farklilik
gosterip gostermedigi ANOVA ile test edilmeye c¢aligiimis olup, kullanilan yillik
ortalama nakdi kredi tutari ile gayrinakdi kredi tutari ayn ayr test edilmigtir.

Yillik ortalama nakdi kredi tutarina goére igletmelerin banka tercihini etkileyen
faktérlerin énem derecelerinin farklilik gosterip gostermedifine dair yapilan
ANOVA’ nin sonuglar Tablo 66'da yer almaktadir. P degerleri 0,05’den kiiglk
olan faktorler tabloda koyu renk ile belirtiimis olup buna gore agagida belirtilen

Ho hipotezleri reddedilmigtir.

Ho: ‘“Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Ticari krediler digindaki bankacilik
hizmetlerinden alinan masraflarin distik olmasr’ faktériine verdikleri 6nem
derecesi kullanilan vyilik ortalama nakdi kredi tutarina goére farkhilik
gostermemektedir.”

Hi: Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Ticari krediler digindaki bankacilik
hizmetlerinden alinan masraflarin diisiik olmasr’ faktériine verdikleri dnem
derecesi kullanilan yillk ortalama nakdi kredi tutarina goére farklilik

gostermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Musteri temsilcisi ile olan iligkiler
faktoriine verdikleri 6nem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi tutarina
gére farklilik géstermemektedir.”

Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Musteri temsilcisi ile olan iligkiler’ faktériine
verdikleri dnem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi tutarina gore

* farklilik géstermektedir.”
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Ho: “Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Miigteri temsilcisinin konusundan uzman
olmasr’ faktdriine verdikleri Shem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi
tutarina gore farkliik géstermemektedir.”

Hi: Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Musteri temsilcisinin konusundan uzman
olmasy’ faktériine verdikleri 6nem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi

tutarina gore farklilik gdstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Kredilendirme surecindeki iglem hiz
faktdriine verdikleri Snem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi tutarina

gore farklilik géstermemektedir.”
Hi: lsletmelerin banka tercihlerinde ‘Kredilendirme surecindeki islem iz
faktoriine verdikleri 5nem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi tutarina

gore farklilik gdstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlar’ faktériine verdikleri énem
derecesi kullanilan yillk ortalama nakdi kredi tutarina gore farkihk
gdstermemektedir.”

Hi: Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Déviz Kurlar’ faktériine verdikleri 6nem
derecesi kullanilan vyillik ortalama nakdi kredi tutarina goére farklilik

gostermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak
Yakinhgr faktériine verdikleri 6nem derecesi kullanilan yilik ortalama nakdi
kredi tutarina gore farklilik géstermemektedir.”

Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak
Yakinhgr’ faktoriine verdikleri énem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi
kredi tutarina gére farklilik géstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde
verilen reklamlar faktdriine verdikleri &nem derecesi kullanilan yillik ortalama

nakdi kredi tutarina gore farklilik géstermemektedir.”
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Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde
verilen reklamlar’ faktériine verdikleri 6nem derecesi kullanilan yillik ortalama

nakdi kredi tutarina gére farkliik gdstermektedir.”

Yukarida belirtiimis olan Ho hipotezleri reddedilerek igletmelerin banka tercihini
etkileyen faktorlerden;

- Ticari krediler digindaki bankaciik hizmetlerinden alinan

masraflarin dusik olmasi,

- Musteri temsilcisi ile olan iligkiler,

- Mausteri temsilcisinin konusunda uzman olmasi,

- Kredilendirme slrecindeki islem hizi,

- Doviz kurlari,

- Bankanin igletmelere mesafe olarak yakinhigi,

- Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde verilen reklamiar,

faktorlerine verdikleri 5nem derecesinin kullandiklari yillik ortalama nakdi kredi
tutarina goére onemli farklihk gosterdigi yolunda yeterli destek bulunmusgtur.
Bunlarin diginda kalan diger faktorlere verilen ©nem derecelerinin ise
isletmelerin kullandiklari yilhik ortalama nakdi kredi tutarina gére 6nemli farklilik

gbstermedigi saptanmistir.

Soz konusu faktorlerin 6nem derecelerinin igletmenin kullandigi yilik ortalama
nakdi kredi tutarina gére degisimi ise Tablo 67’de gériilmektedir.
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Tablo 66: isletmelerin Banka Tercihlerini

Etkileyen

Faktorlerin

Kullandiklari Yillik Ortalama Nakdi Kredi Tutarina Gére Farkliltkk Gosterip

Gostermedigine fliskin ANOVA Sonuglan

FAKTORLER F Anlamiiik | Serbestlik
Degeri | Diizeyi (p) Derecesi
Bankanin gvenilitligi 0,517 0,671 3
Bankanin imaji 1,433 0,238
Ticari kredileri digindaki bankacilik 0,965 0,412
hizmetlerinin gesitliliji ve kalitesi
Ticari krediler disindaki bankacilik 2,972 0,035 3
hizmetlerinden alinan masraflarin
diisiik olmasi
Misteri temsilcisi ile olan iligkiler 2,943 0,037
Miisteri temsilcisinin konusundan 2,648 0,05 3
uzman olmasi
Sube mudurinin firmalarla sosyal iligkileri | 1,110 0,349 3
Kredi verme kolayhgi 0,536 0,659 3
Kredilendirme siirecindeki iglem hizi 3,879 0,011 3
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz ytirimesi 0,744 0,528 3
Bir problemle kargilasildiginda kolaylikla 0,728 0,537 3
6zime kavusturulmasi
Faiz/ komisyon oranlari 0,324 0,808
Déviz kurlan 2,785 0,045
Bankanin isletmelere mesafe olarak 3,397 0,021
yakinhgt
Kriz dénemlerinde kredilerin miimkin 1,938 0,128 3
oldugunca dondurulmamasi
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin ¢gok 1,885 0,137 3
fazla yiikseltimemesi ’
Finansal zorluk durumunda kredinin geri 1,296 0,280 3
6denmesinde kolaylik saglanmasi
Cok fazla teminat talebinde 0,670 0,572 3
bulunulmamasi
Internet bankaciliginin olmasi 1,092 0,356 3
Gizlilige verilen 6nem 0,931 0,429 3
Aligkanlik - 2,509 0,063 3
Televizyon, gazete, internet vb. 3,321 0,023 3

yerlerde verilen reklamlar
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Tablo 67: Igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Onem
Derecesinin Yillik Ort. Nakdi Krd. Tutarina Gére Gosterdigi Farklilik

189

. N | Ort* | 8&*
Ticari krediler digindaki Yillik 0-300 Milyar TL 78 4,64 0,56
" |bankacilik hizmetlerinden ortalama |301-600 Milyar TL 11 4,18 0,87
alinan masraflarin dustklugt nakdi 601-900 Milyar TL 3l 5,000 0,00
F=2,972, p:0,035 kredi 901 Milyar TL-+ 111  4,36] 0,50
Serbestlik derecesi : (3) tutar Toplam 103 4,57/ 0,60
Musteri temsilcisi ile olan Ytk 0-300 Milyar TL 78] 4,400 0,81
lligkiler ortalama {301-600 Milyar TL 11 4,18/ 0,87
F=2,943, p: 0,037 nakdi  [601-900 Milyar TL 3] 5,000 0,00
Serbestlik derecesi : (3) kredi 901 Milyar TL-+ 11 3,73] 0,90
tutan Toplam 103 4,32| 0,84
Musteri temsilcisinin Yillik 0-300 Milyar TL 78 4,32 0,76
uzman olmasi ortalama {301-600 Milyar TL 11 4,55 0,52
F=2,648, p: 0,05 nakdi  601-900 Milyar TL 3 4,67 0,58
Serbestlik derecesi : (3) kredi 901 Milyar TL-+ 11 3,73 1,01
tutar Toplam 103 4,29 0,79
Kredilendirme stirecindeki Yillik 0-300 Milyar TL 78 4,56| 0,57
Islem hizi ortalama |301-600 Milyar TL 11 4,64 0,50
F=3,879, p: 0,011 nakdi  601-900 Milyar TL 3] 5,000 0,00
Serbestlik derecesi : (3) kredi 901 Milyar TL-+ 11] 4,000 0,77
tutari Toplam 103; 4,62| 0,61
Doviz Kurlari Yillik 0-300 Milyar TL 78 3,77) 1,35
F= 2,785, p:0,045 ortalama {301-600 Milyar TL 11 4,36 1,03
Serbestlik derecesi : (3) nakdi  |601-900 Milyar TL 3 5,000 0,00
kredi 901 Milyar TL-+ 11 4,64 0,50
tutar Toplam 103; 3,96 1,28
Bankanin igletmeye mesafe [Yillik 0-300 Milyar TL 78 3,37 142
olarak yakinhgi ortalama |301-600 Milyar TL 111 2,27 0,36
F= 3,397, p: 0,021 nakdi 601-900 Milyar TL 3l 2,67 0,67
Serbestlik derecesi : (3) kredi 901 Milyar TL-+ 11 2,45 0,82
tutari Toplam 103 3,14 1,39
TV,gazete, internet Yillik 0-300 Milyar TL 78, 1,54, 0,75
Reklamlar ortalama [301-600 Milyar TL 11 1,18 0,40
F= 4,325, p: 0,007 nakdi  |601-900 Milyar TL 3 2,67 1,15
Serbestlik derecesi : (5) kredi 901 Milyar TL-+ 11| 1,45/ 0,69
tutan Toplam 103] 1,62 0,75
* |Isletmelerin tabloda belirtilen faktérlere verdikleri 6nem derecesinin
ortalamast
** Standart Sapma



Tablo 67'de de goruldigu gibi banka tercihinde isletmelerin “Ticari krediler
digindaki bankacilik hizmetlerinden alinan masraflarin dustklugu” faktoriine
verdikleri 6nem derecesi kullanilan yillik ortalama nakdi kredi kullanim tutari
arttikga azalma egilimi gostermektedir. Bu durum vya isletmelerin bagka
faktorlere daha gok 6nem vermeye baglamasindan ya da bankalarin gogunun
zaten buydk montanlarda kredi kullanan isletmelerden o tir masraflar

almamasindan kaynaklanabilir.

“Musteri temsilcisi ile olan iligkiler” fakidriine igletmelerin banka tercihlerinde
verdikleri énem derecesi ise kullandiklan yillik ortalama nakdi kredi tutar
arttikca azalma egilimi gostermektedir. lsletmelerin banka tercihlerinde musteri
temsilcisinin uzmanhidi faktériine verdikleri Snem derecesine bakildijinda ise
yillik ortalama nakdi kredi tutari daha yiiksek olan igletmelerin bu fakiére daha

¢ok onem verdigi séylenebilir.

“Kredilendirme strecindeki islem hizi” faktdérii s6z konusu oldugunda yillik
ortalama nakdi kredi kullanim tutari daha yiiksek olan igletmelerin bu faktére
daha fazla dnem verme egiliminde olduklan goriimektedir. Ayni sekilde “Déviz
kurlar’"na verilen 6nem derecesi de kullanilan yillik ortalama nakdi kredi tutar

ile birlikte artis gostermektedir.

Arastirmaya katilan igletmeler genel olarak “Bankanin isletmeye mesafe olarak
yakinhgy” faktdériini pek nemli bulmazken, yillik ortalama nakdi kredi kullanim
tutart daha yiksek olan igletmelerin bu faktorii daha ©nemsiz buldugu
sOylenebilir. Ayni zamanda “TV, gazete ve internette verilen reklamiar”
igletmeler i¢in banka tercihinde énemli bir faktér degildir, ancak yillik nakdi kredi
kullanim tutant daha yiksek olan isletmeler icin daha ©nemsizmis gibi

goéranmektedir.
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Yillik ortalama nakdi kredi kullanim tutarina gére isletmelerin banka tercihlerini
etkileyen faktorlerin 6nem derecesinin farklilk gosterip godstermedigine
baktiktan sonra, ayni gekilde yillk ortalama gayri nakdi kredi kullanim tutarina
gore isletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktérlerin 6nem derecesinin

farklilik gosterip gbstermedigi yine ANOVA ile test edilmistir.

Tablo 68'de de goéruldugu gibi sadece “Faiz/komisyon oranlari”, “Bankanin
isletmeye mesafe olarak yakinligi” ve “Cok fazla teminat talebinde
bulunulmamasi” faktérleri igin hesaplanan p degerleri 0,05’in altindadir. Bu
nedenle asagidaki Ho hipotezleri reddedilecektir.

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Faiz/ komisyon oranlar’ faktoriine
verdikleri Snem derecesi kullanilan yillik ortalama gayri nakdi kredi tutarina gére
farklilik géstermemektedir.”

Hi: ‘“Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Faiz/ komisyon oranlar’ faktériine
verdikleri 56nem derecesi kullanilan yillik ortalama gayri nakdi kredi tutarina gére

farklilik gostermektedir.”

Ho: ‘“Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak
Yakinligr' faktériine verdikleri 6nem derecesi kullanilan yilhk ortalama gayri
nakdi kredi tutarina gére farklilik géstermemektedir.”

Hi: Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin Isletmelere Mesafe Olarak
Yakinligr' faktoériine verdikleri 6nem derecesi kullanilan yilik ortalama gayri
nakdi kredi tutarina gére farklilik gostermektedir.”

Ho: ‘Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Cok fazla teminat talebinde
bulunulmamasy’ faktériine verdikleri énem derecesi kullanilan yiliik ortalama
gayri nakdi kredi tutarina gére farklihk géstermemektedir.” " _

Hi:  “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Cok fazla teminat talebinde
bulunulmamasi’ faktoriine verdikleri énem derecesi kullanilan yillik ortalama
gayri nakdi kredi tutarina goére farklilik géstermektedir.”
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Tablo 68: Igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérierin
Kullandiklan Yilhk Ortalama Gayri Nakdi Kredi Tutarina Goére Farkhhk
Gosterip Gostermedigine iliskin ANOVA Sonuglar

FAKTORLER F Anlamhhk Serbestlik
Degeri Diizeyi (p) Derecesi

Bankanin guvenilirligi 1,793 0,160 3
Bankanin imaiji 1,796 0,159 3
Ticari kredileri digindaki bankacilik 0,943 0,426
hizmetlerinin cesitliligi ve kalitesi ,
Ticari krediler digindaki bankacihik 1,741 0,170 3
hizmetlerinden alinan masraflarin diigtik
olmasi
Musteri temsilcisi ile olan iligkiler 1,549 0,213
Musteri temsilcisinin konusundan uzman 1,045 0,380 3
olmasi
Sube mudrinin firmalarla sosyal iligkileri | 1,028 0,388 3
Kredi verme kolayligt 2,183 0,101 3
Kredilendirme siirecindeki islem hizi . 2,641 0,059 3
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz yiirimesi 1,259 0,298 3
Bir problemle karsilagildiginda kolaylikla 1,731 0,172 3
¢bzime kavusturulmasi
Faiz/ komisyon oranlari 3,594 0,019 3
Doviz kuriar 2,074 0,115
Bankanin igletmelere mesafe olarak 3,404 0,024
yakinhgi
Kriz dénemlerinde kredilerin mimkin 0,555 0,647 3
oldugunca dondurulmamast
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin gok 0,149 0,930 3
fazla yukseltiimemesi ~
Finansal zorluk durumunda kredinin geri 0,836 0,480 3
ddenmesinde kolaylik saglanmasi
Cok fazla teminat talebinde 2,760 0,050 3
bulunulmamasi
Internet bankaciliginin olmasi 0,161 0,922 3
Gizlilige verilen 6nem 1,628 0,194 3
Aligskanlik 0,315 0,814 3
Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde 0,539 0,657 3
verilen reklamlar
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Bu sonuglara goére aragtirmaya katilan igletmelerin banka tercihlerinde
“Faiz/komisyon oranlari”, “Bankanin igletmeye mesafe olarak yakinhgi” ve “Cok
fazla teminat talebinde bulunulmamasi” faktorlerine verdikleri ©nem
derecelerinin kullanilan ortalama gayri nakdi kredi tutarina gére énemli farklilik
gosterdigi yolunda yeterli destek bulunmustur. Bu faktdrler digindaki digerlerine
verilen énem derecesinin ise kullanilan yillik ortalama gayri nakdi kredi tutarina
gore 6nemli farkliik gdstermedidi saptanmistir. Bu faktdrlere verilen énem
derecesinin yillik ortalama gayri nakdi kredi tutarina gére degisimi ise Tablo

69'da gérilmektedir.

Tablo 69: igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Onem

Derecesinin Yillik Ort. Gayri Nakdi Krd. Tutarina Gore Gosterdigi Farkiilik

N | Ort.* | SS**

Faiz/komisyon oranlari Yillik 0-300 Milyar TL 34, 4,71 0,63
F= 3,594, p:0,019 ort. gayri [301-600 Milyar TL 5 4,80 045
Serbestlik derecesi : (3) nakdi 601-900 Milyar TL 10 4,10, 0,88
kredi 901 Milyar TL-+ 8/ 5,000 0,00

tutar Toplam 57| 4,65 0,67

Bankanin igsletmeye mesafe [Yillik 0-300 Milyar TL 34| 3,44 1,31
olarak yakinligi ort. gayri [301-600 Milyar TL 5 2,60 1,82
F= 3,404, p: 0,024 nakdi 601-900 Milyar TL 10, 2,00 0,82
Serbestlik derecesi : (3) kredi 901 Milyar TL-+ 8 3,000 1,38
tutari Toplam 57 3,05 1,38

Cok fazla teminat talebinde [Yillik 0-300 Milyar TL 34 3,85 0,99
Bulunulmamasi ort. gayri  [301-600 Milyar TL 5| 4,40 0,55
F= 2,760, p: 0,050 nakdi 601-900 Milyar TL 10, 4,40 0,97
Serbestlik derecesi : (3) kredi 901 Milyar TL-+ 8 4,75 0,46
| tutari  [Toplam 57| 4,12| 0,95

* |sletmelerin tabloda belirtilen

ortalamasi
** Standart Sapma

faktorlere verdikleri
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Yukaridaki tabloya bakildiginda gayri nakdi kredi kullanan iglétmelerden yillik
ortalama kredi kullanim tutan daha fazla olanlarin “Faiz’komisyon oranian” na
daha fazla énem verdidi stylenebilir. Ancak yillik ortalama gayri nakdi kredi
kullanim tutarinin artmasi ile “Bankanin igletmeye mesafe olarak yakinligr”
faktoériine verilen 6nem derecesi azalmaktadir ki zaten bu faktér aragtirmaya
katilan igletmeler icin banka tercihinde o6nemli bir fakt6r olarak ortaya
ctkmamistir. “Cok fazla teminat talebinde bulunuimamas!” faktériine ise yillik
ortalama gayri nakdi kredi kullanim tutari daha fazla olan igletmelerin daha gok

onem verdigi gorulmektedir.

5.4.3.7. Isletmelerin Banka Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Faktérlerin_Onem
Derecesinin Faaliyet Gésterdikleri Sektére Gére Gosterdidi Farkiilik

Arastirmaya katilan igletmelerin banka tercihlerinde dikkat ettikleri faktorlerin
d6nem derecesinin faaliyet gosterdikleri sektére gére 6nem bir farklihk gdsterip
gostermedigi ANOVA testi ile saptanmaya galisiimistir. ANOVA testi sonuglari
Tablo 70°de goriilmekte olup, bu sonuglara gore higbir faktér icin hesaplanan p
dederi 0,05'in altinda ¢ikmadigindan asagida belittilen Ho hipotezi kabul
edilerek alternatif hipotez reddedilmistir.

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerini etkileyen fakibrler faaliyet gosterdikleri
sektére gore 6nemli farklilik géstermemektedir.”

Hi: “Isletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktorler faaliyet gosterdikleri
sektére gore dnemli farklilik géstermektedir.”

Bu durumda igletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktdrlerin faaliyet

(A

gosterdikleri sektore gore degistigine dair yeterli destek bulunamamistir,
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Tablo 70: igletmelerin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktdrlerin Faaliyet

Gosterdikleri Sektére Gore Farklilk Goésterip Gostermedigine iligkin

ANOVA Sonuglari

" FAKTORLER F _Anlamhilik Serbestlik

Degeri | Diizeyi (p) Derecesi

Bankanin givenilirligi 1,338 217 11
Bankanin imaji 1,031 426 11
Ticari kredileri digindaki bankacilik ,819 ,621 11
hizmetlerinin gesitliligi ve kalitesi
Ticari krediler digsindaki bankacilik 1,684 ,090 11
hizmetlerinden alinan masraflarin diigik
olmasi
Musteri temsilcisi ile olan iligkiler 1,080 ,386 11
Musteri temsilcisinin konusundan uzman 1,382 ,(195 11
olmasi
Sube mudirinin firmalarla sosyal iligkileri ,665 , 768 11
Kredi verme kolayligi ,661 J71 11
Kredilen'dirme.sUrecindeki islem hizi ,769 ,670 11
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz yiriimesi ,802 ,638 (i
Bir problemle karsilasildiginda kolaylikla ,906 ,538 11
¢6ziime kavusturulmasi
Faiz/ komisyon oranlari 1,434 171 11
Doviz kurlari 1,592 114 11
Bankanin igletmelere mesafe olarak ,461 ,923 11
yakinhgi
Kriz dénemlerinde kredilerin mimkin ,814 ,626 11
oldugunca dondurulmamasi
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin gok 411 ,948 11
fazla yikseltimemesi .
Finansal zorluk durumunda kredmm geri 1,323 ,225 1
6denmesinde kolaylik sajlanmasi
Cok fazla teminat talebinde 1,330 221 11
bulunulmamasi
Inte[net bankaciliginin olmasi 377 ,962 1
Gizlilige verilen 6nem ,990 461 |: 11
Alskanhk 1,341 ,215 1
Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde 1,105 ,367 1"

verilen reklamlar
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5.4.3.8. Bankacilarin Calistiklari Subenin Tiirtl lle Miisteri Ziyaretleri Disindaki

Pazarlama Faaliyetlerinin Siklik Derecesinin Karsilastiriimasi

Aragtirmaya ka’ulan bankacilarin  galigtiklari subenin tlrQ ile ( ticari sube /
kurumsal sube ), musteri ziyaretlerine gitmenin diginda bulunduklan pazarlama
faaliyetlerinin arasinda bir iligki olup olmadigt ki kare testi ile saptanmaya
calisiimistir. Sonug olarak elde edilen bulgular Tablo 71'de yer almaktadir.

Tablo 71: Bankacilarin Gahstiklari Subenin Tiirii ile Miisteri Ziyaretleri
Disindaki Pazarlama Faaliyetlerinin Siklik Derecesi Arasindaki lligki

Faaliyetler Ki Ifart_a Serbestl[k A!‘.llam.llllk
N degeri derecesi diizeyi

Telefonla aramak - 70 0,292 1 0,589

Firma yetkililerini veya sahibini

yemege goétirmek 70 1,024 1 0312

Uzun zamandir banka ile

galisan iyi miigterilere 6zel ,

faiz ve komisyon oranlan i QES 2 0,009

uygulamak

Kredi digindaki bankacilik

hizmetlerinden daha az 70 1,105 2 0,576

masraf almak

Ozel giinlerde hediyeler

gotiirmek 70 7,652 2 0,023

Tablo 71'de de gorildigu gibi sadece “Uzun zamandir banka ile galisan iyi
musterilere 6zel faiz ve komisyon oranlan uygulamak” ile “Ozel gunlerde
hediyeler gotirmek” degiskenleri igin p degeri 0,05’in altindadir. Bu sonuca gore
asagida belirtilen Ho hipotezleri reddedilecektir.

Ho: “Uzun zamandir banka ile galigan iyi misterilere 6zel faiz ve komisyon

oranlan uygulamak ile caligilan sube turil arasinda anlaml bir iligki

bulunmamaktadir.”
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Hi: “Uzun zamandir banka ile g¢alisan iyi mlsterilere 6zel faiz ve komisyon
oranlari uygulamak ile c¢alisilan sube tUrl arasinda anlamh bir iligki
bulunmaktadir.”

Ho: “Ozel gunlerde hediyeler gétiirmek ile ga‘hgllan sube trl arasinda anlaml
bir iligki bulunmamaktadir.”
Hi: “Ozel gunlerde hediyeler gétirmek ile galigilan sube turi arasinda anlamis

bir iligki bulunmaktadir.”

Sonug olarak sadece “Uzun zamandir banka ile galigan iyi musterilere 6zel faiz
ve komisyon oranlari uygulamak” ile “Ozel glinlerde hediyeler gétirmek”
degiskenleri ile galigilan sube turli arasinda anlamli bir iligki bulundugu yéntinde
yeterli destek saglanmigtir. Diger degiskenler icin ise boyle bir iligkinin varligina
dair yeterli destek bulunamamstir. lliski bulunan degiskenler ile ilgili ¢apraz

tablolar agagida verilmistir.

Tablo 72'de gérildigu gibi Ticari subede galisan bankacilarin 19'u ( %35,8 )
strekli, 33’0 ( 62,3 ) bazen uzun zamandir banka ile ¢aligsan iyi musterilerine
6zel faiz ve komisyon oranlan uyguladigini, 1'i ( %1,9) ise higbir zaman boyle
bir uygulama yapmadidim belirtmigtir. Kurumsal subede calisanlarin ise 6’si
(%35,3) surekli, 7'si bazen uzun zamandir banka ile galisan iyi musterilerine
ozel faiz ve komisyon oranlan uyguladifini, 4’0 ise ( % 23,5 ) ise hig
uygulamadigini sdylemistir. Bu durumda ticari subede calisanlarin daha gok
boyle bir uygulamaya gittigi séylenebilir glinkii uzun zamandir banka ile galisan
iyi musterilerine hic  ©6zel faiz ve komisyon oranlarn uygulamadikiarini
belirtenlerin orant ticari subelerde %1,9 iken, kurumsal subelerde %23,5'dir.
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Tablo 72: “Uzun zamandir banka ile calisan iyi miisterilere 6zel faiz ve
komisyon oranlarn uygulamak” ile Gahigilan Sube Tiiriiniin Karsilastinldig:

Gapraz Tablo
Uzun zamandir banka ile galisan iyi
musterilere 6zel faiz ve komisyon
oranlari uygulamak
Siirekli Bazen Hig Toplam
Ticari Sube 19 33 1 53
Sube Tiri (%35,8)] (%62,3) (%1,9) (%100)
Kurumsal Sube| 6 7 4 17
(%35,3)| (%41,2) (%23,5) (%100)
Toplam 25 40 5 70
(%35,7) (%57,1) (%7,1) (%100)

Tablo 73 incelendiginde ticari subelerde “Ozel giinlerde hediyeler gétiirmek”
faaliyetini surekli olarak yerini getirdigini belirtenlerin orant % 9,4 iken bunu
bazen yaptidini belirtenlerin orani %58,5'dir. Ticari gubelerde gahganlann
%32,5'i ise 6zel glinlerde hi¢ hediye goétirmediklerini belirtmislerdir. Kurumsal
subelerde calisanlara bakildiginda ise %29,4'0 strekli, %23,5'i ise bazen
musterilerine 6zel glnlerde hediyeler géturdiklerini sdylerken, %47,1’i hig bdyle
bir faaliyette bulunmadiklarini belirtmislerdir. Kurumsal gubeler ile ticari subeler
karsilagtirildiginda ticari subelerde ¢alisanlarin daha buayik bir ¢ogunlugu
strekli olarak miusgterilerine 6zel glnlerden hediyeler géturdiklerini
belitmiglerdir. Sonug¢ olarak bu tir faaliyetlerin daha ¢ok ticari subelerde
gerceklestirildigi séylenebilir.
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Tablo 73: “Ozel giinlerde hediyeler gotiirmek” ile Galigilan Sube Tiirliniin

Karsilagtinldig: Gapraz Tablo

Ozel ginlerde hediyeler gotiirmek

Sirekli

Bazen

Hig Toplam

Sube Tur

Ticari Sube

5
(%9,4)

31
(%58,5)

17
(%32,1)

53
(%100)

Kurumsal Sube

5
(%29,4)

4
(%23,5)

8
(%A47,1)

17
(%100),

Toplam

10
(%14,3)

35
(%50,0)

25

(%35,7)

70
(%100)

5.4.3.9. Bankaczlarm Calistiklari Subenin Tiirti lle Ticari Kredilerde Yeni Miisteri

Portfoyii Olusturmak Icin Izledikleri Yollarin Karsilastiriimasi

Bankacilarin ticari veya kurumsal subede galismasi ile ticari krediler igin yeni
musteri portféyl olusturmak icin izledikleri yollar arasinda anlamli bir iligki
bulunup bulunmadigini saptamak amaci ile yine ki kare analizinden

yararlaniimigtir.

Yapilan ki kare testinin sonuglari Tablo 74’de gériilmekte olup, sadece “Mevcut
musterilerinin referans oldugu igletmelere gitmek” degigkeni i¢in hesaplanan p
degeri 0,05'in altinda ¢ikmighir. Bu nedenle asagida belirtilen Ho hipotezi

reddedilecektir.

Ho: “Mevcut musterilerinin referans oldugu i§letmélere gitmek” ile galigilan gube
turl arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.”

Hi: “Mevcut musterilerinin referans oldugu igletmelere gitmek” ile ¢aligiian sube
tar arasinda anlarph bir iliski bulunmaktadir.”

Sonug olarak ticari kredilerde yeni misteri portfdyl olusturmak igin mevcut
musterilerin referans oldugu isletmelere gitme degiskeni ile ¢ahgilan sube turh
arasinda anlamli bir iliski bulundugu yéniinde yeterli destege ula§llml§t|r. Bunun
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disinda kalan faaliyetler ile galisilan sube tirl arasinda anlamh bir iligki
bulunduguna dair yeterli destek saglanamamigtir.

Tablo 74: Bankacilarin Caligtiklari Subenin Tiirii ile Ticari Kredilerde Yeni
Miisteri Portfoyii Olugturmak igin izledikleri Yollar Arasindaki iligki

Ki kare Serbestlik Anlamhhk

Faahygtler N degeri derecesi diizeyi

Mevcut miigterilerinin
referans oldugu igletmelere 70 17,688 2 0,000
gitmek

Ticaret veya Sanayi
Odasindan bolgelerinde

bulunan igletmelerin listesini 70 1,072 2 0,604
alarak randevulu gériigmek

Cevredeki isletmeleri
arastirarak ziyaret etmek @& 3,690 2 0,158

Tablo 75'de “Mevcut misterilerin referans oldugu isletmelere gitmek” degiskeni
ile bankacilarin g¢alistiklari subenin tirinin karsilastirildigi capraz tablo
goérilmektedir. Tabloya gore ticari subelerde calisanlarin hepsi ticari kredilerde
yeni miisteri portféyu olusturmak igin strekli veya bazen mevcut misterilerinin
referans oldugu igletmelere gittigini belirtirken, kurumsal subelerde galisanlarin
%23,5'i stirekli, %58,8'i bazen bu yolu izlediklerini belirtmiglerdir. Yine kurumsal
subelerde c¢alisanlarin %17,6'st bu yola hi¢ bagvurmadiklarini ortaya
koymuslardir. Sonug olarak denebilir ki yeni mugteri portféyl olugturmak tzere
mevcut misterilerin referans oldugu isletmelere gitmek daha gok ticari

subelerde galiganlarin bagvurdugu bir yoldur.
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Tablo 75: “Mevcut miisterilerinin referans oldugu isletmelere gitmek” lle

Galisilan Sube Tiriiniin Kargilagtirildi§i Gapraz Tablo

Mevcut misterilerinin referans
oldugu isletmelere gitmek
Sirekli | Bazen Hi¢ | Toplam
Ticari Sube 38 15 0 53
Sube Tarl (%71,7) (%28,3) (%0,00) (%100
Kurumsal Sube 4 10 3 17
(%23,5)] (%58,8) (%17,6), (%100)
Toplam 42, 25 3 70

5.4.3.10. Bankacilarin Calistiklari_Subenin Tiirii lle Ticari Kredi Miisterilerine
Yénelik Verdikleri
Karsilastiriimasi

Arastirmaya katilan banka caligsanlarinin ticari kredi musterilerine y&nelik

Onem  Derecelerinin

Tutundurma Faaliyetleﬁne

tutundurma faaliyetlerine verdikleri 6nem derecesi ile galistiklan subenin tart
arasinda anlamli bir ili§kihin var olup olmadlgml saptayabilmek icin ki kare
analizi kullaniimigtir. Bu analizin sonuglari Tablo 76’de gosterilmektedir. Analiz
sonuglarina gore sadece “Kisisel Satig” degiskeni igin hesaplanan p degeri
0,05'in altinda olup, asagidaki Ho hipotezi reddedilmistir.

Ho: “Kisisel Satis” a verilen 6énem derecesi ile galisilan sube turli arasinda
anlaml bir iligki bulunmamaktadir.”

Hi: “Kisisel Satig” a verilen 6énem derecesi ile calisilan gube tird arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir.”

Bu durumda bankacilarin g¢alistiklan sube tlrQ ile ticari kredi musterilerine
yonelik tutundurma faaliyetlerinden kisisel satiga verdikleri 6nem derecesi
arasinda anlamli bir iligki oldugu y&niinde bir destek bulundugu séylenebilir.
Diger tutundurma faaliyetleri igin béyle bir iligkinin varlig! ise saptanmamustir.
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Tablo 76: Bankacilarin Caligtiklari

Subenin Tird

ile Ticari

Kredi

Miigterilerine Yonelik Tutundurma Faaliyetlerine Verdikleri Onem Derecesi
Arasindaki iligki

] ] S
Kisisel satig 70 6,129 2 0,047
Reklam 70 4,081 4 0,395
Halkla lligkiler 70 1,570 3 0,666
Satis Geligtirme 70 6,474 4 0,166

“Kisisel Satis” degigkeni ile sube turtintin karsilastirildig ¢apraz tablo ise Tablo

77'de gosterilmigtir, bu tabloya gore ticari subelerde ¢alisanlarin %71,7’si kigisel

satisin ¢ok 6nemli oldugunu belirtirken, %26,4'ti dnemli oldugunu sdylemis,

%1,9°luk bir kisim ise kigisel satisin 6nemli olmadidini ortaya koymustur.

Kurumsal gubelerde galiganlarin ise %41,2'si kisisel satigi gok 6nemli, %58,8'i

énemli olarak gdrmektedir. Kurumsal subelerde galisanlardan higbirisi kisisel

satisin 6nemli oimadigini digsiinmemektedir.

Tablo 77: “Kisisel Satis” ile Calisilan Sube Tiiriiniin Karsilagtinidig

Gapraz Tablo
Kigisel Satis
Cok Onemli | Fikrim | Onemli | Hig Toplam
- Onemli Yok Degil Onemli
Degil
Ticari 38 14 0 1 0 53|
Sube Sube (%71,7) | (%26,4) | (%0,0)] (%1,9) | (%0,0) | (%100)
Tard Kurumsal 7 10 0 0 0 17
Sube (%41,2) | (%58,8) | (%0,0)| (%0,0)| (%0,0) | (%100)
Toplam 45 24 0 1 0 70
(%64,3) | (%34,3) | (%0,0)| (%1,4) | (%0,0)| (%100)
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5.4.3.11. Bankacilarin Calistiklari Bankanin Mcilkiyet Yapisi lle Ticari Kredilerin

Fiyatlandinimasinda Inisiyatif Kullaniminin Karsilastiriimasi

Aragtirmaya katilan bankacilarin galigtiklan bankanin mulkiyet yapisi ile ticari
kredilerin fiyatlamasinda inisiyatif kullanip kullanmalan arasinda anfamh bir iligki
olup olmadidint saptayabilmek amact ile yine ki kare analizi kullanilmigtir.
Yapilan ki kare analizinin sonuglarn Tablo 78'da yer almaktadir.

Tablo 78: Bankacilarin Galistiklari Bankanin Miilkiyet Yapisi ile Ticari
Kredilerin Fiyatlamasinda Inisiyatif Kullanimi Arasindaki iligki

Ki kare Serbestlik| Anlamhhk
N degeri derecesi diizeyi
inisiyatif kullanabilme 70 4,038 1 0,044

Tablo 78'de de gériildiigl gibi anlamlilik diizeyinin 0,05’in altinda ¢ikmasi ile Ho
hipotezi reddedilmektedir.

Ho: “Ticari kredilerin fiyatlandirmasinda inisiyatif kullanabilme ile c¢aligilan
bankanin mulkiyet yapisi arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.”

Hi: “Ticari kredilerin fiyatlandirmasinda inisiyatif kullanabilme ile ¢aligilan
bankanin mulkiyet yapisi arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.”

Yukarida belirtilen Ho hipotezinin reddedilmesi ile bankacilarin galigtikiari
bankanin mulkiyet yapisi ile ticari kredilerin fiyatlandinimasinda inisiyatif
kullanabilmeleri arasinda anlaml bir iliski oldugu desteklenmistir. S6z konusu

degiskenlerin karsilagtinldi§i capraz tablo agagida verilmistir.
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Tablo 79: Bankanin Miilkiyet Yapisi ile Ticari Kredilerin Fiyatlandirmasinda

Inisiyatif Kullaniminin Kargilastirildigi Gapraz Tablo

Ticari Kredi Fiyatlandirmasinda Inisiyatif
Kullanimi
. Kullaniyor Kullanmiyor | Toplam
Mulkiyet Kamu 10 0 10
Yapisi (%100) (%0,0) (%100)
Ozel 42 18 60
(%70) (%30) (%100)
Toplam 52 18 70
(%74,3) (%25,7) (%100)

Tablo 79'a gére kamu bankalarinda ¢alisanlarin hepsi ticari kredilerin

fiyatlandinimasinda inisiyatif kullanabildiklerini belirtirken, &6zel bankada
cahsanlanin %70'i inisiyatif kullanabildiklerini, %30°'u ise kullanamadiklarin
belirtmiglerdir. Bu durum ankete katilan kamu bankasi galiganlarinin daha
yiksek pozisyonlarda galisiyor olmalarindan kaynaklanabilir. Bu nedenle bir
sonraki boélimde bankacilarin bankadaki pozisyonlari ile ticari kredilerin
fiyatlandinimasinda inisiyatif kullanimi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi
test edilmisgtir.

5.4.3.12. Bankadaki___Pozisyonlari_lle _ Ticari _Kredilerin
Fiyatlandiriimasinda Inisiyatif Kullaniminin Karsilastinimasi

Bankacilarin ticari kredilerin fiyatlandinlmasinda inisiyatif kullanmalan ile

Bankacilarin

bankadaki pozisyonlari arasinda anlamh bir iligkinin var olup olmadid: ki kare
analizi ile test edilmeye caligiimistir. Yapilan ki kare analizinin sonuglan Tablo
80'de gosterilmistir. ,
Tablo 80: Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlari ile Ticari Kredilerin

Fiyatlandirilmasinda Inisiyatif Kullanimi Arasindaki iligki

Ki kare Serbestlik| Anlamhlik
N degeri derecesi diizeyi
Inisiyatif kullanabilme 70 8,373 3 0,039
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Tablo 80’de de gérildiig gibi hesaplanan p dederinin 0,05'in altinda ¢ikmasi ile
asagida belirtilen Ho hipotezi reddedilmistir.

Ho:*Ticari kredilerin fiyatlandirmasinda inisiyatif kullanabilme bankadaki
pozisyon arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.”

Hi: “Ticari kredilerin fiyatlandirmasinda inisiyatif kullanabilme ile bankadaki
pozisyon arasinda anlamii bir iligki bulunmaktadir.”

Ho hipotezinin reddedilmesi ile ticari kredilerin fiyatlandirmasinda inisiyatif
kullanabilme bankadaki pozisyon arasinda anlamli bir iligki bulundugu yontinde

yeterli destek saglanmigtir.

Tablo 81: Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlari lle Ticari Kredilerin
Fiyatlandinimasinda inisiyatif Kullaniminin Karsilagtirildigi Gapraz Tablo

Ticari Kredi Fiyatlandirmasinda
Inisiyatif Kullanimi

Kullaniyor | Kullanmiyor| Toplam
Yonetmen 21 2 23
(%91,3) (%8.,7) (%100)
l.Madar - < 1 4
Pozisyon (%75,0) (%25,0) (%100
onetmenYrd./ 23 9 32
Yetkili/lUzman (%71,9) (%28,1) (%100)
Yetkili Yrd. 5 6 11
(%45,5) (%54,5) (%100)
Toplam 52 18 70
(%74,3) (%25,7) (%100)

Tablo 81'de de goruldigl gibi yénetmen pozisyonundakilerin %91,3’u ticari
kredilerin fiyatlandiriimasinda inisiyatif kullanabildiklerini belirtmisledir. Pozisyon
dustikee inisiyatif kullananlann orani da dusls gostermektedir. Ornegin yetkili
yardimcist pozisyonunda  galiganlarin:  %45,5'i ticari  kredilerin

fiyatlandinimasinda inisiyatif kullanabilmektedir.
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5.4.3.13. Bankacilarin Calistiklari Subenin Tiriine Gdre Mevcut Ticari Kredi
Muisterilerinin Bankalarini Tercih Etmesini Etkileyen Faktérierin Onem Derecesi
Hakkindaki Gériiglerinin Gosterdidi Farklilik '

Aragtirmaya katilan bankacilarin meveut ticari kredi musterilerinin bankalarini

tercih etmesini etkileyen fakiorlerin dnem dereceleri hakkindaki gérisglerinin
caligtiklari subenin turiine gére 6nemli bir farklilk gosterip gostermedigini
saptamak amaci ile t testi kullaniimistir. Yapilan t testinin sonuglar Tablo 82'de

verilmektedir.

Tablo 82'de t testi sonucunda hesaplanan p degeri 0,05'in altindaki degiskenler
koyu renkle belirtiimigtir. Bu sonuglara gére asagidaki Ho hipotezler
reddedilmektedir.

Ho: “Bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen' ‘Ticari krediler disindaki bankacilik hizmetlerinin cesitliligi ve kalitesi’
faktoériine verdikleri 6nem derecesi ile ilgili gérisleri galistiklart subenin tirine
gore 6nemli farklilik géstermemektedir.”

Hi: “Bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen Ticari krediler digindaki bankaciiik hizmetlerinin gesitlilidi ve kalitesi’
faktoriine verdikleri 6nem derecesi ile ilgili gérisleri galigtiklar subenin tiiriine

g6re 6nemli farklilik géstermektedir.”

Ho: “Bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Musteri temsilcisi ile iligkiler * faktdriine verdikleri &nem derecesi ile
ilgili gorusleri galistiklar subenin tiirine gére énemli farkhilik géstermemektedir.”
Hi: “Bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyer; ‘Musteri temsilcisi ile iligkiler’ faktérine verdikleri 6nem derecesi ile

ilgili gérugleri gahigtiklari gubenin turine gére 6nemli farkliik géstermektedir.”
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Ho: “Bankacilarin mevcut ticari kredi misterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Musteri temsilcisinin konusunda uzman olmasi ’ faktériine verdikleri
onem derecesi ile ilgili gorisleri ¢aligtiklari subenin tlrtine gére énemili farkhilik
gbstermemektedir.”

Hi: “Bankacilarin mevcut ticari kredi misterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Musteri temsilcisinin konusunda uzman olmasi ’ faktériine verdikleri
6nem derecesi ile ilgili gérusleri ¢alistiklan subenin ttrtine gore énemli farklilik

gostermektedir.”

Ho: “Bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Cok fazla teminat talebinde bulunulmamasi’ faktériine verdikleri Snem
derecesi ile ilgili gorusleri caligtiklan subenin tlrine gére 6nemli farkiilik
gostermemektedir.”

Hi: “Bankacilarin mevcut ticari kredi misterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Cok fazla teminat talebinde bulunulmamasi’ faktériine verdikleri 6nem
derecesi ile ilgili gbrﬁ§leri caligtiklari subenin tirtine gore Onemli farkhilik

gbstermektedir.”

Sonug olarak bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih
etmelerini etkileyen asagida belirtilen faktorlere verdikleri 6nem dereceleri
hakkindaki géruslerinin ¢alistiklan sube tiriine goére degistigi yéniinde yeterli
destek bulunmustur:

- Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetlerinin g¢esitliligi ve

kalitesi,
- Musteri temsilcisi ile iligkiler,
- Mausteri temsilcisinin konusunda uzman olmasi,

- Cok fazla teminat talebinde bulunulmamasi.

Bunlar disinda kalan faktérlerin 6nem derecelerinin ise bankacilarin ¢aligtiklan

sube tlriine gore farklilik géstermedigdi saptanmisgtir.
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Tablo 82: Bankacilarin Ticari Kredi Miisterilerinin Bankalarini Tercihini
Etkileyen Faktorlerin Onem Dereceleri Hakkindaki Gériiglerinin Sube
Tiiriine Gére Farklilik Gosterip Gostermedigine iligkin “t Testi” Sonuglari

FAKTORLER Ticari | Kurumsal
Oort|SS| Ot |SS| F t |sd*| P
Bankanin giivenilirligi 4,74/0,56) 4,53 |10,51/0,941{1,348| 68 |0,182
Bankanin imaiji 4.23|0,85| 4,47 |0,51|1,175{1,121| 68 {0,266
Ticari krediler digindaki
bankacilik hizmetlerinin 3,89|0,99| 4,41 |0,51|1,7522,086| 68 |0,041

cesitliligi ve kalitesi
Ticari krediler digindaki
bankacilik hizmetlerinden alinan (3,47|1,05| 3,88 {0,93|3,541|1,442| 68 |0,154
masraflarin diiglik olmasi
Miisteri temsilcisi ile iligkiler |4,43/0,80( 4,00 {0,79|1,450(1,957 | 68 |0,050
Miisteri temsilcisinin uzmanhgi|4,49|0,58| 3,94 |1,03/1,740(2,780| 68 0,007
?";‘Eiferr?”d“r”“““ igletmeyle \4 00/0,92| 4,35 [0,79]0,053|1,422| 68 |0,159
Kredi verme kolayligi 4,06/0,86| 4,12 |0,78|0,0070,259| 68 |0,796
Kredilendirme stirecindeki hiz 4,15|0,95| 4,41 |0,80/0,083|1,023| 68 |0,310
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz 4 4510 54| 4 53 |0.51|0,275(0,515| 68 0,608
trimesi
Bir problemle karsilagildijinda

kolaylikla ¢bziime kavu5§,turulmasn4’49 0,64| 4,53 0,72/0,3460,212) 68 10,833
Faiz/ komisyon oranlari 4,32|0,67| 4,47 |0,72/0,637]0,786| 68 |0,434
Déviz kurlan 4,08/0,81| 4,47 |0,51/0,004|0,950{ 68 {0,062
Bankanin isletmelere mesafe

olarak yakinhg 3,00{1,14| 2,82 (1,19{0,2680,549{ 68 {0,585

Kriz dénemlerinde kredilerin
mimkiin oldugunca 4,15(1,01| 4,41 |0,62/1,180)1,005| 68 {0,318

dondurulmamasi

Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin .
cok fazla yiikseltimemesi 4,26(1,00| 4,24 |0,83|0,777(0,107 68 0,915

Finansal zorluk durumunda
kredinin geri 6denmesinde 3,60(1,10; 3,82 |0,88(1,664(0,750| 68 {0,456

kolayhk saglanmasi

gl"’l';:‘:'zl',:;fn":s"l"‘“a'eb'“de 3,42/1,15| 3,82 |0,53]19,93(1,411| 68 |0,049

Internet bankaciliginin olmasi 3,68(1,09| 3,35 {1,22{1,571]1,044| 68 10,300
Gizlilige verilen dnem 4.,04(1,09| 4,06 {1,09|0,073(0,069| 68 [0,945
Aliskanlik 3,64/1,11| 3,65 |0,86|2,545|0,019| 68 |0,985
TV, gazete, internet reklamlan |2,94|1,23| 2,94 {1,03{1,5240,007( 68 10,995
* Serbestlik derecesi
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Tablo 82'de ayni zamanda ticari gsubelerde g¢aliganlarin ve kurumsal subelerde
calisanlarin belirtilen faktérler icin verdikieri 6nem derecelerinin ortalamalari
gorilmektedir. Buna gore “Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetlerinin
cesitliligi ve kalitesi” faktérintn ortalamasi kurumsal subelerde galisanlar igin
daha yuksektir. Buradan kurumsal subelerde calisanlarin bu faktoriin daha
onemli oldugunu dustUndukleri gikartilabilir. “Musteri temsilcisi ile iligkiler”
faktérnin ortalamasi ise ticari subeler igin daha yiiksek ¢ikmistir. Bu nedenle
ticari subelerde galiganlarin musteri temsilcisi ile olan iligkilerin daha 6nemli
oldugunu dustndukleri soéylenebilir. Ayni sekilde “Musteri temsilcisinin
konusunda uzman olmasi” faktdérinin ortalamasi ticari subeler igin daha
yiksektir ki bu da ticari subelerde calisanlarin bu faktére daha ¢ok dnem
verdigini goéstermektedir. “Cok fazla teminat talebinde bulunulmamas”
faktoriniin ortalamasina bakildiginda ise kurumsal subeler igin ortalamanin
daha yiksek oldudu goriimektedir. Bu durumda kurumsal subelerde
¢alisanlarin “Cok fazla teminat talebinde bulunulmamas!” faktdriinin daha

6nemli oldugunu dastndikleri ortaya gikmistir.

5.4.3.14. Bankacilarin Bankadaki Pozisyonlarina Gére Mevcut Ticari Kredi
Mdsterilerinin Bankalarini Tercih Etmesini Etkileyen Faktérlerin Onem Derecesi
Hakkindaki Gériislerinin Gésterdigi Farklilik

Aragtirmanin  bu kisminda bankacilarin mevcut ticari kredi miisterilerinin
bankalarini tercih etmesini etkileyen faktorlerin 6nem derecesi hakkifidaki

goruslerinin, bankadaki pozisyonlarina goére onemli bir farkhlik g6sterip
gostermedigi saptanmaya galigiimistir. Bunun igin ANOVA testi kullaniimis olup,
sonuglari Tablo 83'de goriilmektedir. Tablo 83'de de gdériilen sonuglara goére
“Sube mudirinin igletme ile olan sosyal iligkileri” faktéra icin hesaplanmig olan
p dederi 0,05’in altinda olup, diger faktérler igin bu gegerli degildir. Bu nedenle
asagida belirtilen Ho hipotezi reddedileqektir. ‘
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Tablo 83: Bankacilarin Ticari Kredi Misterilerinin Bankalarini Tercihini

Etkileyen Faktorlerin Onem Dereceleri Hakkindaki Goriiglerinin Bankadaki

Pozisyonlarina Goére Farkhlik Gosterip Gostermedigine iligkin ANOVA

Sonuglar
FAKTORLER F Anlamliik | Serbestlik
Degeri | Diizeyi (p) Derecesi
Bankanin glivenilirligi 0,342 0,795 3
Bankanin imaiji 0,211 0,888 3
Ticari kredileri disindaki bankactlik 0,134 0,939
hizmetlerinin c¢esitliligi ve kalitesi
Ticari krediler digindaki bankacilik 1,307 0,279 3
hizmetlerinin masraflarinin dusukliga
Musteri temsilcisi ile olan iligkiler 0,994 0,401
Musteri temsilcisinin uzmanhg: 0,273 0,845
Sube miidiiriiniin igletme ile sosyal 3,311 0,025 3
iligkileri
Kredi verme kolayligi 2,212 0,095 3
Kredilendirme stirecindeki iglem hizt 0,747 0,528 3
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz yuriimesi 0,880 0,456 3
Bir problemle karsilasiidiginda kolaylkla 0,237 0,870 3
6ziime kavusturuimasi
Faiz/ komisyon oranlar 1,627 0,216,
Doviz kurlari 0,207 0,891
Bankanin igletmelere mesafe olarak 0,424 0,736
akinhgi
Kriz dénemlerinde kredilerin mimkiin 1,796 0,156 3
oldugunca donduruimamasi
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin ¢gok 1,385 0,255 3
fazla yiikseltiimemesi :
Finansal zorluk durumunda kredinin geri 0,694 0,559 3
6denmesinde kolaylik saglanmasi
Cok fazla teminat talebinde 0,895 0,449 3
bulunulmamasi
Internet bankaciliginin olmasi 0,804 0,496 3
Gizlilige verilen 6nem 1,645 0,188 3
Aligkanlik 0,065 0,978 3
TV, gazete, internet vb. reklamlan 2,251 0,091 3
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Ho: “Bankacilarin mevcut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Sube mudariinin igletme ile olan sosyal iligkileri’ faktdrine verdikleri
onem derecesi ile ilgili gbrugleri caligtiklan subenin turiine gére dnemli farklilik
gdstermemektedir.”

Hi: “Bankacilarin mevceut ticari kredi musterilerinin bankalarini tercih etmelerini
etkileyen ‘Sube miduruniin isletme ile olan sosyal iligkileri’ faktériine verdikleri
énem derecesi ile ilgili gbrugleri calistiklan subenin tirtine gére énemli farklilik
gostermektedir.”

Bu durumda bankacilanin mevcut ticari kredi misterilerinin bankalarini tercih
etmelerini etkileyen “Sube mudurinin isletme ile olan sosyal iligkileri” faktériine
verdikleri 5nem derecesi hakkindaki géruslerinin bankadaki pozisyonlarina gére
onemli farklilk gésterdigine iligkin yeterli destek elde edilmigtir. Bunun disinda
kalan diger fakttrlere verilen nem dereceleri ise bankacilarin bankadaki

pozisyonuna gére degdismemektedir.

‘Sube mudurinin igletme ile sosyal iligkileri” faktérii igin  bankacilarin
goruslerinin pozisyonlarina gére degisimi Tablo 84’den gérilebilir. Buna gére
daha dustk pozisyondaki bankacilarin bu faktdrin daha énemli oldugunu

dustndukleri séylenebilir.

Tablo 84: Bankacilarin “Sube Miidiiriiniin igletme ile Sosyal iligkileri”
Faktorii Hakkindaki Goriiglerinin Bankadaki Pozisyonlarina Gore
Gosterdigi Farklilik

N | Ort.* | SS**
Sube muduriinin igletme  [Bankadaki [Yénetmen 23] 4,000 0,80
lle sosyal iligkileri pozisyon [ll. Mudir 4 3,000 1,15
Yonetmen Yrd./Yetkili/ | 32| 4,13 0,94
Uzman
F= 3,311, p:0,025 Yetkili Yrd./Uzman Yrd.| 11| 4,55 0,52
Serbestlik derecesi : (3) Toplam 1 700 4,090 0,90
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5.4.3.15. Isletmelerin Kredi Kullanacaklari Bankay: Secerken Dikkat Ettikleri
Faktorlerin Onem Derecesi lle Bankacilarin Mevcut Ticari Kredi Miisterilerinin
Bankalarini Tercih Etmelerini Etkileyen Faktérierin Onem Dereceleri Hakkindaki

Goriislerinin Gdsterdigi Farklilik
Alan arastirmasi kapsaminda ayn ayn igletmelere ve bankacilara uygulanan
anketlerde, igletmelere banka tercihlerini etkileyen faktérlerin 6nem derecesi,

bankacilara da mevcut ticari kredi musterilerinin kendilerini tercih etmelerini
etkileyen faktdrlerin 6nem derecesi sorulmusgtur. Bu tez galigmasinin temel
amaglanindan birisi bu iki grubun, ticari kredi musterilerinin banka tercihlerini
etkileyen faktdrler hakkindaki dusiincelerinin farkhlik gésterip géstermediginin
saptanmasidir. Bu nedenle arastirmanin bu bélimiinde bu amagla uygulanan t

testinin sonuglarina yer verilecektir.

Tablo 85'de t testinin sonuglari yer almakta olup, tablo incelendiginde koyu renk
ile gosterimis 10 faktér icin p degerinin 0,05'in altinda hesaplandigi
gorulmektedir. Bu nedenle a§ég|da belirtilen Ho hipotezleri reddedilecektir.

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin imaji’ faktériine verdikleri 5nem
derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem derecesi Onemli farklihk
gostermemektedir.”

Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Bankanin imaji’ faktdriine verdikleri dnem
derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem derecesi ©6nemli farklihk

gostermektedir.”

Ho: “Isletmelerin  banka tercihlerinde ‘Ticari krediler digindaki bankacilik
hizmetlerinden alinan masraflarin diisitk olmasi’ faktériine verdikleri énem
derecesi ile bankacilarin verdikleri ©nem derecesi Onemli farklilik
gbstermemektedir.” ‘ .

Hi: “Isletmelerin  banka tercihlerinde ‘Ticari krediler digindaki bankacilik
hizmetlerinden alinan masraflarin dustk olmasr’ faktdriine verdikleri 6nem
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derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem derecesi -6nemli farklilik

gbstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin  banka tercihlerinde ‘Sube mudurtnin isletme ile sosyal
iliskileri’ faktériine verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem
derecesi 6nemli farklihik gdstermemektedir.”

Hi: “lsletmelerin  banka tercihlerinde ‘Sube muduriiniin igletme ile sosyal
iliskileri’ faktériine verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri dnem

derecesi 6nemli farkhlik géstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Kredi verme kolayligr’ faktériine verdikleri
6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri énem derecesi 6nemli farkhhk
gbstermemektedir.” |

Hi: “Isletmelerin  banka tercihlerinde ‘Kredi verme kolayligr’ faktériine verdikleri

onem derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem derecesi 6nemli farklihk

gbstermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Kredilendirme strecindeki hiz’ faktériine
verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri dnem derecesi 6nemili

farklilik gostermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Kredilendirme stirecindeki hiz' faktoriine
verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem derecesi 6nemli

farkhlik gostermektedir.”

Ho: “Igletmelerin  banka tercihlerinde ‘Faiz/ komisyon oranlar’ faktériine
verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri énem derecesi 6nemli

farkhilik géstermemektedir.”

. . . < . 3 M ] 20 e
Hi: “lsletmelerin  banka tercihlerinde ‘Faiz/ komisyon oranlan’ faktériine
verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri énem derecesi 6nemii

_ farklilik gostermektedir.”
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Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘Finansal zorluk durumunda kredinin geri
ddenmesinde kolaylik saglanmast’ faktoriine verdikleri énem derecesi ile
bankacilarin verdikleri Snem derecesi 6nemli farklihk géstermemektedir.”

Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde “Finansal zorluk durumunda kredinin geri
6denmesinde kolaylik saglanmasi’ faktériine verdikleri énem derecesi ile

bankacilarin verdikleri 5Snem derecesi 6nemli farklilik gdstermektedir.”

Ho: ‘“Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Cok fazla teminat talebinde
bulunulmamasr’ faktériine verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri
6nem derecesi 6nemli farklilik géstermemektedir.”

Hi:  “Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Cok fazla teminat talebinde
bulunulmamasr’ faktdriine verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri

6nem derecesi 6nemli farklilik géstermektedir.”

Ho: “Igletmelerin banka tercihlerinde ‘Aliskanlik’ faktdriine verdikleri 6nem

derecesi ile bankacilarin . verdikleri ©nem derecesi ©Onemli farklilik

gostermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin  banka tercihlerinde ‘Aligkanlik’ faktériine verdikleri énem

derecesi ile bankacilarin verdikleri ©nem derecesi ©Onemli farkhlik

gostermektedir.”

Ho: “Isletmelerin banka tercihlerinde ‘TV, gazete, internet reklamlar’ faktériine
verdikleri 6énem derecesi ile bankacilarin verdikleri 6nem derecesi 6nemli

farklilik gbstermemektedir.”
Hi: “Isletmelerin banka tercihlerinde “TV, gazete, internet reklamlarr’ faktériine
verdikleri 6nem derecesi ile bankacilarin verdikleri énem derecesi 6nemli

farklilik gdstermektedir.”

Sonug olarak yukarida belirtilen faktérlerin énem derecelerinin igletmeler ve
bankacilar igin farklilik gésterdigdi yolunda yeterli destek saglanmistir.
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Tablo 85: Bankacilar fle Ticari Kredi Miisterilerinin Banka Tercihini
Etkileyen Faktorler ile ligili Gériiglerindeki Farkliliklara iligkin “t Testi”

2,94

FAKTORLER Isletmeler| Bankacilar .
, Ort|SS| Ort | SS F t |sd*| P

Bankanin glivenilirligi 4,53(0,74| 4,69 |0,55| 4,302 [1,462|171(0,125
Bankanin imaji 3,73{1,11| 4,29 |0,78| 6,485 |3,624|171|0,000
Ticari krediler digindaki
bankacilik hizmetlerinin ¢esitliligi (4,20|0,84| 4,01 |0,92| 0,013 {1,395{171|0,165
ve kalitesi
Ticari krediler digindaki
bankacilik hizmetlerinden
alinan masraflarin diisik 4,57)0,60| 3,57 |1,03| 30,455 |8,048]/171 (0,000
olmasi
Musteri temsilcisi ile iligkiler 4,32/0,84| 4,33 {0,81| 0,009 [0,064 |171{0,949
Musteri temsilcisinin uzmanlidr  {4,29(0,79| 4,36 |0,74| 0,034 {0,552(171(0,581
ﬁ;‘i‘(ﬁ :r‘i“d“’“"““ igletmeyle |3 651,27/ 4,09 [0,90| 23,708 |2,483|171 |0,009
Kredi verme kolayligi 4,36/0,68/ 4,07 |0,84| 0,289 [2,475|171/0,014
Kredilendirme siirecindeki hiz (4,52{0,61| 4,21 |0,92| 3,956 [2,678|171 (0,014
Islemlerin sorunsuz ve hatasiz |, 5g0 54| 4 47 |0,53] 0,901 |1,375(171(0,171
yirlimesi
Bir problemle kargilastidiginda |, 5610 551 4 50 10.65| 4,381 |0,707|171/0,500
kolaylikla c6ziime kavusturulmasi
Faiz/ komisyon oranlari 4,73/0,56| 4,36 |0,68| 6,937 [3,901|171 /0,000
Doviz kurlar 3,96|1,28| 4,17 [0,76| 16,315 |1,237[171|0,177
Bankanin isletmelere mesafe |5 1414 39| 2 96 |1,15| 13,868 |0,891|1710,357
olarak yakinlgi
Kriz donemlerinde kredilerin
mimkin oldugunca 4,34|0,76| 4,21 |0,93| 1,006 |0,972{171(0,333
dondurulmamasi
Kriz dénemlerinde faiz oranlarinin
cok fazla yikseltiimemesi 4,39(0,78| 4,26 {0,96| 1,638 [0,987|171 |0,344
Finansal zorluk durumunda
kredinin geri 6denmesinde 4,01/1,00| 3,66 |1,05| 2,145 (2,239{171 (0,026
kolaylik saglanmasi
Gok fazla teminat talebinde |, o510 93| 3 51 |1,05| 9,375 |5,176|171 0,000
bulunulmamasi
Internet bankaciliginin olmasi 3,82(1,23| 3,60 {1,12| 0,179 {1,174(17110,242
Gizlilige verilen 6nem . 4,20{1,00| 4,04 |1,08| 0,556 (0,457{171(0,317]| .
Alskanhk 2,94(1,34| 3,64 {1,05/13,886 (3,673{171(0,000
TV, gazete, internet reklamlan |1,52|0,75 1,18{ 31,457 {9,667 |1710,000

* Serbestlik derecesi
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Tablo 85'de ayni zamanda s6z konusu faktérierin ©nem dereceleri igin
isletmelerin ve bankacilarin verdigi cevaplarnn ortalamasi bulunmaktadir. Bu

ortalamalara bakarak asagidaki sonuglara ulagilabilir:

- Bankanin imaji faktéri icin igletmelerin ortalamasinin (3,73)
bankacilarin ortalamasindan (4,29) daha dusik olmasi
bankacilarin, igletmelerin bu fakiére normalde oldugundan daha
cok 6nem verdigini distinduklerini géstermektedir.

- Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetlerinden alinan
masraflanin dustklugu isletmeler igin daha onemliyken (4,57),
bankacilar bu faktériin igletmeler igin o kadar énemii olmadigini
distnmektedir (3,57).

- Sube miudurintn igletme ile olan sosyal iligkileri igletmeler
tarafinda pek Onemli bir faktér olarak goérilmezken (3,65),
bankacilar bu faktériin igletmeler igcin daha ©6nemli oldugunu
d0§u;1d0klerini drtaya koymustur (4,09).

- lgletmeler (4,36), kredi verme kolayhdi faktoriine bankacilarin
dislindtginden (4,07) daha fazla d6nem vermektedir.

- Kredilendirme sirecindeki iglem hizi isletmeler igin (4,52)
bankacilarin dustindiginden (4,21) daha 6nemli bir faktér olarak
ortaya ¢ikmigtir.

- lsletmelerin (4,73), faiz ve komisyon oranlarina verdigi énem
derecesinin bankacilanin distnduginden (4,36) daha yiiksek
" oldugu saptanmugtir.

- Bankacilar (3,66), finansal zorluk durumunda kredinin geri
6denmesinde kolaylik saglanmasi faktéranin igletmelerin (4,01)
cevapladigindan daha az 6nemli oldugunu distinmektedir.

- Cok fazla teminat istenmemesi faktori isletmeler igin (4,25)
bankacna;'ln (3,51 ) dustindigtinden daha 6nemili bir faktordr.
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- lIsletmeler igin (2,94) aliskanlik faktorii pek 6nemli bir faktor
degilken, bankacilar (3,64) bu faktére igletmelerin daha gok 6nem

verdigini distinmektedir.

- TV, gazete ve internetteki reklamlar isletmeler igin (1,52) 6énemsiz
bir faktér iken bankacilanin bu faktér icin verdikleri cevaplarin
ortalamasi (2,94) “Fikrim Yok” segenegine daha yakindir.

Yukarida belirtilen fakidrler digindakilerde bankacilarin goérusleri ile isletmelerin
verdidi cevaplar arasinda ©nemii bir farkhilk olduguna dair bir destek

bulunamamistir.
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BOLUM 6

SONUG VE ONERILER

Ulkemizde buyiik yapisal degisimler gegiren ve dolayisi ile rekabet kosullarinin
yeniden sekillendigi bankacilik sektériinde artik bankaclhk islemlerinden kar
elde etmenin yaninda kaliteli hizmet sunumu ve miusteri memnuniyetinin
saglanmas! da 6énem kazanmistir. Clunkl glinimiizde butin isletmeler igin
oldugu gibi bankalar igin de uzun vadeli kar elde etmenin yolu misteri
memnuniyetinden gegmektedir. Musteri memnuniyetini saglamadaki en 6nemli
faktoérlerden birisi ise tlketicilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru sekilde

saptanmasidir.

Bankalar 6zellikle son 10-15 yildir pazarlamanin 6nemini daha iyi kavramislar
gerek bireysel gerek ticari musterilerine ybnelik pazarlama faaliyetlerine daha
fazla agirlik vermeye baslamiglardir. Son yillarda bankacilikta bireysel
pazarlama vyikselen bir trend haline gelse de, ticari musterilere yo6nelik
bankacilik gerek bankalara sagladigi verim gerekse reel sektdre katkilan
dolayisi ile 6nemini korumaya devam etmigtir. Ticari bankaciligin 6nemli
tranlerinden ticari krediler de finans sektdrii ve reel sektér arasinda 6nemli bir
kdpri olma o&zelligini korumaktadir. Bu tez kapsaminda da Ulkemizdeki
bankalarda ticari kredi pazarlama faaliyetleri ve ticari kredi mugterilerinin banka
tercihleri teorik boélimde incelenmis, Izmir ilindeki ticari kredi musterilerinin
banka tercihlerini etkileyen fakttrler de alan arastirmasi yolu ile analiz edilmeye

calisilmigtir.

Alan aragtirmasi kapsaminda |zmir ilindeki ticari kredi migterisi durumunda olan
103 igletmeye ve yine lzmir ilinde faaliyet géstermekte olan 16 bankanin ticari
kredi * pazarlama departmanlarinda galisan 70 kigiye iki ayn turde anket
uygulanmistir. - Alan arastirmasinin sonuglarina gére bankalara ticari kredi
musterilerini bankalarina gekebilmek igin getirilebilecek dneriler séyledir;
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o Kredi kullanilacak bankayi se¢me kararini arastirmaya katilan
igletmelerin bir cogunda ( %57 ) isletme sahibi/ ortaklarn vermektedir.
.Ancak finansman veya mali igler madriniin bulundugu isletmelerde bu
kararda onlarin da etkili oldugu yiz ylze yapilan anketler sirasinda
belirtiimigtir. Bazi igletmelerde direkt olarak isletme sahibi veya
ortaklarindan birisi bankalar ile olan iligkileri yuriitmekte dolayisi ile kredi
kullanilacak bankayl segme kararini kendisi vermektedir. Ancak bankalar
ile iligkileri yuriten bir finansman muduarinian bulundugu isletmelerde
genellikle bu mudurin gerekli aragtirmayi yapip segenekleri igletme
sahibine gétirdiiga ve isletme sahibinin bu bilgiler dahilinde finansman
midurinin de gorisiinit alarak son karari verdigi saptanmistir.
Isletmelerin % 18'inde ise bu kararda en etkili olan kigi finansman
madirt olup, bu durumun daha profesyonel bir yonetim sekline sahip
isletmeler igin gecerli oldugu dusuniimektedir. Dolayis! ile bankacilarin
ticari kredi musterileri ile olan iligkilerinde isletme sahibi ve ortaklarinin
yani sira varsa ﬁnan‘sman mudirlerine de gerekli ilgiyi gdstermeleri
gerekmektedir. Gerek isletme sahibi ve ortaklari ile gerekse finansman
yetkilileri ile olan diyaloglarinda bankacilann “lligkisel pazarlama’nin
esaslarini kavrayarak hareket etmeleri gerekmektedir. Musteri ile uzun
donemli iligki kurmaya dayanan iligkisel pazarlama teknikleri ile
bankacilar, isletme yetkilileri ile gelistirdikleri giglu iliskiler yardimi ile
isletmenin banka ile caligmasini saglayabilirler. |

) Ara§t|rméya katilan i§letmélerin yaklasik %79'unun birden fazla banka
ile galigmakta oldugu saptanmistir. %21'i ise sadece bir banka ile
caligmaktadir ve bu igletmeler sadece bir banka ile ¢alisma nedenleri
soruldug‘junda en 6nemli neden olarak galigtiklari bankadan her agidan
memnun ofduklarlnl belitmigler daha sonra ise birden fazla banka ile
calisarak iglemleri dagitmak istememelerini 6nemli neden olarak
gdstermiglerdir. Bu sonug, bankalarin ¢zellikle iglemlerini birden fazla
banka ile ¢alisarak dagitmak istemeyén isletmelerin her tarlh ihtiyaglanni
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en iyi sekilde kargilamak sureti ile o igletmeler igin tek banka
olabileceklerini gostermektedir. Bdylece bankanin o igletmeden alacag:
verim de artacaktir ¢linkil isletme her tirli bankacilik iglemini oradan
gergeklestirecektir. Birden fazla banka ile calisan isletmeler ise sunulan
hizmetlerin farkli olmasi ve krediye ihtiya¢g duyduklarinda faiz oranlan
icin pazarllk sanslarinin  artmasint en ©6nemli nedenler olarak
gbstermigtir. Bu isletmeler daha gesitli bankacilik hizmetlerine ihtiyac
duyan isletmeler olup, ¢esitli bankalardan farkli hizmetler almay tercih
etmektedir. Ayrica bu igletmeler kredi faiz oranlan igin pazarlik etmek
istemektedir. Bu durumda ticari kredi musterileri ile muhatap olan
bankacilarin fiyattama konusunda belli inisiyatiflere sahip olmalarn
musteri ile pazarlik esnasinda onlara gok yardimei olacak ve belki de
musterinin diger banka yerine kendilerini tercih etmesini saglayacaktir.
Her ne kadar bu durum bankanin politikalari ile iligkili olsa da bu konuda
bir takim esneklikler saglanmasinin bankalara rekabet avantaji sagladig
aragtirma sonuglanrida da gorilmektedir. Bankacilar birden fazla banka
ile galigtigimi bildikleri ticari kredi musterileri icin kredi faiz orani verirken,
diger bankalarin oranlarini mutlaka arastirip rekabetci bir fiyatlandirma

yapmaya galigmalidir.

o Arastirmaya katilan igletmelerin %34'G kredi limitlerinin bulundugu
ancak diger bankacilik islemlerini hi¢ gergeklestirmedikleri bankalar
bulundugunu belirtmigtir. Bu duruma da 1.strada 6nemli neden olarak hi¢
kullaniimayan sadece misteri temsilcilerinin 1srari tizerine agilan bir limit
olmasini, 2. sirada 6énemli neden olarak diger bankacilik iglemlerinden
“alinan masraf ve komisyonlarin yiiksek olmasini, 3. sirada dnemli neden
olarak ise daha Onceki galigmalarindan memnun kalmamalarini
gostermiglerdir. Bu: durum bankacilar bir igletmeyi- bankalarinda kredi
~ limiti olusturfnaya ikna etseler bile bunun isletmelerin her zaman bu
bankadan kredi kullanacaklari anlamina gelmedigini géstermektedir.
Aragtirmaya katilan igletmelere goére digef bankacilik islemlerinden
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allnan masraf ve komisyonlarin yiksekligi o bankadan kredi
kullanmamak igin bir neden olabiliyor. Bu sonug¢ gésteriyor ki bir isletme
icin bankadan sadece bir kredi limiti olusturmak yeterli degil, isletmenin
diger bankacilik hizmetleri ile ilgili ihtiyaglari da saptanarak igletmeyi
bankaya gekmek igin gerekirse bu hizmetlerde de uygun fiyatlama

yapmak gerekmektedir.

e Yapilan analizler sonucunda arastirmaya katilan igletmelerin banka
tercihlerini etkileyen en onemli faktérin “Faiz ve komisyon oranlarr’
oldugu ortaya gikmistir. Gliniimuzde en distuk maliyetle trettikleri Grin
ve hizmetleri piyasaya rekabetgi fiyatlar ile sunmak veya daha fazla kar
elde etmek isteyen igletmeler dogal olarak kullanabilecekleri en dusiik
faiz orani ile kredi kullanmak istemektedir. Ayni durum bankalar igin séz
konusu olup, bankalar da kullandirdiklari krediden en yiiksek verimi
almayi hedeflemektedir. Ancak rakiplerinden daha ytiksek faiz oranlari ile
kredi kullandirmak isteyen bankalarin arastirma sonuglarina gére tercih
edilme sanslar pek yoktur. Bu konuda bankalarin yapmasi gereken ticari
kredi musterilerine yonelik kullanmalar gereken en uygun fiyatlama
yontemini saptamaktir. Ticari kredi mdusterilerini bankaya g¢ekmek
acisindan kullanilabilecek en uygun yéntem ise “Musteri lligkilerine
Dayanan Fiyatlama” veya “Ozel lligki Fiyatlamasi” yontemleri olabilir. Bu
yontemlerde kredi fiyati musterinin bankadan gergeklestirdigi iglemlerin
yogunlugu, bunlarin verimi, musterinin bankadaki hesaplarn gibi faktérler
degerlendirilerek belirlenmektedir. Bu fiyatlama yéntemi ile migteri
bazinda fiyatlama yapilacagi icin musteri memnuniyetini saglamak da
daha kolay olacaktir. Ancak aragtirma sonuglarinda banka galiganlarinin
ticari kredi fiyatlamasinda dikkat ettikleri en énemli faktériin “Fonlama
‘Maliyeti” oldugu gortlmiis olup bunu “Kredi riski” izlemektedir. “Rakip
bankalarin fiyatlan”, “Musteri ile olan iligkiler” ve “Musterinin hesaplart”
gibi faktorler ise bankacilar igin &nem sirasinda en son sirada
gelmektedir. Her ne kadar fonlama maliyeti kredi fiyatini belirlemede
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6nemli bir faktor olsa da ticari kredi misterilerinin banka segiminde “Faiz
ve komisyon oranlan® na verdikleri &nem derecesi géz 6niine alinarak
bankalarin “Rakip bankalarin fiyatlan”, “Musteri ile olan iligkiler’ ve
“Musterinin hesaplan” gibi faktorleri kredi fiyatlamasinda su anda
oldugundan daha 6n planda tutmalari gerekmektedir. “Ticari krediler
digindaki bankacilik hizmetlerinden alinan masraf ve komisyonlar” da
ticari kredi miusterileri icin énemli bir faktor olarak gorilmektedir ( 3.
sirada 6nemli ). Buna gore bankalarin ticari krediler digindaki bankacilik
hizmetlerinin  fiyattamasinda da aym yontemleri kullanmalari
gerekmektedir. Ozellikle arastirmaya katilan igletmelerin ticari krediler
diginda bankadan almayi bekledikleri en énemli ilk ¢ hizmet olan, para
transferleri, ¢ek iglemleri ve mevduat islemlerinde ticari kredi musterisi
bazinda uygun fiyatlama yapmalar dogru olacaktir. Ayni faiz orani ile
kredi kullanan bir musteriden bankalardan birisi EFT igin daha az masraf

aliyorsa o bankanin tercih edilme sansi daha ylksektir.

o Arastirmaya katilan isletmeler igin “Islemlerin sorunsuz ve hatasiz
yirimesi” banka tercinde etkili olan ikinci 6nemli faktdrdir. Bu faktor
bankalardaki operasyonel etkinligin bir gostergesi olup ayni zamanda
hizmet kalitesi ile de iligkilidir. Ctinkii operasyonel sireglerin etkinligi
hizmet kalitesinin de bir gostergesi durumundadir. Bankalarin uygun faiz
ve komisyon oranlari vermesi tek basina yeterli bir faktdr olmayacaktir.
Ayni zamanda kaliteli hizmet sunmak ticari kredi musterilerini bankaya
cekmek igin gerekli bir unsur haline gelmigtir. Ornegin ayni faiz orant ile
kredi kullanabilecegi iki banka var ise, ticari kredi musterisi iglemlerini
sorunsuz ve hatasiz ylriitebilecedi dolayisi ile kaliteli hizmet alacagi
bankay! tercih edecektir. “Bir problem ile karsilagildiginda kolaylikla
cdzime kavusturulmas!” da operasyonel etkinlik ve hizmet kalitesi ile
ilgili olup arastirmaya katilan isletmelerin banka tercihinde doérdincl
sirada gelmektedir. Bu durumda bankalarin hizmet kalitesini arttirmak
igin bir takim o&nlemler almast gerekmektedir. Caligmanin birinci
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béliminde de belirtildigi gibi bankanin galisanlan ve fiziksel ortamindan
olugan somut faktorler, tepkisellik, empati, gtvenilirlik, yeterlilik, iletisim
ve emniyet bankacilikta hizmet kalitesini etkileyen en énemli faktérierdir.
Hizmet kalitesini arttirmak icin bu faktorlere gereken 6zen gosterilmelive

Toplam Kalite Yénetiminin esaslari kavranmalidir.

e “Bankanin guvenilirli§i® arastirmaya katilan igletmelerin banka
tercihlerini etkileyen en 6énemli besinci faktordir. Ulkemizde yasanan
ekonomik krizler sonucunda bankacillk sektdriinde de geligen
olumsuzluklar ticari kredi musterilerini de yakindan etkilemis olup,
givenilir banka ile galigsmak ticari kredi musterileri igin 6nemli bir faktér
haline gelmistir. Bankalarin 6zellikle “Halkla lligkiler” faaliyetleri yardimi
ile ticari kredi musterilerinin kafasinda glivenilir bir banka olarak yer

edinmesi tercih edilme olasiliklarini da arttiracaktir.

o Arastirmaya katilan iki 6rneklem grubunun, banka tercihinde etkili olan
faktorler icin verdikleri 6nem derecelerinin 6nemli farklihk goésterip
godstermediginin saptanmasi icin yapilan t testinde, 22 faktér icinden 10
faktore verilen &6nem derecelerinin  anlamh farkliliklar gosterdigi
belirlenmigtir. Bu analizin sonuglarina gére banka calisanlarinin
isletmelerin verdigi énemden daha “az 6énemli” oldugunu disundukleri

faktorler:;

- Faiz ve komisyon oranlari,

- Ticari krediler disindaki bankacilik hizmetlerinden alinan
masraflarin disik olmasi,

- Kredi verme kolayligi,

- Kredilendirme siirecindeki iglem hizi, .

- Finansal zorluk durﬁmunda kredinin -geri 6denmesinde kolaylik
saglanmasi,

- Cok fazla teminat talebinde bulunulmamasi
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faktérleridir. Banka calisanlan da bu faktorlerin 6nemli oldugunu
distinmektedir ancak arastirmaya .katilan fticari kredi musterileri bu
faktdrlere banka calisanlarinin distndiginden daha fazla 6nem
vermektedir. Burada en dikkat ¢ekici olan, “Faiz/Komisyon Oranlari” ticari
kredi musterileri i¢in en dnemli faktér iken banka galisanlarinin bu faktéri
en dnemli faktdr olarak gérmemesidir. “Ticari krediler digindaki bankacihk
hizmetlerinden alinan masraflarin disiik olmasi” faktéril igin de ayni
durum sdz konusudur. Isletmeler bankacilik islemlerinin rﬁaliyetlerine
hangi Griin veya hizmet s6z konusu olursa olsun gok 6nem vermektedir.
Daha 6nce de belirtildigi gibi bankalarin bu durumda yapmalari gereken
ticari kredi musterilerine yénelik en uygun ﬂyétlama yontemini belirlemek
olup burada en uygun yéntem “Musteri lligkilerine Dayanan Fiyatlama”

veya “Ozel lligki Fiyatlamas|” yéntemleri olabilir.

Ticari kredi musterilerinin banka c¢alisanlarinin disiindigiinden daha
onemli bulduklari diger iki faktér “Kredilendirme sirecindeki islem hizi” ve
“Kredi verme kolayhidi” faktérieridir. Kredi bagvurusu ve kredi kuilanma
sitirecinde istenen evraklarin ve formalitelerin ¢oklugu ticari kredi
musterilerinin banka hakkindaki goéruslerini olumsuz etkilemektedir. Her
ne kadar kredi bankalar igin bir risk unsuru oldugundan temkinli
davranmak isteseler de kredi basvurusu ve kullandirimi stirecindeki bir
takim burokratik iglemlerin azaltiimasi ve igslem surelerinin kisaltiimasi
ticari' kredi musterilerini memnun edecektir. Bankalara bu konuda iyi bir
veri tabani yonetimi ve etkin ¢alisan bilgi sistemleri oldukga yardimci
olacaktir. Gugla veri tabanina sahip olan ve bunu sik sik glincellestiren
bankalarda en azindan mevcut ticari kredi musterileri ile ilgili bilgiler her
zaman igin erigilebilir nitelikte oladaglndan rutin istinbarat islemlerinin
suresi klsalacal:dlr. Ayrica bilgi sistemleri ve teknolojileri etkin bir sekilde

calisan bankalarda da kredinin hesaba gegmesi ile ilgili stre¢ de
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kisaltilarak miuigteriye daha kisa slrede hizmet vermek mimkin

olacaktir.

“Finansal zorluk durumunda kredinin geri 6denmesinde kolaylik
saglanmasi” faktorli igletmelerin banka cgalisanlarinin dustnduginden
daha fazla 6nem verdikleri bir bagka faktérdir. Ulkemizde zaman zaman
yaganan ekonomik krizler nedeni ile igletmelerin yasadigi finansal
zorluklar karsisindaki bankalarin tutumu igletmelerin bu faktdre dnem
vermesine neden olmustur. Bankalar genellikle bu tir durumlarda
finansal zorluga disen igletmelere pek yardimci olmamakta, hatta bir
bankanin kanuni takibe gegtigi istihbaratini alir almaz kendileri de kanuni
takip islemlerini baslatmaktadir. Her ne kadar bankalar da boyle
durumlardan en az zararla gikmaya caligsalar da isletmenin is kolu, mali
durumu, yénetimi ile ilgili gelecege yonelik analizlerin yapilarak, finansal
zorluktan yakin zamanda gikacagl sonucuna varilan isletmelere kredinin
geri ddenmesinde bir takim faiz indirimi ve taksit avantajlari ile kolaylik
sadlanmasi hem banka hem isletme agisindan kazang saglayacaktir.
Ulkemizde su anda yirirliikte olan “Istanbul Yaklagimi” kanuni takibe
girmis isletmelere, kurulan “Alacakli Bankalar Konsorsiyumu® liderliginde
bahsedilen tiirde avantajlar saglamaktadir. Ancak bankalarin da bireysel
olarak, isletmeler finansal zorluja dustiklerinde kosullar daha ¢ok
olumsuzlagmadan yapacaklari analizler sonucunda gerekli dnlemleri
almasi ve igletmelere yardimci olmasi gerekmektedir. Bu durumda
yardim gérerek eski faaliyet hacmine yeniden dénen i§letmeler igin s6z

konusu banka vazgegilmez olacaktir.

Son olarak “Cok fazla teminat talebinde bulunuimamasi” faktériine ticari
kredi msterilerinin bankalarin diigtindtklerinden daha fazla 6nem verdigi
saptanmistir. Aimacak teminat elbette ki bankalar igin kredinin glivencesi
agisindan ¢ok onemlidir. Ancak bazi bankalar teminat konusunda
gercekten geredinden fazla teminat iéteminde bulunabilmektedir. Burada
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bankalarin kredi riski ile ilgili analizlerini en dogru §ekilde yapmasi ve
makul él¢llerde teminat talebinde bulunmalar gerekmektedir. Kendilerini
glivenceye almak igin verilen kredi karsiliinda olmasi gerekenden fazla
teminat alinmasi igletmeleri o bankadan uzaklagtirmaktadir.

e Banka calisanlarinin ticari kredi mdlsterilerinin buldugundan daha

6nemli bulduklar faktorler ise sunlardir:

- Bankanin imaji,

- Sube mudirinin isletme ile iligkileri,

- Aligkanlik,

- TV, gazete ve internet gibi yerlerde verilen reklamlar.

Yukarida belirtilen faktorler ticari kredi muasterileri igin banka
¢aliganlarinin dugtindugt kadar 6nemli faktérler degildir. Ticari kredi
pazarlama faaliyetlerinde bu fakidrlere gereginden fazla 6zen
gosterilmesi, zaman kaybina neden olacak ve ticari kredi musterilerinin
daha o6nem verdidi fakidrlere de yeterli dikkatin verilmemesine yol
acabilecektir. Bu nedenle banka galisanlarinin bu faktérlere agirhk
vermekten ¢ok, ticari kredi misterilerinin daha gok 6énem verdigi faktorleri
gelistirmeye ydnelik calismalan daha dogru olacaktir.

Bu tez kapsaminda yapilan alan aragtirmasi ile Izmir ilindeki bankalarda

ylurtilen pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlerin bankalarin milkiyet yapisina

veya banka subelerinin tiriine gére degisimleri ortaya konmus ve lzmir ilindeki

ticari kredi musterileri ile bankalanin ticari pazarlama departmanlarinda

calisanlarin isletmelerin banka tercihlerini etkileyen faktérler ve énem dereceleri

haliklnd.aki gbrugleri saptanmistir. . Bu iki grup arasinda banka tercihlerini
etkileyen faktorlerin &nem derecesi baz faktérler agisindan énemli farkliliklar

gostermekte olup yukarida belirtilen 6neriler dogrultusunda bu faktérierin

bankalar tarafindan analiz edilmesi gerekmektedir. Yapilan aragtirmanin
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sonuglar 6zellikle [zmir ilinde faaliyet gésteren banka §ubeleri’ igin 6nemli birer
gostergedir. Ticari kredi musterilerinin istek ve ihtiyaglarinin saptanmasi igin
onemli ipuclan sunan aragtirma sonuglan tiim Turkiye'yi yansitmasa da,
arastirmanin Izmir gibi Glkenin Gglinclt blylik sehrinde uygulanmig olmasi tim

bankacilik sektdriine yararli olmasi agisindan énemli bir unsurdur.
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EK 1: ANKET FORMU 1

Sayin Firma Yetkilisi,

Bu anket formu, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Pazarlama Ana Bilim Dalinda ytrutalen *
Turkiye'de Bankacilik Sektériinde Ticari Kredi Pazarlama Faaliyetleri ve lzmir llindeki Ticari Kredi
Musterilerinin Banka Segimini Etkileyen Faktdrlerin Analizi® isimli yiksek lisans tezinin uygulama
kismi igin olusturulmustur.

Tamamen bilimsel etik, norm ve yontemlere dayal olarak gergeklestiriimekte olan bu caligmada firma,
firma sahipleri, yéneticileri veya ankete cevap veren yetkililerin isimleri higbir gekilde
kullaniimayacaktir ve verilen cevaplar Gglnci Kigilerin kullanimina sunuimayacaktir.

Verecediniz cevaplarla, érnek ve yorumlarnizla aragtirmamiza katkida bulunacaginizdan dolay!
gosterdiginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman icin tesekkiir ederiz.

Arag.Gor. Dilek DEMIRHAN
Ege Universitesi, |.|.B.F.
Isletme BolUmMu

demirhan@bornova.ege.edu.tr
0.232.388 40 00 (2279)



1. Firmaniz hangi sektérde faaliyet géstermektedir?

2, Firmanizin tart:
—AS
__ Ltd.Sti.
__ Kollektif Sti.
__ Kommandit Sti.
__ Koop.
__ Sahis Firmasi

3. Firmanizin yillik ortalama cirosu ne kadardir?;

4. Firmanizda kag kisi istihdam edilmektedir?

5. Firmaniz ticari kredi kullaniyor mu?
__Evet __Hayrr

6. Hangi sikiikta ticari kredi kullaniyorsunuz? Litfen sadece bir gikki isaretieyiniz.
__ Haftada bir
__Iki haftada bir
__Ug haftada bir
__Ayda bir
__Ug ayda bir
__ Alti ayda bir
___Yilda bir
__ Belli bir sikligi yok, ihtiyac oldukea

7. Hangi turde ticari kredi kullaniyorsunuz? Litfen en sik kullandiiniz kredi turtint gz 6niine alarak sadece bir
sikki isaretleyiniz.

__Nakdi Kredi ( TL)

___Teminat Mektubu Kredisi

___ Akreditif Kredisi

__Déviz ( Ihracat ) Kredisi

__ Eximbank Kredisi

N o T ( Liitfen Belirtiniz. )



8. Hangi amag veya amaglarla ticari kredi kullanmaktasiniz? Lutfen her gikki kullanma siklifinizin derecesine
gore isaretleyiniz.

Siirekli Bazen Hig

Zaman zaman ortaya ¢ikan nakit agiklarini kapatmak igin

Hammadde, yardimci malzeme veya ticari mal alimlar igin

ihaleler igin

Yatirimlari finanse edebilmek igin

Ihracatin finansmani igin

(D115 =) ORISR ( Lutfen belirtiniz)

9. Daha gok hangi vadede kredi kullanmaktasiniz? Lutfen en gok kullandiginiz vadeyi diginerek sadece bir
sikki isaretleyiniz.

__ Kisa vadeli
___Orta vadeli

___Uzun vadeli

10. Yillik olarak kullandiginiz ortalama ticari kredi tutari agagidaki araliklardan hangisinde yer alir?

Nakit Gayrinakit

__0-100 Milyar TL. __0-100 Milyar TL.
__101-200 Milyar TL __101-200 Milyar TL
__201-300 Milyar TL ___201-300 Milyar TL
__301-400 Milyar TL __301-400 Milyar TL
__401-500 Milyar TL __401-500 Milyar TL
__501-600 Milyar TL __501-600 Milyar TL
__601-700 Milyar TL __601-700 Milyar TL
__701-800 Milyar TL ___701-800 Milyar TL
__801-900 Milyar TL ___801 -900 Milyar TL
__ 901 Milyar —1 Trilyon TL __ 901 Milyar — 1 Trilyon TL
__ 1 Trilyon TL ve tzeri __ 1 Trityon TL ve Gzeri

11. Firma olarak mevduat, havale, gek, otomatik 6deme vb. gibi bankacilik iglemlerinizi birden fazla bankadan
mi yarattyorsunuz? i
__Evet __ Hayir ( Cevabiniz “Hayir” ise lutfen 17. Soruya geginiz )

12. Yukaridaki soruda belirtilen bankacilik islemlerinizi hangi bankalardan ytrityorsunuz? :



13. Bu bankalardan hangilerinde ne kadar kredi limitiniz var? :

__Evet __Hayir ( Cevabiniz “Hayr” ise lutfen 16. Soruya geginiz )

15. Bu bankalardan nigin diger bankacilik islemlerinizi gergeklestirmiyorsunuz? Lutfen en dnemli 3 tanesini
1=En 6nemli olmak lizere 1'den 3'e kadar siralayiniz.

__Diger bankacilik hizmetlerinin kalitesi dustk, sadece kredi faiz oranlari uygun oldugdu igin
__Hig kullaniimayan bir kredi limiti olup sadece musteri temsilcilerinin 1sran tzerine agildidi igin
__ Diger bankacilik iglemlerinden aldiklant masraf/ komisyonlar gok yiksek oldugu igin

__Daha 6nceki galigmalarimizdan memnun kalmadigimiz igin
DG ( Lutfen belirtiniz )

16. Birden fazla banka ile galismanizin nedenlerini diisinerek asagida belirtilen faktérlerin sizin igin énem
derecesini igaretler misiniz? Lutfen her faktor igin bir sik igaretleyiniz.

_Gok Onemli | Fikrim yok [Hi¢ Onemli| Onemii
Onemli Degil Degil

Kredi ve mevduat oranlarinin farkli
olmasi

Sunulan hizmetlerin farkli olmasi

Cahstigimiz kuruluglann farkh
bankalaria ¢aligiyor olmasi

Bazi bankalarin sube aglarinin
digerlerinden daha genis olmasi

Bir bankadaki kredi limitimiz
doldugunda digerinden
| faydalanabilme imkaninin olmasi

Krediye ihtiyacimiz oldugunda faiz
oranlari igin pazarlik sansimizin
artmasi

Diger .....ccccveeveenan (Lutfen belirtiniz)




17. Sadece bir bankayla galismanizin nedenlerini dustinerek agagidaki faktdrlerin 6nem derecesini igaretler

misiniz? Lutfen her faktér igin bir stk isaretleyiniz.

_Cok Onemli | Fikrimyok [ Hig Onemli
Onemili Onemli Degil
Degil

Calistigimiz bankadan her agidan memnun
olmarmz

Birden fazla bankayla caligarak iglemleri
dagitmak istemememiz

Is hacmimiz gok fazia oimadig igin bir bankanin
firmamiza yetmesi

( Latfen belirtiniz )

18. Firmanizda kredi kullanacaginiz bankay segme kararini kim veya kimler veriyor? Lutfen en etkili olan kisiyi
dustnerek sadece bir gikki isaretleyiniz.

___ Firma sahibi

___Yonetim Kumlu

___ Genel Mudar

___ Finansman mtdtrQ

_ Diger e ( Lutfen belirtiniz.)

19.Kredi kullanacaginiz bankadan hangi bankacilik hizmetlerini almayr bekliyorsunuz? Latfen asagidakilerden

en 6nemli 3 tanesini 1=En 6nemli olmak tizere 1’den 3'e kadar siralayiniz.

__Yatinim iglemleri ( Hisse senedi, fon, repo, hazine bonosu ... )
__ Mevduat iglemleri

__Para transferleri ( Havale, EFT,... )

__Cek islemleri

__ Otomatik ddemeler ( Elekitrik, su, telefon ...)

___Vergi, SSK primi tdemeleri

__Business Card

 DIBEC e ( LN belirtiniz )




20. Ticari kredi kullanacagtniz bankayi segerken dikkat ettiginiz unsurlari g6z 6ntine alarak asagida belirtiimis
olan 6zelliklerin sizin icin &nem derecesini isaretler misiniz? ( 1= Gok 8nemli, 2= Onemli, 3= Ne 6nemli ne
dnemsiz, 4= Onemli degil, 5= Hig 6nemli degil )

“Gok [ Onemli [ Fikrim | Onemli | _Hig
Onemli Yok Degil | Onemli
Degil

Bankanin glvenilirligi

Bankanin imaji

Ticari krediler disindaki bankacilik hizmetlerinin
cesitliligi ve kalitesi

Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetlerinden
alinan masraflarin distik olmasi

Musteri temsilcisiyle olan iligkiler

Masteri temsilcisinin konusunda uzman olmasi

Sube mudurtnan firmalarla sosyal iligkileri

Kredi verme kolayhgi

Kredilendirme siirecindeki islem hizi

Islemlerin sorunsuz ve hatasiz yuriimesi

Bir problemle kargilasildiginda kolaylikla gézime
kavusturulmasi

Faiz/ komisyon oranlari

Déviz kurlan

Bankanin firmalara mesafe olarak yakinligi

Kriz dénemlerinde kredilerin miimkiin oldugunca
dondurulmamasi

Kriz ddnemlerinde faiz oranlarinin gok fazla
ylkseltimemesi

Finansal zorluk durumunda kredinin geri
oddenmesinde kolaylik saglanmasi

Cok fazla teminat talebinde bulunulmamasi

Internet bankacilijinin olmasi

Gizlilige verilen dnem

Aliskanhik

Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde verilen
reklamiar

‘I ( Lutfen belirtiniz... )




21.Lutfen agagidaki ifadelerle ilgili géruglerinizi size uygun olan sgikk! isaretleyerek belirtiniz:

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim
Yok

Katiimiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bankanin musteri temsilcisi firmayla
yakindan  ilgileniyorsa o bankadan
kredi kullanmak tercih edilebilir.

Kredi kullanirken en g¢ok faiz/komisyon
oranina dikkat edilir.

Bankanin kriz dénemlerindeki
politikalar firmalar igin cok énemlidir.

Krediye ihtiya¢ duyuldugunda islemlerin
hizl yarumesi banka segimini etkiler.

Finansal =zorluk aninda bankanin
yardimei olmasi énemlidir.

Bizzat sube mudurtniin yakindan
ilgilendigi firmalar o bankayi daha ¢ok
tercih edebilirler.

Fona devredilme olasiligi olan bankalar
pek tercih edilmiyor.

Uzun surédir ayni bankayla galigmak
banka tercihini yakindan etkiliyor.

22 Bankalarla olan kredi iligkiterinizle ilgili belirtmek istediginiz baska hususlar var mi? Latfen belirtiniz.




EK 2: ANKET FORMU 2

Sayin Banka Yetkilisi,

Bu anket formu, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisli, Pazarlama Ana Bilim Dalinda
yurttalen “ Turkiye'de Bankacilik Sektériinde Ticari Kredi Pazarlama Faaliyetleri ve [zmir
llindeki Ticari Kredi Musterilerinin Banka Segimini Etkileyen Faktérlerin Analizi” isimli yiiksek

lisans tezinin uygulama kismi igin olusturulmustur.

Tamamen bilimsel etik, norm ve ydntemlere dayali olarak gergeklestirimekte olan bu
caligmada bankalarin ve ankete cevap veren yetkililerin isimleri higbir sekilde
kullaniimayacaktir ve verilen cevaplar tgiinct kisilerin kullanimina sunulmayacaktir.

Verecegdiniz cevaplarla, érnek ve yorumlarinizla arastirmamiza katkida bulunacaginizdan

dolay gosterdiginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman igin tesekkir ederiz.

Arag.Gér. Dilek DEMIRHAN
Ege Universitesi, I.1.B.F.
Isletme Bélimil
demirhan@bornova.ege.edu.tr
0.232.388 40 00 (2279)




1. Galisti§iniz bankanin mulkiyet yapisi :
__Kamu Bankasi ___Ozel Banka

2. Calistiiniz subenin turd:
__ Ticari Sube ___ Kurumsal sube
3. Bankadaki pozisyonunuz
__Yénetmen
__N.Muadur
__Yénetmen Yrd./ Yetkili / Uzman
__Yetkili Yrd. / Uzman Yrd.

Diger .cocveeereeeererieeees ( Lutfen belirtiniz )

4. Kag yildir bankacilik sektdriinde caligtyorsunuz?
__ 13wyl
__4-6yl
__79yil
__ 10yl ve tizeri

5. Ticari kredi pazarlama departmaninda kag yildir galigiyorsunuz?

__ 13wyl
__4-6yil
__79yl
__ 10 yil ve tizeri

6. Bankanizda ticari pazarlama faaliyetlerini yurttirken asagida belirtilen amaglardan hangisine daha

fazla nem veriimektedir? Lutfen 6nem derecesine gore isaretleyiniz.

_Gok | Onemli | Fikrim |Onemli| _Hig
Onemli Yok | Degil | Onemli
Degil

Mevcut musterileri bankada tutmaya devam etmeye

Mevcut musterilerin banka tzerinden yurlttaga
islemlerin sayisini arttirmaya

Potansiyel musterilerin belirlenerek bankaya
kazandinimasina

t

7.Ticari kredi musterilerinizi hangi sikiikta ziyaret ediyorsunuz? Lutfen sadece 1 tanesini igaretleyiniz.

__ Haftada iki veya g kere
__Haftada bir kere

__Iki haftada bir

___ Ug haftada bir

__ Ayda bir

__DIger .t ( Latfen belirtiniz )



8. Mevcut ticari kredi musterilerinizi kaybetmemek igin musteri ziyaretlerine gitmekten bagka hangi tur
pazarlama faaliyetlerinde bulunuyorsunuz? Lutfen siklik derecesine gore isaretler misiniz?

| Siirekli | Bazen Hig

Telefonla aramak.

Firma yetkililerini veya sahibini yemege goturmek.

Uzun zamandir bankamizia galisan iyi musterilere 6zel
faiz ve komisyon oranlart uygulamak.

Kredi digindaki bankacilik iglemlerinden ( EFT,havale, ¢ek
tahsili vb.) daha az masraf almak.

Ozel guinlerde ( yilbag!, bayram ) hediyeler gotirmek.

DiJer .coooneeireeeeieece it ( Latfen belirtiniz )

9. Ticari kredilerde yeni musteri portféyt olugturmak igin nasil bir yol izliyorsunuz? Lutfen sikhik
derecesine gére igaretler misiniz?

Siirekli | Bazen Hig

Mevcut masterilerimizin  referans oldugu firmalara
gidiyoruz

Ticaret veya Sanayi Odasindan b&lgemizde bulunan
firmalarin listesini alarak, bu firmalarla randevulu

goriaguyoruz

Cevremizdeki firmalan arastirarak, bunlari ziyaret
ediyoruz

D)1+ (=Y SRR ( Lutfen belirtiniz )

10. Sizce bankanizin ticari kredi musterilerine yénelik mevcut pazarlama faaliyetieri yeterli mi?
__Evet __Hayrr
Cevabiniz “Hayir” ise ticari kredi musterilerinizi memnun etmek igin daha ne gibi pazarlama

faaliyetlerinde bulunulmasi gerekir? Lutfen belirtiniz.

11. Bankanizda ticari kredi mugterilerine yonelik agagida belirtilen satig arttirici gabalardan hangisine
daha fazla 6nem verilmektedir? Lutfen her sikki Snem derecesine goére isaretler misiniz?

"Gok [ Onemli | Fikrim | Onemli | Hig
Onemli Yok Degil Onemli
Degil
Kisisel satig
Reklam
Halkla liigkiler

Satis Geligtirme ( Ozel glinlerde hediyelik egya
verme, belirli limitlerin Gzerinde vadesiz hesabi
olanlardan baz iglemlerle ilgili masraf almama
vb.)




12. Yeni mugterilerinizde hangi kriterlere dikkat ediyorsunuz? Latfen her kriteri énem derecesine gére

isaretieyiniz.
_Gok | Onemii | Fikrim | Onemli | _Hig
Onemli Yok Degil | Onemli
Degil

Firmanin buytklagu

Firmanin finansal glicl/ bilangosu

Firmanin cirosu/ ihracat rakami

Firma sahiplerinin/ ortaklarinin moralitesi

Firma sahiplerinin/ ortaklarinin bireysel finansal

gugleri

Firmanin diger bankalarla olan ticari iligkileri

DIJer ....oocvivree it ( Lutfen belirtiniz )

13. Ticari kredilerin fiyatlandirmasinda genel mudarlaguntzan belirttigi limitler dahilinde inisiyatif

kullanabiliyor musunuz?

__Evet ___Hayir

Cevabiniz “Evet” ise bunun size rakip bankalar kargisinda rekabet tstunlugt sagladigini dustniyor

musunuz?

__Evet __Haywr

14. Bankanizda ticari kredilerin fiyati saptanirken asagidaki faktdrlerden hangisine ne derecede tnem

verilmektedir? Lutfen her faktor icin bir sikki igaretler misiniz?

_Cok Onemli | Fikrim | Onemli | Hig
Onemli Yok Degil Onemli
Degil

Kredi riski

Fonlama maliyeti

Kredinin vadesi

Musterinin hesaplar

Musteriyle olan iligkiler

Rakip bankalarin fiyatlari

Alinacak teminat

Kredinin geri 6deme kosulian

DiJer ..ot (Lutfen
belirtiniz)




15. Sizce mevcut ticari kredi musterilerinizin bankanizi tercih etme nedenleri asagidakilerden hangileri

olabilir? Lutfen 6nem derecesine gore isaretleyiniz.

~Gok | Onemli | Fikrim | Onemli [ Hig
Onemli Yok Degil | Onemli
Degil |

Bankanin guvenilirligi

Bankanin imajt

Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetierinin
cesitliligi ve kalitesi

Ticari krediler digindaki bankacilik hizmetlerinden
alinan masraflarin diistik olmasi

Musteri temsilcisiyle olan iligkiler

Mausteri temsilcisinin konusunda uzman olmasit

Sube muduranin firmalarla sosyal iligkileri

Kredi verme kolaylhig

Kredilendirme siirecindeki iglem iz

Islemlerin sorunsuz ve hatasiz yiirimesi

Bir problemle karsilasildiginda kolaylikla ¢éziime
kavusturulmasi

Faiz/ komisyon oranlari

Déviz kurlart

Bankanin firmalara mesafe olarak yakinhidi

Kriz dénemlerinde kredilerin mtmkun oldugunca
donduruimamasi

Kriz ddnemlerinde faiz oranlarinin ¢ok fazla
yUkseltiimemesi

Finansal zorluk durumunda kredinin geri
6denmesinde kolaylik salanmast

Cok fazla teminat talebinde bulunulmamasi

Internet bankaciliginin olmasi

Gizlilige verilen 8nem

Aliskanlk

Televizyon, gazete, internet vb. yerlerde verilen
reklamiar

( Latfen belirtiniz... )




16. Latfen agagidaki ifadelerle ilgili gbrusglerinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiiyorum

Katiiyorum

Fikrim
Yok

Katiimiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bankanin imaji ticari kredi
musterileri izerinde olumsuz etkide
bulunabilir.

Eger ticari kredi musterileri siklikla
aranip ziyaretlerine gidilirse, kredi
kullanacaklari zaman o bankayi
daha ¢ok tercih ederler.

Faiz oranlarinin dugtklagh ticari
kredi musterilerinin banka tercihinde
btylk rol oynuyor.

Kriz déneminde ticari kredi faizlerini
¢ok fazla ylkselten firmalar masteri
kayiplarina ugradi.

Internet bankacilifjinin olmas: ticari
kredi musterilerinin banka tercihinde
rol oynayabilir.

Kredilendirme strecinin hizl
yurimemesi musteri
kayiplarina yol agabiliyor.

Bankanin tutucu bir kredi politikast
olmasi yeni musteriler kazanmaya
engel olur.

Kredi hizmetleri disindaki bankacilik
hizmetlerinin gesitliligi ticari kredi
musterilerini bankaya ¢ekebilir.

Uygun déviz kurlan 6zellikle
ihracatgi firmalarin kredi
kullanacaklari bankayi tercihini
etkiler,

Ticari kredi mlsterilerinin bankada
kargilagtiklart sorunlarin kolaylikla
halledilmesi bu musteriler igin
oénemli bir kriterdir.

Baz! ticari kredi misterileri uzun
stredir birlikte galismaya aligtigi
bankalari degistirmede gugluk
gekiyorlar,
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OZET

Bankalar tasarruflarin yatirimlara doénUsmesini saglayarak ekonomiye buyik
katkilarda bulunan kurumlar olarak kiiresellesmenin etkisi, tiketici istek ve
intiyaglarindaki gelismeler, farkl sektdrlerden gelen rekabet, yeni ve strekli degisen
mevzuatlar gibi faktérlerin yarattigi baskilar nedeni ile gerek mevcut musterilerini
ellerinde tutabilmek gerekse yeni musteriler edinebilmeleri icin pazarlama
faaliyetlerine daha gok 6nem vermeye baglamislardir. Bu gelismeler dogrultusunda
musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi bankacilik sektéri igin énemli faktérier olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

Bu tez calismasi kapsaminda da Turkiye'de bankacilik sektériinin 6nemli
riinlerinden olan ticari krediler ile ilgili pazarlama faaliyetleri incelenmig ve lzmir
ilindeki ticari kredi musterilerinin banka tercihini etkileyen faktérler alan arastirmasi
yolu ile analiz edilmeye galisiimigtir. Alan aragtirmasinda hem ticari kredi musterileri
durumunda olan igletmelere hem de bankalarin pazarlama departmanlarinda
calisanlara iki ayni tiirde anket uygulanarak, ticari kredi musterilerinin banka tercihini
etkileyen faktorlerin 6nem derecesi ile banka cgalisanlarinin mevcut ticari kredi
msterilerinin  kendilerini tercih etmelerini etkileyen faktdrlerin énem dereceleri

hakkindaki gérugleri arasinda farkhlik olup olmadigi saptanmaya caligiimigtir.

Sonug olarak arastirmaya katilan igletmelerin ticari kredi kullanma aliskanhkiari ve
bankalar ile olan iligkilerinin yaninda, aragtirmaya katilan banka galisanlarinin
bulundugu ticari kredi pazarlama faaliyetleri hakkinda bulgulara ulasiimis. En
Onemlisi aragtirmaya katilan ticari kredi misterilerinin banka tercihlerini etkileyen
faktorlerin 6nem derecesi saptanarak, bazi fakidrler icin banka c¢alisanlarinin
dusiincesi ile ticari kredi musterilerinin derecelendirmesi arasinda 6nemli farkliliklar
oldugu saptanmustir. Bankalarin ticari kredi misterilerinin istek ve ihtiyaglarini dogru
sekilde belilemesi ve bankalarinin tercih ediime sanslarini arttirmalarn agisindan

dnemli sonuglara ulasildigi dugtntlmektedir.




ABSTRACT

As corporations that make important contributions to economy by transforming
savings into investments, banks are under the préssure of many factors such as
globalization, changes in the needs and wants of consumers, competition from
different sectors and changing laws and regulations. By the effect of all these factors
banks started to give more importance to marketing activities to hold their present
customers and to get new customers. As a result of these developments customer

satisfaction and service quality has become important factors for banking industry.

In the scope of this thesis, the marketing activities for commercial credit which is one
of the important products of banking industry in Turkey is analyzed and the factors
that affect the bank choice of commercial credit clients are tried to be determined by
a field survey. The two separate questionnaires are applied to both the commercial
clients and bank personnel in the corporate marketing departments, to determine if
there is an important difference between the rankings of commercial clients for the
factors affecting their bank choice and the reflections of bank personnel about the
importance rankings of their present commercial clients for the factors that affect their

bank choices.

As a result, commercial credit usage behaviors of firms that joined the survey and
their banking relationships, as well as commercial credit marketing activities of bank
personnel that joined the survey are determined. The most important finding is the
importance of factors affecting the bank choice of commercial clients and that for
some of that factors there are differences between the firm ratings and reflections of
bank personnel. By this survey the important findings are reached for banks to
determine the needs and wants of their commergial clients accurately and to increase

their chances to be preferred by the commercial'clien.ts.




