T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BILIM DALI

BANKACILIK HIZMETLERININ PAZARLANMASINDA
BANKA MUSTERILERININ TERCIHLERINI ETKILEYEN
UNSURLAR

Yiiksek Lisans Tezi

PERIHAN USTA

Istanbul, 2006



T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BILIM DALI

BANKACILIK HIZMETLERININ PAZARLANMASINDA
BANKA MUSTERILERININ TERCIHLERINI ETKILEYEN
UNSURLAR

Yiiksek Lisans Tezi

PERIHAN USTA

Danisman: DOC. DR. A. ERCAN GEGEZ

Istanbul, 2006



MANLYON[S 313N LIWHY ¥adoa 1safn unr (¢

N¥0g ZINIA VHITAN ¥aA'H00 adA 1safn unr (z

Z3939 NVOu3 LIWHV '¥a 504 :iuewsiueqzal ()

m‘"[w-ﬁr‘b’ IyLle] ewunAeg za |

ISezu]| TpeAos Ipy I1SeA WRBJIB0

anSiwipe
|[Ngey Yelejo 1ze] suesi yesynA uepuljele) unl ugniniénjo a|i Liesey Ij1kes | 1-/0/9002
SA YU} 900z Z0°€)l ununjniny| wieugA znwnisuz‘ isewsijed za) 1|pe Y T4NSNN
NIAZTMLI INJEITHIDHEIL NINIHITEILSNN YINYE VANISYINNY1HYZVd
NINIYTTLINZIH MITIOWINYE Ul V1SN NYH|Y3d Isioualfo suesiT yasinA

Ileq wiig  MID3INLITS] ISYHVYEYISNTN lled wigeuy JNLITS]

Isabjag Aeup za|

nBnuUNPNIAL NSNYsUT Jejwijig [eAsos
ISS)ISISAIUN BJeWIe)



ABSTRACT

FACTROS THAT AFFECT THE CHOICES OF BANK CUSTOMERS IN MARKETING
BANK SERVICES

PERIHAN USTA

Personal marketing within trade banking covers an essential role. Banks are eager to
find ways to find new customers, while pursuing ways to keep the continuum of the customers’
loyalty. Understanding the expectations of customers so as to get more share in the banking
sector can be possible only through knowing customers’ specifications.

As banking is a services sector, this study focuses closely on services in detail,
including services in and marketing of services in individual banking. State of banking sector,
exposed to financial crises frequently and thus negatively affected, was also gone through..

The reasons that individuals have or develop to choose a bank to work with, their
related expectations and their relations with banks — including why they start or stop to work
with them — were analyzed in this dissertation as well. The deductions of and from this study
were made both in line with literature review carried out through the study as well as a case
study covering banks’ customers in Istanbul, Turkey.



OZET

BANKACILIK HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA BANKA
MUSTERILERININ TERCIHLERINi ETKiLEYEN UNSURLAR

PERIHAN USTA

Ticari bankacilikta bireysel pazarlamanin rolii iizerinde Onemle durulmaktadir.
Bankalar yeni miisteriler bulmanin yam sira var olan miisterilerinin devamliligin1 nasil
saglayacaklar1 konusunda arastirmalar yapmaktadirlar. Miisterilerin beklentilerini anlamak ve
miisteriler {izerinde talep olusturarak piyasanin kaymagin toplamak, miisterileri tanimayla

miimkiin olmaktadir.

Bankacilik bir hizmet sektorii oldugu igin, bu calismada hizmet konusunda
kapsaml1 bir sekilde yer verilmis, bireysel bankacilikta hizmet ve hizmet pazarlamasina
deginilmistir. Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizlerin, bankacilik sektoriinii olumsuz sekilde

etkilemesi gdz Oniinde bulundurularak, Tiirk Bankacilik Sektorii’ne genel olarak deginilmistir.

Calismada banka bireysel miisterilerinin bir bankay1 tercih etme sebepleri,
bankalardan beklentileri ve bankalarla olan iliskilerini hangi sebeplerle biraktiklari konulari

arastirilmig, arastirma sonuglarina gére yorumlar yapilmis ve onerilerde bulunulmustur.
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OZET

BANKACILIK HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA BANKA MUSTERILERININ
TERCIHLERINI ETKILEYEN UNSURLAR

PERIHAN USTA

Ticari bankacilikta bireysel pazarlamanin rolii iizerinde Onemle durulmaktadir.
Bankalar yeni miisteriler bulmanin yani sira var olan miisterilerinin devamliligini nasil
saglayacaklar1 konusunda arastirmalar yapmaktadirlar. Miisterilerin beklentilerini anlamak ve
miisteriler iizerinde talep olusturarak piyasanin kaymagini toplamak, miisterileri tanimayla

miimkiin olmaktadir.

Bankacilik bir hizmet sektorii oldugu i¢in, bu ¢alismada hizmet konusunda kapsamli
bir sekilde yer verilmis, bireysel bankacilikta hizmet ve hizmet pazarlamasina deginilmistir.
Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizlerin, bankacilik sektoriinii olumsuz sekilde etkilemesi goz

ontinde bulundurularak, Tiirk Bankacilik Sektorii’ne genel olarak deginilmistir.

Calismada banka bireysel miisterilerinin bir bankayr tercih etme sebepleri,
bankalardan beklentileri ve bankalarla olan iligkilerini hangi sebeplerle biraktiklari konular1

arastiritlmig, arastirma sonuclarina gore yorumlar yapilmis ve 6nerilerde bulunulmustur.

VII



ABSTRACT

FACTROS THAT AFFECT THE CHOICES OF BANK CUSTOMERS IN MARKETING
BANK SERVICES
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Personal marketing within trade banking covers an essential role. Banks are eager to
find ways to find new customers, while pursuing ways to keep the continuum of the customers’
loyalty. Understanding the expectations of customers so as to get more share in the banking
sector can be possible only through knowing customers’ specifications.

As banking is a services sector, this study focuses closely on services in detail,
including services in and marketing of services in individual banking. State of banking sector,
exposed to financial crises frequently and thus negatively affected, was also gone through..

The reasons that individuals have or develop to choose a bank to work with, their
related expectations and their relations with banks — including why they start or stop to work
with them — were analyzed in this dissertation as well. The deductions of and from this study
were made both in line with literature review carried out through the study as well as a case
study covering banks’ customers in Istanbul, Turkey.
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GIRIS

Tiirkiye’de 6zellikle 1994 krizinden sonra bir ¢ok isletme kepenklerini indirmek
zorunda kalmistir. Bunlarin en belirgin Ornekleri ise bankalardir. Bircok banka Fon’a
devrolmus ve satilmistir. Bankalarin kendi magduriyetlerinin yami sira, personeli ve

miisterileri de magdurlar1 arasindadir.

Ayakta kalmay1 basaran bankalarin stratejileri incelendiginde, bilanco aktif ve
pasiflerinin yam sira, pazarlamada ve kredilendirmede diger bankalardan farkli yollar
izledikleri goriilmektedir. Bireysel pazarlama ve bireysel kredileri hedef alan ve bu yonde

yatinmlar yapan bankalar hala iilkemizin oncii bankalaridir.

Bireysel pazarlama hedefini gergeklestirmenin yolu, personelini iyi yetistirmek
ve miisteriyi iyi tanimaktan ge¢mektedir. CRM (Costumer Relationship Management)’in
temel kavrami olan; miisterilerin %20’inin karin %80’ini getirmesi, geri kalan %80
miisterinin ise ancak %?20’lik bir kar getirmesi, bankalar1i miisterilerini tanimaya
zorlamaktadir. Isletmenin sirtinda adeta bir yiik teskil eden verimsiz miisterilerin diger

bankalara yonlendirilmesi dogru bir karar olacaktir (Crm Institute ; 2001, 3).

Yiizdelik dilimlere reel anlamda ulasmak pek miimkiin olmasa da, miisterilerin
verimliliginin Ol¢iilmesi, getirisi olan miisterilerle iliskilerin giiclendirilmesi faaliyetlerine
rastlanmaktadir. Bankalar karh miisterileriyle daha yakin iligkiler kurarak, miisterileriyle her

anlamda ¢alismay1 hedeflemektedirler.

Calismanin ilk bolimiinde; hizmet pazarlamasi ve ticari bankacilikta bireysel
pazarlama konularina yer verilmistir. Bankacilikta iiriin, hizmet olduguna gore bankacilik
pazarlamasinin daha iyi anlagilmasi, hizmetin arastirilmasindan gecmektedir. Bankacilik bir
hizmet sektoriidiir ve miisterilerine en iyi hizmeti sunan bankalar miisterileriyle olan
calismalanim siirdiirebilmekte, sektorde kalici olmaktadirlar. Bu boliimde hizmetin tanimi,
cesitleri, hizmet pazarlamasinda fiyatlama, tutundurma, dagitim konular1 incelendikten sonra,
Tiirk bankacilik sistemine genel olarak deginilmis, bankacilikta pazarlama, bireysel
bankacilikta hizmet ve bireysel bankacilik hizmet pazarlamasinda dagitim konularina yer

verilmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde;  banka bireysel miisterilerinin tercihlerini
etkileyen faktorler incelenmistir. Bu boliimde, banka miisterilerinin tercihlerini etkileyen;
bankanin giivenilirligi, bankanin toplum igerisindeki prestiji, ¢alisanlarin miisterilere
yaklagimi, iglem giderleri, faiz oranlari, bankalarin teknolojik donanimi gibi unsurlarin 6nemi

aragtirilmistir.

Siralanan tiim alt bashklar, temelde bankacilik hizmetinin biitiiniini
olusturmaktadir. Miisteri iliskilerinden, sube dizaynina kadar tiim hizmetler, miisterilerin
bankaya bakis acisin1 etkilemekte ve dolayisiyla banka tercihlerini belirlemektedir.
Bankalarin yoneticileri her ne kadar profesyonel birer yonetici olsalar da, miisterilerin ilk
muhatap oldugu kisi bankanin personeli oldugu i¢in, caligmada 6zellikle banka personeli ile
ilgili kistma genis yer verilmistir. Yapilan arastirma, miisterilerin artik kaliplasmis, fazla
prosediirlerin oldugu bankalarin yerine daha esnek calisan bankalar tercih ettigini

gostermektedir.

Caligmanin son boliimiinde ise banka miisterilerinin banka tercihlerini etkileyen

faktorler ile ilgili bir saha arastirmasi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.



1. HIZMET PAZARLAMASI ve TIiCARI BANKACILIKTA BIiREYSEL
PAZARLAMA

Bankacilikta iiriin, hizmet oldugundan bankacilik pazarlamasinin daha iyi
anlasilmasi, hizmetin arastirilmasindan ge¢cmektedir. Bankacilik bir hizmet sektoriidiir ve
miisterilerine en iyi hizmeti sunan bankalar miisterileriyle olan ¢calismalarini siirdiirebilmekte,

sektorde kalic1 olmaktadirlar.

1.1. HIiZMET PAZARLAMASI

Ticari bankacilikta bireysel pazarlama bagliginin anlasilir olabilmesi i¢in hizmet

kavraminin agiklanmasi ve bankacilik hizmetlerinin incelenmesi gerekmektedir.

Hizmet, insanlarin gereksinimlerini gidermek amaciyla, belirli bir fiyattan satiga
sunulan ve herhangi bir mala sahiplik gerektirmeyen, yarar ve doyum olusturan soyut

calismalar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Erkut, 1995; 10).

Hizmetin iiriinden farkli olarak sahip oldugu ozellikler (Kotler ve Armstrong,

1996; 28).
= Soyutluk,
» Uretildigi anda tiiketilmesi
= Degisken talep,
= |5 giicii,
= Nicel ve nitel unsurlari,
olarak tanimlanmaktadir.

Hizmet, {iiriinden farkli olarak soyuttur, iiretimi ve tiikketimi ayni anda
gerceklesir. Hizmet isletmelerinde iiretilen hizmetin nitelik ©zelliklerinden olan kalite

standartlarini belirlemek ve kontrol etmek zordur.



Bugiin degismeye baslayan bu yaklasimla, toplam kalite degerlendirmelerinde

hizmet igletmeleri i¢in de farkli 6lgme yontemleri uygulanmaya baglamistir.

Hizmet pazarlamasi yaklasimi, miisteriyle isletme arasinda saglikli, verimli,
karlh ve giivene dayali uzun siireli bir iliskinin olusturulmasin1 amacglamaktadir (Odabast,
2000; 19). Bu yaklasimda verimlilik ve etkililigin gerceklestirilmesi yoluyla tiretimin
arttirllmas1 da amaclanir. Miisteri bagliligi, verimli tiiketici tepkisi ve kaynaklarin pazarlama
ortaklar1 arasinda paylasimi gibi bir¢ok hizmet pazarlamasi calismasi, verimliligin
gerceklesmesine yardimc1 olmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2000; 123). Hizmet
pazarlamasinin miisteri, tedarikci, satici ve diger ortaklart bir isletmenin gelismesine ve
pazarlama faaliyetlerine dahil etmeyi amaglamasi, isletmenin bu kisilerle birbirini etkileyen
iligkiler kurmasiyla da sonuglanmaktadir. Biitiinlestirici iligkiler, karsilikli dayanismay1

yansitmakta ve rekabetten ¢ok isbirligini vurgulamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2000; 123).

Hizmet pazarlamasi yaklagimina gore, basarinin anahtari, iiriin gelistirmeyle
insan etkilesimini beraber gotiirmektir (Fitz-Enz, 1999; 103). Hizmet pazarlamasi
uygulamalarinin dogru bir bicimde yerine getirilmesi; iirlinlerin miisterilerle ortaklasa
tasarlanmasi, gelistirilmesi, test edilmesi, kurulmasi ve tasfiye edilmesi sonucunu dogurur.
Hizmet pazarlamasi, liretilen iiriin ve program i¢in dogru miisteri ¢esidini bulmak degildir

(Peppers ve Rogers, 1999; 278).

Uriinler; isletmenin iiriin 6gelerini toplamasi, bunlar1 miisterilerle arastirmasi ve
sonra da triiniin arziyla sonuglanan degisik arastirma ve gelistirme girisimleri gibi tarihsel
yontemlerle gelistirilmemektedir. Bunun yerine hizmet pazarlamasi, igletme ve onun 6nemli
miisterileri arasinda ger¢ek zamanh bir etkilesimi icermekte ve miisterilerin taleplerini daha
hizli karsilamayr amaclamaktadir. Boylelikle iiriin, secerken ve tasarlarken miisterilerin
kattiklar1 bireysel faydalarm birlesimini kapsamaktadir. Miisteri, liriin ya da hizmeti olusturan
Ogelerin montajina katilmaktadir. Bu ortakliktan ¢ikan iiriin, tek ve miisterilerin talebine gore
diizenlenmis olmaktadir. General Electric (GE) isletmesinin Boeing ile c¢aligmasi
diisiiniildiigiinde, GE’nin motorlarinin Boeing’in getirdigi kosullar sonucunda bir ugaktan
digerine farklilik gostermesi, Boeing’in bilgi ve taleplerinin iiriin tasarim ve gelistirme

stirecinde yer almasiyla aciklanir (Gordon, 1998; 12).



Miisteriler, kisisel istek ve ihtiyaglarina uygun olan, yeniden bi¢imlendirilmis ve
kigisellestirilmis iiriin ve hizmetler ister. Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler, esnek {iiretim
sistemlerinin gelismesi ve yeni pazarlama siirecleri, kisiye 6zel kitlesel tiretim sisteminin
olusumunu saglar. Bu sistemi olusturan bir isletme, 6zel bir miisterinin ihtiyaclarina uygun
olan hizmeti dagitabilir ya da iiriinii iiretebilir (Belch ve Belch, 2001; 9). Pazar kosullan da,
kar marjlar1 ve teknoloji izin verdigi siirece, miisteriye Ozel iiretimi zorunlu kilmaktadir

(Demirel, 1996; 95).

Siirekli ya da periyodik iliski gerektiren, degisik nitelikli ve/veya kompleks
iiriinler de miisteri baghligim1 saglar. Tip, bankacilik, sigorta ve kuafor hizmetleri buna

ornektir (Sheth ve Parvatiyar, 2000; 123).

Etkili hizmet pazarlamasi, bir isletmenin {iiriin gelisimine yaptifi yatirimlara
para aktarmasi konusunda yon gosterici bir islev iistlenir. Uriin kalitesini gelistirme amaci da
genis anlamda miisteri baghligin1 saglamayr hedefler (Sheth ve Parvatiyar, 2000; 151).
Kalite, pazar stratejisinin kéra etkisinde (PIMS) onemli bir paya sahiptir. Diisiiniirlerden
Buzzle ve Gale, PIMS’i tanimlarken, “Uzun siirede; bir isletmenin performansinm etkileyen
tek onemli faktor, diger rakiplerin performansina bagli olarak, iiriin ve hizmetlerinin

kalitesidir” sonucuna varmistir (Christopher vd., 1994; 63).

PIMS bulgulari, nispi tiriin kalitesinin, bir isletmenin finansal performansina
bagh oldugunu belirtmektedir. Yiiksek pazar pay1 ve kalitedeki iistiinliigiin bilesimi ne kadar
yiiksekse kazang da o kadar artacaktir. Kalite, i¢ ve dis kalite olarak iki bigcimde algilanabilir.
Buradaki 6nemli nokta, kalitenin isletme degil miisteri acisindan goriilmesi gerektigidir.
Kalite, isletme yoneticisinin miisterinin goriisiinlin ne olacagin1 diisiinmesiyle degil,

miisterinin kendisi tarafindan 6lg¢iiliir (Christopher vd., 1994; 63).

Bir hizmet isletmesi olarak bankalar, hizmetin soyut ve gecici olusu sebebiyle
zorlukla strateji iiretebilmektedirler. Bankalarin baska hizmet isletmelerinden farkli olarak
sunduklar1 hizmeti sayisal verilerle destekleme ve daha somut sonuglar ortaya ¢ikarma
sanslar1 bulunmaktadir. Bankalar iirettikleri hizmetlerini, ¢esitlerine gére sube ve internet gibi

dagitim kanallar1 araciligiyla sunmaktadirlar.



1.1.1. Hizmetlerin Tanim ve Cesitleri

Mucuk (1994; 319) hizmetleri su sekilde tanimlamustir:

“Hizmetler, soyut (elle tutulamayan, gozle goriilemeyen anlaminda) mallardir, en
azindan genis dlciide oyledir. Eger tamamen soyut iseler, iireticiden kullaniciya direkt olarak
miibadele edilirler; tasinmazlar, depolamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler.
Hizmet seklindeki mallarm tammlanmasi ¢ogunlukla zordur; ciinkii meydana getirilmeleri, satin
alinmalart ve tiiketimleri eszamanlidir. Onlar birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan
olusurlar; cogu kez onemli bir bicimde tiiketici katitliminmi kapsarlar ve miilkiyetin (sahipligin)

devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklart yoktur.”

Hizmetler: “tiiketicilerin miilkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldiklar

faydalardir” (Mucuk, 1994; 319).

Pek ¢ok hizmet malla birlikte pazarlanmaktadir; bu bakimdan hizmetler iki ana
gruba ayrilmaktadir: bir miibadele veya islemin esas konusu olan hizmetler, araba kiralama
hizmeti gibi, digeri ise bir fiziksel malin tamamlayicis1 olan hizmetler, bilgisayarla ilgili
teknik bilgilerin verilmesi gibi. Tiim mallar —somut ve soyut- birlikte ele alindiginda, fiziksel
mallar ve “saf mallar” dan, soyut mallar olarak, “saf hizmetler’e dogru Sekil 1.1.’deki gibi

bir siralama yapilabilir (Mucuk, 1994; 319):

Sekil 1.1. Saf Mallar ve Saf Hizmetler

Konfeksiyon, Havayolu Sigorta,
Kitap, Radyo Otomobil tamirat

Elbise Seyahati Danigmanlik
“saf mallar” Mal ve Hizmet “saf hizmetler”

Kaynak: Mucuk, 1994; 319.




Baska ekonomik alanlara benzer bir bicimde bankalar bir “hizmet {iiretimi”

faaliyetinde bulunurlar ve bunu miisterilerine hizmet olarak sunarlar (Lovelock, 1996; 1).

Banka hizmetleri cesitli Pazar tepkilerine yol acan ve is koluna 0zgii satig

sorunlar1 yaratan baz1 6zellikler tagimaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir :

= Diger hizmetler gibi banka iiriinleri de temelde soyut olup, 6ziinde madde yer

almamaktadir,

» Oteki hizmetlerin ¢cogundan farkli olarak banka hizmetlerinin konusu, ddiing
verme, yatirma ve transfer isletmeleri gibi somut bir iiriin olmayip (6r: konut
kiralamasi, mobilya tasima vb.) farkli sekil ve kalitedeki paradir. Bunlara
ornek olarak, isletmelerin paralari, ticari bankalarin paralari, nakit hesap ya da

senet seklindeki merkez bankasi paralar1 gosterilmektedir.

= Soyut olan banka hizmetleri sozlesmelerle bicimlenir. Krediler prim
tasarruflar1 ve taginir deger satiglart gibi tiim benzer hizmetler genel ticari

temayiillerin 6tesinde ayrintili sozlesmelerle belirlenmektedir .

= Mevduat ve kredi iglemleri zaman unsurunu icermektedir. Bu hizmetlerin
saticis1 ya da alicis1 pazarlamanin zaman boyutu icinde hesap agarak iliskiye
baslamaktadir. Islem genelde bir kerelik satig s6zlesmesi ile sonu¢lanmamakta

ve fiziksel mallara gore miisteri bankaya daha fazla bagvurmaktadir.

Banka hizmetlerinin bu 6zellikleri banka miisterileri acisindan farkli durumlar
ortaya koymaktadir. Birincisi, sozlesme unsurlar ile birlikte soyutluk, banka hizmetlerine
aciklama gereksinmesi yogun hizmet niteligini vermektedir. Sunulan hizmetlerde kuskusuz
onemli sayilabilecek farklar bulunmaktadir. Bu farklara ©rnek olarak su karsilastirma
yapilabilir: basit bir tasarruf mevduati hesabi, sermaye danismanligi ya da akreditif hesabina

gore daha aciklanmas1 gereken bir islemdir(Mucuk, 1994; 321).

Ikinci durum ise, hizmet konusu olan paranin zaman akisi i¢indeki pazarlama
iligkileri ile banka hizmetlerine giivene duyarli hizmetler 6zelligi kazandirmasidir. Diger bir
deyisle, banka ile calismaya baslayan miisteri belli bir deneme donemimde iliskileri
yogunlastirma ya da hesabi kapatma kararini, bankanin hizmeti sunum bi¢imi ve pazardaki

rakip kurumlarin etkileri cercevesinde vermektedir(Mucuk, 1994; 321).



Banka hizmetlerinin yapisi ve niteligi uzun siireli basarida Onemli rol
oynamaktadir. Hizmetleri 6zelliklerde hiz, giivenilirlik ve rahatlik gibi teknik alana 6zgii
nitelikler ile damsmanlik, hizmet tiirii yapisi, hizmet paketinin 6zelligi, goriiniim, kredi
degerliligi gibi sunum alanina iliskin 6zellikler belirleyici olmaktadir. Teknik alanin yapisi ile
ilgili ozelliklerin kalitesi, giivenilirlik, dakiklik ve kesinlik, banka hizmetlerini miisteriyi

tatmin edici olmasini saglamaktadir(Mucuk, 1994; 322).

1.1.2. Hizmet Pazarlamasinda Fiyatlandirma

Hizmetlerin heterojen, soyut, ayrilmaz ve dayaniksiz olmalar1 hizmetlerin
fiyatlandirilmasini {iriinlere goére daha zor kilmaktadir. Geleneksel pazarlama bir iiriin i¢in bir
fiyat belirlemekte ve iiriinii pazara, fiyat: belirlenmis olarak sunmaktadir. Isletmenin iirettigi
iiriine yaptig1 yatirimin geri doniisiinii saglamay1 garanti eden bu fiyat; zamanla, rekabet ve

pazardaki diger degiskenlere gore diisiiriilebilmektedir (Gordon, 1998; 13).

Fiyat hareketleri de ozellikle enflasyonist bir ortamda tiiketicilerin satin alma
psikolojisini, satin alma davranisini ve ekonomiye olan giivenini etkilemektedir. Hizmet
pazarlamasiyla birlikte iiriin ve buna paralel olarak fiyat, miisterinin talep ve kosullarina gore
degismektedir. Miisteri, iirlinde belli ozellikler talep ettiginde her ayr1 6ge icin ayr1 ddeme

yapar (Olug, 1989; 5).

Uriinlerin fiyatlandirilmasi ile ilgili gesitli fiyatlandirma stratejileri hizmetlerde de
gecerli olmaktadir. Bunlara ©rnek olarak indirimler, farkli fiyat uygulamalar1 vb.
gosterilebilir. Bu uygulamalar, hizmet kalitesinin iiriiniin fiyatindan daha 6nemli hale gelmesi
ile ilgili olmaktadir. Bu ¢ercevede, hizmetin verilebilmesi i¢in gerekli teknolojik donanim ve

hizmeti verecek kisinin egitim ve bilgi seviyesinin kalitesi de onem kazanmaktadir.

Isletmelerin birbirleriyle olan ticaretlerinde pazarlamacilar, 6zellikle endiistriyel
iiriinlerde, iiriin ve hizmetlerini miisteri taleplerine gore diizenlemis ve hizmetlerinin fiyatlari
tizerinde karsilikli anlagsma saglamistir. Ancak, deger belirlemede miisterilerin roli,
saticilarin  gerekli gordiikleri kadar biiyiikk olmamistir. Hizmet pazarlamasi, miisterilere,
marka yaratma ve giiven gelistirme sans1 vererek, onlan fiyatlandirma ve diger degerlerle

ilgili stireclere katilmaya davet etmektedir (Gordon, 1998; 13).



Fiyatlandirma politikas1 banka karliligim1 etkileyen en Onemli faktorlerden
birisidir. Bir banka i¢im karlilik ¢ok kritik bir unsur olmasina karsin, gecmis donemlerde
agresif fiyatlandirma stratejileri nadiren kabul edilmistir. Faiz oranlarindaki kartelin
kaldirilmasiyla, bankalar arasindaki fiyat rekabeti artmistir. Fiyatlandirma uygulanan
pazarlama karmasinin diger unsurlarimi destekleyecek yonde kullanilmasi gerekmektedir.
Talebi uyaran, toplam pazarlama karmasimi bicimlendirmede fiyatlandirmay1 etkileyen

unsurlar su sekildedir (Marsh, 1992; 89):
= Hiikiimetin fiyat seviyelerine tepkisi, miidahaleleri,
= Bankanin genel isletme amaglari,
= Bankanin kisa vadeli pazarlama amaclari, 6zellikle satis ve kar hedefleri,

= Fiyat degisikligine miisterilerin olas1 ters ve miispet yondeki tepkileri,

duyarliliklari, talebin fiyat esnekligi,
= Rakiplerin olasi kars1 tedbirleri ve Pazar igindeki genel rekabet edici atmosfer.

Bankalarin sunduklart hizmetler emek yogun oldugu i¢in maliyetleri hesaplamak
zor olmaktadir. Bu nedenle, hizmet isletmelerinin ¢ogunda fiyatlandirma maliyet iizerinden
degil, deger iizerinden yapilmaktadir. Deger ise, genellikle miisteriler tarafindan ya da piyasa
tarafindan belirlenmekte ve siibjektif ozellik tagimaktadir. Bankalarda ise daha c¢ok
oranlardan (faiz, repo, kredi, fon, tahvil oranlar1) bahsedilmektedir. Bunun sebebi ise,
bankalarin bu oranlarla rekabet yaratmaya calismakta olmalaridir. Miisteri i¢in, bankanin

giivenilirligi kadar, oranlarinin yiiksek olmasi da 6nemlidir (Akay, 2000; 28).

Fiyatlandirma yontemleri ve bankacilikta kullanim alanlari ile ilgili olarak ii¢ ¢esit

fiyatlandirmadan bahsedilmektedir (Mucuk, 1994; 165):

1. Maliyete yonelik fiyatlandirma,
2. Talebi (alicty1) temel alan fiyatlandirma,

3. Rekabete yonelik fiyatlandirma.



Hizmet fiyatlamasinda hedefler iiriin fiyatlamasinda oldugu gibi su sekilde

siralanmaktadir (Mucuk, 1994; 160):
=  Cari karin maksimizasyonu,
=  Hedef kar,
= Pazar payi,
= Satis gelirlerinin maksimizasyonu,

= Pazarin kaymagin alma.

1.1.3. Hizmet Pazarlamasinda Tutundurma

Finansal hizmetler sektoriinde artan rekabet edici faaliyetlerin Onemli
ciktilarindan biri reklamcilik ve diger promosyon sekilleridir. Fiyat dis1 rekabetin bu sekli
genel pazarlama icinde halihazirda kullanilan ve sektorde artan dlciide ¢cekici gelen faaliyetler

alanina sahiptir (Bozkurt, 2000; 17).

Bir iirlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef kitleye
olumlu bir bigimde tanmitilip benimsetilmesi “tutundurma” olarak tanimlanmaktadir. Bunun
icin ise hedef kitledeki miisterilerin tanitilip benimsetilecek iiriin, hizmet, kurum, kisi, fikir
hakkinda bilgilendirilmeleri ve olumlu yamt vermeye ikna edilmeleri gerekmektedir;

boylelikle, etkin bir iletisim sistemi gereksinimi olmaktadir (Lovelock, 1996; 25).

Tutundurma, hedef kitleye bir mesaj veren biitiin iletisim araclarini
kapsamaktadir. liskisel pazarlama, bireysel olarak miisteriye, isletmesiyle nasil ve ne siklikta
iletisim kurmak istedigi konusunda bir secim olanagi vermektedir (Gordon, 1998; 13).
Miisterilerin isletmeyle ne zaman ve nasil iliski kurmak istediklerini diizenleyen teknoloji,
tutundurmayi iletisim haline getirmektedir. Sermaye iirlinlerinin {iireticisi i¢in bu iletisim,
satict ve alicinin stratejik diizeyde etkilesime girmesini saglamakta ve boylece her iki taraf da
planlama asamasinda birbirlerine bagli olmanin ne kadar yararli oldugunu
degerlendirebilmektedir. Bu ayrica, saticiyla alicimin bilgi ve iletisim sistemlerinin
birlesmesini saglamakta ve boylelikle iki tarafin ¢alisanlarinin da birbiriyle baglantili olarak

is gdrmesine olanak vermektedir.
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Yukarida betimlenen yolla, satic1 ve alici arasindaki ayrim belirsizlesmektedir.
Tiiketim driinlerinin iireticisi de tipki perakendeciler gibi, aracilariyla iletisim
kurabilmektedir. Giiniimiizde teknoloji sayesinde, bireysel miisterilerle onlarin istedikleri gibi
iletisim kurulabilmektedir. Internet, bilgisayar, cagri merkezleri, kiosklar ve akilli kartlar gibi
teknolojilerin kullanilmas1 yoluyla isletmeler miisterilerine onlarin kendileriyle iletisim

kurabilmeleri i¢in ¢cok farkli secenekler sunabilmektedirler (Gordon, 1998; 14).

Hizmetlerin soyut olma ozellikleri, tutundurmanin etkin bir sekilde yapilmasini da
zorlagtirmaktadir. Bunun sebebi, hizmetin, iicreti vermeksizin gosterilme ve sergilenme
imkanmin olmayisidir. Bununla birlikte diger sebep ise, reklam, grafik imajlara
dayanmaktadir; fakat hizmetlerde gosterilecek fiziksel tiriiniin olmamasidir. Bu sebeplerden
tutundurma faaliyetleri sirasinda hizmetin yerine sonuclarinin, diger bir deyisle miisterinin
verdigi tepkilerin, memnuniyetinin sergilenmesi soz konusu olmaktadir. Burada, hizmeti
kullanan tatmin olmus tiiketicinin bu konudaki tecriibesi arttikca tavsiyenin degerinin de

artacag diisiincesi vurgulanmaktadir (Mucuk, 1994; 327).

Banka hizmetlerinin pazarlanmasi acisindan tutundurma karmasi elamanlari;
reklam, kisisel satig, satis gelistirme, halkla iliskiler ve tanitim olarak siralanmaktadir.
lletisim asamasinda reklamm, satis promosyonunun, dogrudan postanin ayni mesajt
iletemediginden Otiirii entegre pazarlama iletisimi; diger bir deyisle, birbiriyle baglantil,
biitiinlesik bir sistem olarak ortaya ¢ikmistir. Entegre ya da biitiinlesik pazarlama iletisimi,
organizasyonlarin iirettigi ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin
alma davranislarina etki edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin
bir disiplin i¢cinde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile planlanmas siirecidir (Bozkurt,

2000; 18).

1.1.4. Hizmet Pazarlamasinda Dagitim

Uriinlerin ve hizmetlerin miisterinin kullanimina hazir hale getirilebilmesi icin
tasimanin, depolamanin ve iletisimin Orgiitlenmis sistemleri, dagitimin konusunu olusturur

(Olug, 1988; 3 ve Graddy v.d. 1990; 109).
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Ayrilmazlik 6zelligi geregi, hizmet endiistrileri dogrudan dagilimla sinirlidirlar.
Hizmetlerin ¢ogu eszamanli olarak iiretilip tiiketildikleri i¢in aliciyla yakin temasi gerektiren
hizmetlerde hizmeti sunan ile tiiketicisi ayr1 yerlerde olmazlar. Alici temasinin yakin
olmadig1 hizmetlerde hizmet tiiketicinin fiziksel varligim sart kogsmadigi i¢in miisteriden ayri

olarak yapilmaktadir (Mucuk, 1994; 328).

Geleneksel pazarlamacilar, belirli yerlerde stoklanan iiriinleri miisterilerin gidip
almalarin1 beklemektedir. Mevcut pazarlama diisiinceleri, dagitim kanallarini, bir iiriin ya da
markanin  {ireticiden  tiiketiciye  aktarilmas1  yolunda bir mekanizma  olarak
degerlendirmektedir. Yani pazarlama dagitimi, iiriinii iireticiden tiiketiciye aktaran bir kanal
olarak gormektedir. Bilgisayar endiistrisinde Dell, dagitimi, telefon satislar1 ve siparisler
araciligiyla gerceklestirilen dogrudan satis yaklasimi olarak gormektedir. IBM, dagitim igin
kendi magazalar, dogrudan satig giicii ve perakendeciler gibi bir¢ok kanali kullanmaktadir

(Peppers ve Rogers, 1997; 262).

Zamanin az, siire kisirli, gidilen yerde ihtiyag¢larin karsilanmasi bankalarin tiiketici
ihtiyag¢lariin karsilandig1 yerde bulunmasini gerekli kilmasi bankalarin magazalarda da sube
acmalarina sebep olmustur. Bu dagitim kanalinin bankalara kazanclari; diisiik maliyetli
alternatif dagitim kanali olanagi sunmasi; tiim miisteri boliimlerine ulasilabilmeyi saglamasi;
yogun ve diizenli miisteri trafigiyle banka icin miisteriye yakin temas noktasi olmasidir

(Capital, 1999; 200).

[liskisel pazarlama ise dagitimu, iiriinii nasil, nerede ve ne zaman satin alacagina
kendi karar veren miisteri agisindan degerlendirmektedir. Bu sekilde bakildiginda dagitim bir
kanal degil, bir siire¢ olmaktadir. Bu siire¢, miisterilere istedikleri degeri nerede ve kimden
alacaklar1 konusunda bir se¢im sansi vermektedir. Bilgisayar 6rnegine devam edilecek olursa
miisteri, isterse iiriinii gidip magazadaki raftan alip hemen evine gotiirebilir ya da kisisel
tercihlerine gore iirettirip kendisine gonderilecek sekilde siparis edebilir. Bu nedenle dagitim
‘yerlestirme’ olarak diisiinmek daha saglikli olmaktadir. Ciinkii bu durum miisteriye;
belirleme, satin alma, kurma ya da iade etme olanagini saglamaktadir (Gordon, 1998; 15).
Miisteri ne zaman isterse, isletme o zaman onun bulundugu yere gitmelidir (Peppers ve

Rogers, 1997; 300).
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Banka hizmetlerinin soyut 6zellige sahip olmasi sebebiyle, hizmet sunulugsunda
fiziksel dagitim s6z konusu olmamaktadir. Diger bir deyisle, ticaret ve sanayi isletmelerinin
yatinm ve tiiketim mallarimin farkli dagitim basamaklarinda yer alan, tasima, depolama

islemlerine bankacilik hizmetlerinde rastlanmamaktadir (Gordon, 1998; 16).

Dagitim kanallarinin degisim siireci géz Oniine alindiginda 1960’11 yillarda
kitlesel pazarlamanin; 1970’lerde segmentlere yonelik boliimsel pazarlamanin (segment
marketing); 1980°li yillarda, hiicresel pazarlamanin (niche marketing) kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir. 1990’I1 yillarda ise, birebir pazarlama ©nem kazanmistir
(Biiylikdemir, 1997; 22). Bugiin ise, internet ve telefon bankaciligi ile bireysel bankacilik 6n

planda yer almaktadir.

1.1.5. Hizmet Pazarlamasimmn Yapisi

Hizmet pazarlamasi, pazarlama biliminin gittikce gelisen ve zenginlesen bir alt
disiplini olarak kabul edilmektedir. Pazarlama kuramcilar1 ve uygulamacilar arasinda,
hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgili alanlara yonelmis, genis bir ilgi ve artan akademik
calismalar yer almaktadir. Biitiin diinya ekonomilerinde, servis sektorlerinde yasanan hizh

biiyiime ve ilerlemeler bu gelismelerin en 6nemli nedenidir (Alpay, 2000; 12).

Hizmet pazarlamas1 alanindaki konu ve sorunlarin, mal esasina dayanan, klasik
“mamul pazarlamasi” disiplinine dayanarak ¢oziimiinde ortaya cikan problem ve
yetersizlikler, “hizmet pazarlamasi” olarak nitelendirilen bir pazarlama alt disiplinin kurulup

gelismesi saglanmistir (Kotler ve Armstrong, 1996; 259).

Hizmet pazarlamasinda diger pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi ii¢ grup
arasindaki iligki tiggeni biiylik Onem tasimaktadir. Bu gruplar; ortaklar, ¢alisanlar ve

miisterilerdir.
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Sekil 1.2.°de bu aktorler arasindaki iliski gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong,

1996; 260).

Sekil 1.2. Hizmet kalite yonetimi
Sirket

i¢sel pazarlama Dissal pazarlama

Calisanlar Etkilesimli pazarlama Miisteriler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, (1996; 260).

Isletme oncelikle calisanlar, sirket ve miisterilerden olusmaktadir. Hizmet
isletmelerinde uygulanan pazarlama tiirleri Sekil 1.2’ de smiflandirilmaktadir. Isletme her
seyden once sirket sahiplerine hizmet etmektedir. Isletmenin kendi icerisinde kendine miisteri
edindigi kisilere “i¢ miisteri”; bu miisterilere yapilan pazarlamaya da “igsel pazarlama”
denmektedir. Isletme haricinde isi pazarlama yapmak olmayan sirket sahip ve ¢aliganlarinin
giinlilk yasamda miisteri olabilecek potansiyeli gordiikleri kisilere bilerek ya da bilmeyerek
yapilan pazarlamaya “digsal pazarlama” denmektedir. Calisanlar ile miisteriler arasinda
amaci1 pazarlama yapmak olan ve bu iki grubun karsilikli etkilesimiyle olusan pazarlamaya
ise “etkilesimli pazarlama” denmektedir. Etkili bir hizmet pazarlamasi i¢in bu gruplar
arasindaki iligkilerin giiclii olmas1 ve bu gercegin gruplara yerlestirilmesi gerekmektedir
(Kotler ve Armstrong, 1996; 260).

Hizmet pazarlamasinin yapisi verilen hizmetin 6zelliklerine gore degismektedir.
Hizmet kavraminin genel 6zellikleri bulunmaktadir. Ornegin, bir otel odas1 kiralamak, ugakla
seyahat etmek, otomobili bakima vermek, profesyonel bir sporu izlemek, bir avukata akil
danmigmak gibi aktiviteler hizmet satin almaya girmektedir. Hizmet sektoriindeki bir
organizasyon, pazarlama programi olustururken hizmetlerin dort karakteristik 6zelligini
dikkate almak zorundadir (Kotler ve Armstrong, 1996; 260). Bu ozellikler; soyutluk,
ayrilmazlik, degiskenlik ve dayaniksizliktir.
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Hizmet pazarlamasinda soyutluk, fiziksel varligi olmayan, elle tutulamayan, gozle
goriilemeyen, tatma, isitme, koklama duyulanyla tiiketicinin hakkinda fikir edinilemeyen
tiirden mallarin “soyut” 6zelligini ifade etmektedir. Miisteri banka hizmetlerinin soyut olmasi
nedeniyle, hizmet kalitesi hakkinda fikir edinebilmek i¢in somut ipuglar1 bulmaya, hizmetin
verildigi yerden, hizmeti veren insanlardan, techizat, sembol ve fiyattan yararlanmaya

calismaktadir (Mucuk, 1994; 321).

Bir iiriin satin alindiginda satin alan ona sahip olup onu tiiketmektedir. Ancak bir
hizmet satin alindiginda s6z konusu olan miilkiyet devri degil; bir kullanim hakki, bir tecriibe
ve bir tiiketim olmaktadir. Ornegin, Ankara’dan Istanbul’a gitmek iizere binilen THY ucagini
miisteri satin almamakta; sadece bir koltugunu kullanma hakki elde etmektedir (Mucuk,

1994; 321).

Hizmet pazarlamasmin ayrilmazlik ozelligi iiretimin ve tiikketimin aymi anda
gerceklesmesi anlamina gelmektedir. Buna 6rnek olarak, bir doktorun hastasiyla bir araya
gelmeden saglik hizmeti iiretemeyecegi; ya da bir 6gretim {iyesinin 0grencisiyle bir araya
gelmeden egitim hizmeti liretemeyecegi gercegi One siiriilebilir. Bu cergevede, hizmet “Once
satilir daha sonra iiretim ve tiiketimleri ayn1 zamanda gergeklesir”. Diger bir deyisle,
hizmetlerin {iretim ve tiiketimlerinin ayn1 anda gergeklesmesi, “liretim faaliyetleri ve
pazarlama cabalarina bir¢ok kisinin aymi anda katilmasina sebep olur ve tiiketici iiretim
yerinde yani fabrikada hizmetle karsilasir ve hizmeti tiiketir” (Uner, 1989; 3). Bu noktada,
hem iiretici hem de tiiketici hizmetin olusumunu etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 1996;

259).

Hizmet pazarlamasinin degiskenlik o©zelligi hizmetlerin iiretilirken pek cok
unsurdan etkilenmesi ile ilgilidir. Hizmetin iiretildigi yer, tiretilme zamani, hizmeti veren
kisi, miisteri, iiretim sekli, cevresel faktorler, isletmenin icsel yonetmelik ve prosediirleri
hizmet kalitesini belirlemektedir. Hizmet de bu unsurlara gore degisiklik gostermektedir.
Insan unsurunun hizmet iiretimine katilma diizeyi iiretimin standardizasyonu ile dogrudan
iligkilendirilmektedir. Buna ek olarak, iiretim ile tiiketimin ayrilmaz olmasi, hizmet

sektoriinde dogrudan pazarlamay1 miimkiin kilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996; 260).

Hizmet pazarlamasinin dayaniksiz olma Ozelligi ise, hizmetin stoklanamaz,
depolanamaz olusu ile ilgilidir. Hizmet {iiretiminde ortaya ¢ikan bos kapasitenin ileride

kullanilmak iizere saklanabilme olasiligi bulunmamaktadir.
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1.1.6. Hizmet Pazarlamasimin Bireysel Bankaciliktaki Uygulamalari

Hizmetlerin tanimi ve cesitleri birbirlerinden farklilik gostermektedir. Hizmet
pazarlamasi yapilirken pazarlanacak hizmetin ve onu etkileyen faktorlerin biiyiikk onemi
vardir. Hizmet sektorii rekabet kosullar1 artan ve ¢ok biiyiik degisimlerin yasanmakta oldugu
bir sektordiir. Bu sebeple, hizmete, miisteriye, ¢cevreye vs. uygun bir pazarlama stratejisi
olusturmak isletmenin varligini siirdiirebilmesi icin gereklidir. Hizmet pazarlamasinin etkili
bir sekilde yapilabilmesi sosyal, kiiltiirel, hukuki sartlar1 ile isletmenin kendine has

ozelliklerini dikkate alarak iireticiden tiiketiciye yonlendirmek gerekmektedir.

Hizmetin ¢esidi ve ozelliklerine gore pazarlama cesidi belirlenmektedir. Hizmet
pazarlamasin iiretici-tiiketici arasindaki iligki dikkate alinarak ikiye ayrilmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 1996; 508):

* Dogrudan pazarlama (Direct Marketing): Miisteri ile isletme arasindaki
ilisgkinin herhangi bir arac1 olmadan gergeklestigi pazarlama c¢esididir.
Dogrudan pazarlamada tiim iletisim araglari, isletme-miisteri iliskilerini
olusturmak amaciyla kullanilmaktadir. Isletme faaliyetlerinde pazarlama
cesidi yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin bankacilik sektoriinde
isletmelerin miisteriyle iligkilerine bakildiginda siireklilik, yakinlik ve
aligkanlik gibi etkenler gecerli olmaktadir (Kircova, 1999; 18). Dogrudan
pazarlamanin farkli sekilleri bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir (Kotler ve

Armstrong, 1996; 508):
- Yiz-ylize satis,
- Dogrudan posta yoluyla pazarlama,
- Katalog pazarlamasi,
- Telefonla pazarlama,
- Dogrudan tepkili televizyon pazarlamasi,
- Stand pazarlamasi,

- Bilgisayarla pazarlama.
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= Dolayli Pazarlama (Indirect Marketing): Miisteri ile isletme arasindaki
iliskinin bir araci ile gerceklestigi pazarlama cesididir. Dolayli pazarlama
hizmet pazarlamasinda ¢ok fazla kullanilan bir pazarlama yontemi degildir;
clinkii hizmet pazarlamasinda hizmetin {retimi ile tiikketimi ayn1 anda
geceklestigi icin dogrudan nihai tiiketiciye pazarlanmasi s6z konusudur.
Bankalarda her iki pazarlama tiirii de goriilmektedir. Subeler aracilifiyla
dogrudan pazarlama soz konusu iken kurum genelinde aracilar vasitasiyla
miisteriyle bir araya gelinmektedir. Diger bir deyisle, bankada genel miidiirliik
pazarlama departmanlar1 dolayli pazarlama yaparken; subelerdeki pazarlama

departmanlar1 ve pazarlamacilar dogrudan pazarlama yapmaktadir.

Bankacilik sektoriiniin hem disaridan hem de iceriden karsilastirilabilir hizmet
sanayilerinin ¢ogundan daha fazla sabit bir iiriin ¢esitliliginden yararlandig1 veya zarara
ugradigi diisiiniilmiistiir. Bankaciligin geleneksel 6nemli iki isi mevduat toplamak ve cesitli

tiirlerde kredi vermek olmustur.

Bankalarin ¢ogu iliskili faaliyetlere acilmislardir. Temel bir yatirimci roliine ek
olarak déviz ve menkul degerler ticareti; iiclincii kisilerin fonlarinin yonetimi ve gdzetimi ve

cesitli tiirlerde finansal danigmanlik satis1 gibi islevleri de bulunmaktadir.

Bankalar her iki onemli ve temel islerde de artan ve iyi bilinen rekabet
baskisiyla karsit karsiya kalmaktadir. Kredi vermeye deger miisterilerin daha ucuz fon
kaynaklaria dogru kagmasi; mevduat piyasalarina iliskin yasal kisitlamalarin kaldirilmasz;
bankacilik dis1 kurumlarin rekabeti ya iiriin tabanlarinda bulunmayan iiriinleri secerek ya da
yeni {iiriinler gelistirerek, {iriin tabanlarini genisletmenin {iistiinliigiinde odaklandirilmigtir

(Davis, 1994; 49).

Ozellikle mevzuati hazirlayanlarin sermaye yeterliligine artan ilgileri dikkate
alindiginda, mevduat almak ve sonra bor¢ vermek c¢ok tatmin edici bulunmamaktadir.
Yalnizca borsa acenteligi, menkul degerler aracilik sigortaciligl ya da yasam sigortasi gibi
iligkili {irlinler piyasada hali hazirda bulunan ve rekabeti arttiran alanlar oldugu
diisiiniilmektedir. Bu c¢ercevede, bankalarin yeni iirtinler gelistirerek onemli bir rekabet
iistiinliigii kazanma anlaminda yenilik¢i olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Davis, 1994;

50).
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Yenilik¢i olmanin 6nemi ile ilgili olarak bankalarn rakiplerinden Once
davranmalar1 gerekmektedir. Bu cercevede verilen 6rnek su sekildedir. Security Pasific, sube
yonetimlerinde otomasyona ve bdliimlemeye gitmek icin biiyiikk miktarlarda yatirim
yapmaktadir; fakat bankanin otomasyon sirketi miidiirii DuWayne Peterson su ifadeleri

kullanmaktadir (Davis, 1994; 51):

“Bircok simirlama ve denetleme nedeniyle ‘alabildigine tutucuyuz’. Bundan Otiirii de
Kaliforniya’da otomatik para verme makinelerini kullanima sokmakta neredeyse sonuncu olduk.
Baska birinin piyasayt sinamasint yegliyoruz, ondan sonra piyasa payr kapmak igin piyasaya

giriyoruz. Biz de IBM’de oldugu gibi, eyleme karsi bir egilim yok”

Yeni iiriinlere yatirnm yapmak ile ilgili olarak Wachovia Finansal Hizmetleri
kritik tiriin alanlarinda segerek yenilik yapmada odaklanmayi vurgulamaktadir. Dénemin
Wachovia’nin Yonetim Kurulu Baskanm1 ve Genel Miidiirii John Medlin yaklagimini su

sekilde anlatmastir (Davis, 1994; 52):

“Bazi seylerde ilk olmak istemiyoruz ama daha koklii bir degisiklik goriirsek durum
farkli olur. 1960’larin sonunda ulusal sirket piyasasinda bir uzmanlik bulmamiz gerektigini hissettik
ve girisimimize on ayak olmak icin nakit yonetimini sectik. Bu, olaganiistii bir isletme yetenegi
gelistirmeyi gerektiriyordu, ama sonucta pek cok iliskiye girdik.1971°de perakende bankacilikta uzun
donemli bir stratejik programa bagladik. Miisterilerin ne istediklerini ogrenmek icin biiyiik bir
aragtirma yaptik ve bize, bir makineyle degil bir insanla konusmak istediklerini soylediler. Boylece
Ozel Bankact — konusacak bir insan, miisteriyle aramizda gobek bagi — kavramin gelistirdik. Soziin

kisas, biiyiik degisiklikleri ariyor ve onlara biiyiik yatirumlar yapiyoruz.”

Gelisen ekonomik ortamla beraber, halkin artan ve degisen ihtiyaglar1 bankalar
da yeni iiriinler yaratmaya, varolan iriinleri iyilestirmeye, sube sayilarin1 azaltmaya ve
teknolojik yenilikleri yakindan takip ederek miisterilerine en yeni ve en hizli hizmeti

sunmaya, hizmeti arz edecek olan personelin bilgi ve becerisini arttirmaya zorlamaktadir.
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Ekonomik gelismenin getirdigi ihtiyaglar bankacilik sektoriine de yeni
bankalarin katilmini arttirmig ve rekabeti yogunlagtirmistir. Yeni bankalarin faaliyete
baslamasi, rekabetin artmasi ile birlikte bazi bankalarin basarisizligin ortaya ¢ikarmis, halkin
bankalara olan ihtiyaglarinin yani sira giivenlerinin arttiritlmasi ve siirekli hale getirilmesi igin

bankalarin pazarlama faaliyetlerini rasyonel olarak kullanmalarinin 6nemini arttirmistir.

Bugiin sadece banka taniminin iyi yapilmasi yeterli olmamaktadir. Rekabetin
yogun olusu, hemen hemen biitiin bankalarin benzer hizmetler sunmalari, hizmette somut
farklilasmaya gidilmesi zorunlulugunu dogurmustur (Akay, 2000; 27). Onceleri kurum icinde
orgiitlenen reklam ve tanitim birimleri artik yeterli olmadigi i¢in her bir bankanin anlasmali
oldugu bir reklam ajansi bulunmaktadir. Reklam ajanslari, bankalarin reklam birimleriyle bir

arada uyum icinde ¢alisarak hizmetin de bir iiriin seklinde pazarlanmasin saglamaktadir.

Bankacilikta yaratilan hizmetlerde patent alma hakki olmadigr i¢in hizmetler
kolaylikla taklit edilebilmektedir. Bu durum yiiksek biitcelerle yapilan arastirma ve
yatinmlarin sonrasinda yaratilan hizmetlerin miisterilerce benimsenmesi durumunda

rakiplerin ayn1 hizmet i¢in arastirma ve yatirim maliyetlerini azaltmaktadir (Cersit, 1988; 5).

Yaratilan hizmetlerin bu sekilde taklit edilmesi bankalarin hizla teknolojik
yatinmlara yonelerek taklit edilmeyi zorlagtirma yollar1 aramalarina yol a¢cmistir. Bu
asamada reklamin Onemi artmakta, bankalarim hizmetlerini farlilagtirmalar1 i¢in bir arag

olarak reklamdan yararlanmalari sonucunu ortaya koymaktadir (Stemper, 1991; 98).
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1.2. Ticari Bankacilikta Bireysel Pazarlama

1.2.1. Tiirk Bankacilik Sistemine Genel Bir Bakis

Tiirkiye ekonomisi 2006 yilinin ilk ¢ceyreginde, beklentilerin iizerinde ve %6.3

oraninda biiylimiistiir.
Tablo 1.1.’de Tiirkiye ekonomisindeki biiylime yer almaktadir.

Tablo 1.1. Tiirkiye Ekonomisi’nde Biiyiime

Biiyiime (%) 2005 2006
I II I IV Yillik I

GSYIiH 6,6 5,5 7,7 9,5 7.4 6,4
GSMH 7,5 4,7 8 102 7.6 6.3
Tarmm 4,3 8,2 7,5 -0,1 5,6 0,6
Sanayi 6,6 3,9 5,7 10,1 6,5 4,5
Insaat 20,6 254 256 147 215 25,9
Hizmetler 6 4,8 7,5 10,6 7.3 6,6

Kaynak: www.isteyatirim.com

Mayis ayinda baslayan ve Haziran ayinda da devam eden dalgalanmalarin
ardindan Merkez Bankasi’min 400 baz puanhik faiz artinmmi yapmis olmasit nedeniyel
ontimiideki donemde yurti¢ci talebin ve 0zel yatirimlarin biiylime katkisinin zalabilecegi
tahmin edilmektedir. Merkez Bankasi, faiz kararlarmin ekonomik aktivite tizerindeki
etkisinin 3 ile 9 ay arasinda gecikmeli olarak ortaya ¢iktigin1 agiklamistir. Dolayisiyla, yurtici
talebin ikinci ceyrekte de biiyiimeye olumlu yonde katki yaptigi diistiniilebilir. Kurlarin
enflasyon, faizlerin ise biiylime iizerindeki gecikmeli etkisi gozoniine alindiginda ekonominin
ikinci yarida yavaslayabilecegi diisiiniilmektedir. TCMB Haziran ay1 II. Donem Beklenti
Anketi’ne gore piyasalar 2006 yili i¢cin %4,5 oraninda bir biiylime tahmin edilmektedir

(www.isbank.com.tr).

Tiirkiye’de son birka¢ yil iginde, ekonomik performansin iyilesmesi diger
sektorleri oldugu gibi finansal sektorii de olumlu yonde etkilemistir. Bliylime performansinda
2002 yilinda baslayan iyilesme 2004 yilinda da hizlanarak devam etmistir. Tiirkiye
ekonomisi ongoriilerin ¢ok iizerinde biiyiimiistiir. DIE verilerine gore, sabit fiyatlarla, gayri

safi milli hasila %9,9, gayri safi yurti¢i hasila ise %8,9 oraninda artmistir. Cari fiyatlarla
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%?20,3 oraninda biiyiiyen gayri safi milli hasila 428,9 katrilyon TL’ye ulasmistir. Gayri safi

milli hasila deflatorii %22,5’ten %9,4’e gerilemistir.

Sekil 1.3.’de 1999 yilindan itibaren sabit fiyatlarla gayri safi milli hasilanin
yiizdesel degisimleri yer almaktadir (TBB, 2004; 11).

Sekil 1.3. Gayri Safi Milli Hasila (sabit fiyatlarla yiizdesel degisme)

99 00 01 02 03 04

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, 2004; 11.

Bankacilik sisteminin performansi 2004 yilinda iyileserek siirmiistiir. Finansal
sektore ve bankalara duyulan giiven artmis ve bankalarin uluslararasi kredi degerliligi

yiikselmistir.

Para piyasalarinda saglanan istikrar, ekonomik aktivitenin biiyiimesi, mali
durumu bozulan bankalarin sistem disina cikarilmasi nedeniyle rekabet kosullarindaki
iyilesme, faaliyetini siirdiiren bankalarin bilango yapilarini ve 6zkaynaklarimi gii¢lendirme
cabalarma bagli olarak, finansal kurumlar faaliyetlerini daha saglikli bir ortamda
stirdiirmiiglerdir. TL cinsinden finansal araglara olan talep artmaya devam etmistir. Enflasyon
ve faiz oranlarinin diismesi yaninda doviz pozisyonundaki iyilesme nedeniyle temel bazi

riskler daha makul diizeye ¢ekilebilmistir (TBB, 2004; 8).

Kamunun finansal piyasalar {izerindeki baskisinin goreli azalmasina bagl olarak
hem kurumsal hem de bireysel kredi talebi artmaya devam etmistir. Beklentilerin

iyilesmesinin bir sonucu olarak kurumsal miigteriler iiretim ve yatinm amagl, bireysel
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miisteriler ise tiikketim amacgh kredi taleplerini arttirmiglardir. Banka sisteminde siiregelen

yogun rekabetin de etkisiyle mevduat ve kredi faiz oranlar1 diigmiistiir.

Banka sayisinda 2000 yilinda baglayan azalma 2004 yilinda da devam etmistir.
Banka sayis1 2 azalarak 48’e gerilemistir. Bu azalmanin nedeni yabanci sermayeli ticaret
bankalar1 grubunda bulunan Credit Lyonnaise S.A’nin Credit Agricole Indosuez Tiirk Bank
A.S’ye ve Pamukbank T.A.S.’nin Tiirkiye Halk Bankasi A.S.'ye devredilmesidir. Ayrica,
Deutsche Bank A.S.'ve mevduat kabul etme yetkisi verilmis ve banka mevduat kabul
etmeyen bankalar grubundan Tiirkiye'de kurulmus yabanci bankalar grubuna alinmistir

(TBB, 2004; 9).

Sekil 1.4.te 1995-2004 yillan itibariyle banka sayilar1 yer almaktadir (TBB,
2004; 11).

Sekil 1.4. Banka Sayilar1 1995-2004
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Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, 2004; 11.

Faaliyet gosteren bankalarin 35’1 ticaret bankas1 (mevduat kabul eden bankalar),
13’1 ise mevduat kabul etmeyen bankalardir. Ticaret bankalarindan 3’ti kamusal sermayeli,
18’1 ise ©zel sermayeli bankadir. TMSF biinyesinde 1 banka bulunmaktadir. Yabanci
sermayeli ticaret bankalarinin sayis1 13 olmustur. Mevduat kabul etmeyen bankalarm 3’i

kamu sermayeli, 8’1 6zel sermayeli ve 2’si yabanci sermayeli bankadir.
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Tiirkiye’de bankacilik sisteminin verimliligi 2004 yilinda da iyilesmeye devam
etmistir. Ekonomik performansin iyilesmesi diger sektorleri oldugu gibi finansal sektorii de
olumlu yonde etkilemistir. Bankacilik sisteminin performanst 2004 yilinda iyileserek
stirmiistiir. Finansal sektore ve bankalara duyulan giiven artmistir. Bankalarin uluslararasi

kredi degerliligi yiikselmistir (TBB, 2004; 13).

Para piyasalarinda saglanan istikrar, ekonomik aktivitenin biiyiimesi, mali
durumu bozulan bankalarin sistem disina cikarilmasi nedeniyle rekabet kosullarindaki
iyilesme, faaliyetini siirdiiren bankalarin bilanco yapilarimi ve 6zkaynaklarimi giiglendirme
cabalarima bagli olarak, finansal kurumlar faaliyetlerini daha saglikli bir ortamda
stirdiirmiiglerdir. TL cinsinden finansal araglara olan talep artmaya devam etmistir. Enflasyon
ve faiz oranlarimin diismesi yaninda doviz pozisyonundaki iyilesme nedeniyle temel bazi

riskler daha makul diizeye ¢ekilebilmistir.

Kamunun finansal piyasalar {izerindeki baskisinin goreli azalmasina bagl olarak
hem kurumsal hem de bireysel kredi talebi artmaya devam etmistir. Beklentilerin
iyilesmesinin bir sonucu olarak kurumsal miisteriler liretim ve yatinm amacl, bireysel
miisteriler ise titkketim amach kredi taleplerini artirmiglardir. Banka sisteminde siiregelen
yogun rekabetin de etkisiyle mevduat ve kredi faiz oranlan diismiistiir (World Bank, 2006;
57).

Bunlarla birlikte, tasarruf mevduatina giivence sinirlanmistir. Bankacilik sistemi
acisindan 2004 yilinin en 6nemli kararlarindan bir tanesi mevduata saglanan tam giivencenin
kaldirilmasi ve sigorta kapsaminin 50 milyar TL ile siirlandirilmast olmustur. Otorite
tarafindan, gecisin bir yil Oncesinden planlanmasi, bankalar arasindaki saglikli iligkiler,
ozellikle kamu bankalarinin yapicit yaklasimi ve bankalarin ihtiyath likidite politikasi,
ekonomik performansin iyilesmesi yaninda ilgili kurumlar ve Hiikiimetin konuya gosterdigi
hassasiyet sayesinde piyasalarda bir sikinti yasanmadan giivenceye sinirlama getirilmistir.

Mevduat giivencesinin sinirlanmasindan sonraki donemde mevduat artmaya devam etmistir.

2004 yilinda Bankalar Kanunu’nda degisiklik ongéren taslak iizerinde yogun bir
calisma surdiiriilmiistiir. Degisiklikler bankalarin faaliyetlerinin diizenlenmesi ve denetimine
iliskin yasal cercevenin uluslararas1i diizenlemelere uyumlu hale getirilmesi yaninda
uygulamada goriilen eksikliklerin de giderilmesini amaglamaktadir. Dogrudan bankalar
ilgilendiren diizenlemelerde uluslararasi iyi ¢rneklere onemli Slgiide yaklasilmistir (World

Bank, 2006; 60).
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Gergeklestirilen bazi degisiklikler su sekildedir: bankalarin faaliyetlerinin
belirlenmesi, 6zel finans kurumlarinin katilim bankasi olarak tanimlanmasi, banka sahipligi,
bankalar ile ortaklar1 arasindaki risk iliskisinin yeniden diizenlenmesi, diizenleme ve denetim
otoritesi olan Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu’nun (BDDK) yapisi ile Tasarruf

Mevduat1 Sigorta Fonu’nun (TMSF) islevlerinin yeniden diizenlenmesi.

Aracilik maliyetinin diisiiriilmesinde somut adimlar atilmistir. Bankacilik
sisteminin giindeminde 6nemli bir yer tutan aracilik maliyetini artiran yiiklerin diisiiriilmesi
konusunda somut bazi adimlar atilmistir. Aracilik maliyetinin azaltilmasina yonelik olarak,
yurtici ve yurtdist kredi kullamimlar1 ve doviz kazandirici islemlerden damga vergisi ve
harglar kaldirlmistir. Agustos ayindan itibaren ticari ve kurumsal kredilerden alinan kaynak
kullanimi destekleme fonu kesintisi oran1 %3’ten sifira indirilmistir. Aralik ayinda yapilan bir

degisikle tiiketici kredileri tizerindeki stopaj %10’dan %15’e ¢ikarilmstir.

Bunlara ek olarak, risk yonetimi daha énemli bir hal almistir. Bankacilik sistemi
2004 yilinda da temel bankacilik diizenlemeleri ve ilkeleri gercevesinde risk yOnetiminin
gelistirilmesine, faaliyet giderlerinin diisiiriilmesine, finansal hizmetlerin kalitesinin
artinlmasina ¢aba gostermislerdir. Basel II’ye iliskin diizenlemeler yakindan takip edilmis,
diizenlemelerin hem banka sistemine hem ekonomiye olan etkileri degerlendirilmeye

calisilmistir (TBB, 2004; 8).

Aralik 2004 itibariyle, toplam aktifler 2003 yilina gore %23 artarak 306,5
milyar YTLye (229 milyar dolar) yiikselmistir. 2003 yi1l1 sonunda %68 olarak gerceklesen
toplam aktiflerin milli gelire oran1 2004 yil1 sonunda %71 olmustur (TBB, 2004; 8).
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Sekil 1.5.’te, 1999-2004 yillan itibariyle, toplam aktifler ve toplam aktiflerin milli

gelire oran yer almaktadir.

Sekil 1.5. Toplam Aktifler ve Toplam Aktiflerin Milli Gelire Oram (1999-2004)
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Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, 2004; 8.

Bankacilik sektorii mevduat hacmi, 23 Haziran 2006 itibarila 2005 sonuna gore
%17,6 artarak YTL286 milyara yiikselmistir. Mevduat hacmindeki genislemede YTL
mevduatin yanisira son donemde doviz kurlarinin yiikselmesi nedeniyel YP mevduattaki artig
da etkili olmustur. Nisan sonuna kiyasla dolar bazinda YP tasarruf mevduati, yiikselen
kurlardan istifade etmek isteyenlerin YTL talebine bagli olarak yaklagik $2,5 milyar

gerilemistir (www.isbank.com.tr).

Kredi hacmi, 23 Haziran 2006 tarihi itibariyle 2005 sonuna gore %30,5
genisleyerek YTL 192,5 milyara ulagmistir. Son donemde finansal piyasalardaki
dalgalanmalarin ardindan bankalarin kredi faizlerini yilikseltmesi tiiketici kredilerindeki artisi
yavaslatmistir. Oniimiizdeki donemde faizlerdeki artisin etkisiyle konut kredileri basta olmak

izere kredi hacmindeki biiyiimenin yavaslamas1 beklenmektedir (www.isbank.com.tr).
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1.2.2. Bankacilikta Pazarlama

“Banka” kavrami, Tiirkce karsiligi masa, sira veya tezgah anlamina gelen
Italyanca “Banco” deyiminden gelmektedir. Bugiin bankalar, genis kitlelerden mevduat adi
altinda kaynak toplayan, bu kaynaklan kredilendirme ve diger mali islemlerde kullanan, bu
islemleri devamli ugras1 olarak yapan, ekonomide kaydi para olusturan mali kurumlar

seklinde tanimlanmaktadir (Akgii¢, 1992; 7).

Banka isletmeciligi, kendine Ozgii para, kredi ve sermaye isleri ile ugrasan
iktisadi birimlerin kurulus, organizasyon, yonetim ve diger her tiirlii faaliyeti bunlarin hesap

ve kayitlar1 konusunda bir igletmecilik dalidir (Eyiipgiller; 2003, 54).

Bankacilikta pazarlama; yeni kaynaklarin yaratilmasi, yaratilan bu kaynaklarin
ve mevcut bankacilik hizmetlerinin verimli bir sekilde ve miisterilerin sorunlarini ¢éziicii bir
anlayista sunulmasi amacimi tasimaktadir. Bankalar1 i¢in yabanci ve ucuz kaynak onemli

oldugundan yabanci kaynak icinde en biiyiik pay mevduata aittir (Arabaci, 1990; 7-8).

Bankacilikta pazarlamanin amaci, bir yandan kaynaklar yaratilmasi; diger
yandan da hizmet, kredi ¢aligmalari, dig ticaretteki ddeme bicimleri, dis alim — dig satim
islemleri, sermaye pazar {iiriinleri gibi bankaciligin eylem alanindaki iiriin ve hizmetlerin
kaynaklarin en etkin bicimde kullanimini saglayacak bi¢gimde pazarlanmasi olarak da ifade

edilmektedir (Berk, 1988; 12).

Bankalar mevduat as1 altinda 6diing para almakta, aldig1 6diing paralar kredi adi
altinda bor¢ vermekte ve diger mali islemlerde kullanarak kaydi para yaratip ekonomiye katki
saglamaktadirlar. Bankalar mevduat toplamada 6zellikle son yillarda bireysel bankaciligin

boyutlarmi genisleterek mevduat arttirici ¢caba igerisindedirler (Aydin, 2000; 16).

Bankalar iilke ekonomisinde finans kesimi icerisinde biiyiik bir etkinlige sahiptir
ve iilke ekonomisinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Bankalar hem yatirilabilir fonlar
cogaltmak hem yatinm kararlarin1 kolaylastirmak, hem de tiiketimi arttirmak amaci ile

ekonomiye dinamizm kazandirmaktadir (Cinar ve Ercis, 1993; 7).
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Bu amaca ulagmada bankanin simdiki ve gelecekteki elde edilebilir fiziksel,
beseri ve finansal kaynaklari, hedefler ve cevre kosullar1 géz Oniine alinarak en iyi bi¢imde
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu siirecte, banka yoneticilerinin, i¢inde bulunduklar Pazar,
miisteriler, cevre kosullari ve rakipler hakkinda dogru ve kesintisiz bir bilgi akisina

gereksinimleri olmaktadir.

Bir bankada, pazarlama plant yapmak; bir grup karar ileriye doniik ve bilingli,
acik bir bicimde ele almak seklinde 6zetlenmektedir. Planlama, bankanin kaynaklarini ve
avantajlarim1 verimlilik sart1 altinda en iyi sekilde kullanarak, pazarda belirlenen firsatlarin en
optimum bi¢imde cevaplanmasina imkan vermektedir. Planlama, pazarlama sorumlusuna tiim
ongoriilebilir elemanlari, gerektiginde varsayimlar yaparak, belirleyip kullanilan araglar
varilmak istenen hedeflere oranla degerlendirerek en iyi yolu se¢mesinde yardimci

olmaktadir (Apak, 1995; 35).

Pazarlama planlamasinda, banka icindeki bazi boliimler ya da birimler arasinda
koordinasyon gerektiren bazi noktalar bulunmaktadir. Bunlar, bankanin genel karlilik ve
biiylime stratejisinin saptanmasi; temel ve ikincil nitelikteki kredi ve hizmetlere iligskin
programin belirlenmesi; yurtici ve yurtdisi pazarlarda bankayi en iyi sekilde tanitacak imaj
stratejisinin belirlenmesi; orgiitlenme ile ilgili stratejilerin saptanmasi; bankanin giivence,
esneklik ve risk dagitim kosullarinin belirlenmesidir. Pazarlama departmani yeniden
yapilanma ve yonetim degisikligi siklig1 acisindan diger departmanlardan dnce gelmektedir.
Bu kategoride, diger departmanlar sirasiyla su sekildedir: iiretim, arastirma ve gelistirme,

satin alma ve finans (Muratoglu, 1998).

Kiiresellesme ile artan rekabet ortami ve ekonomik kriz olasiliklari, planlamada
iist yonetimi ek Onlemler almasina sebep olmaktadir. Bu cercevede, belirsizligi ve riski
arttiran bazi sebepler su sekildedir: dis pazarlarda artan siyasi riskler; yeni c¢alisma
yontemlerinin gerektirdigi teknolojik donamim ve yazilim maliyetleri; onemli hammadde
fiyatlarinin  gelisimindeki belirsizlik; dis ticarette korumacilik 6nlemlerinin artmast;
teknolojinin hizli degismesi ile birlikte mal ve hizmetlerde artan yipranma tehlikesi (Kir¢ova,

2002).

Bankacilikta pazarlama, oncelikle bankanin nasil, ne sekilde hizmet verecegine,
hangi {iriinleri pazarlayacagina karar vermesi ile baglamaktadir. Buna gore Pazar

belirlenmektedir. Hedef pazara girilirken piyasa arastirmasi sonuglarina gére hazirlanan plana
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uyularak uygulamalar yiiriitilmektedir. Daha sonra, uygulamalar kontrol edilip, sonuglar

degerlendirilmektedir (Uzunoglu, 1996; 53).

Pazarlama plam yapilirken su durumlar gézden gecirilmektedir (Cheese vd.,

1988; 13 ve Apak, 1995; 36):

o Dis cevre faktorleri; siyasi, ekonomik, teknolojik gelismeler,
uluslararas1 egilimler, sosyal degisimlerin satin alma giicii

tizerindeki etkilerti,

o Tim igsel ve digsal faktorleri iceren, gecmis performansini
sergileyen, isletmenin giiclii ve zayif yonlerini ortaya koyan bir

Ozet olusturarak mevcut durumun belirlenmesi,

o Pazarin ozellikleri; pazarin tanimi, pazardaki liriin ¢esitleri, Pazara

girig, miisteri davraniglari, miisterinin satin alma giicii,

o Rekabet ortami; baglica rakipler, Pazar paylari, kar marjlari,

tiriinler, pazarlama kapasiteleri, sektordeki teknolojik degisimler,

o I¢ cevre faktorleri; bankanin Pazar payi, toplam cirosu, miisteri
gruplari  bazinda cirosu, miisterilerin bolgesel dagilimlari,
reklamlarin basar1 derecesi, mevcut {riinlerin tanimi, {iriin

gelistirilmesi, Pazar aragtirma planlari, kullanilan dagitim kanallari,
= Bankanin gii¢lii ve zayif oldugu noktalarin belirlenmesi
= Bankanin gelecekteki karsilabilecegi firsat ve tehlikeler,
= Pazarlamanin basarisini belirleyecek anahtarlarin belirlenmesi,
= Baslica iiriin ve pazarin tanimlanmasi,
= Pazarlama amaglarinin ve stratejilerinin belirlenmesi,

= Zamanlama, sorumluluklar ve iicretler hakkindaki detaylarin gbzden

gecirilmesi,
= Biitce ve yatirim kararlarinin alinmast,

= Degerlendirme siireci.
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Pazarlama planinda yer almasi gereken konular1i Aydin (2000; 17) ise su sekilde

formiile etmistir:

= Bankanin stratejik amaglarinin belirlenmesi,

- Yeterli para akisin1 saglamak ve karliligi arttirmak, uluslararasi

bankacilik yapmak, gerekli ise ihtisas bankaciliini siirdiirmek,
= Bankanin kontrol edemeyecegi dis kosullarin incelenmesi

- Ulke i¢i ve iilke disindaki ekonomik ve siyasi gelismeler, Sosyal
degisimler, bankacilik ve diger alanlardaki teknolojik gelismelerin

izlenmesi,
= Bankanin i¢inde bulundugu pazarin 6zellikleri,

- Hedef pazarin tanimlanmasi, pazardaki iirlin cesitleri, miisteri
egilimleri, miisterinin satin alma giiclinii etkileyen faktorler,

miisteri ihtiyaglarinin neler oldugu,

= Rakipler ve Pazar paylari, gelisme egilimleri, yapisal oOzellikleri,

teknolojiden yararlanma durumlar1 ve gelismelerin siirekli izlenmesi,

= Bankanin Pazar payi, bolgesel ve miisteri gruplarina gore dagilimi, iiriin
gelistirme ve tamitimi; pazarlama araglarn ve dagitim kanallarinin

saptanmasi,
= Biitce ve yapilacak yatirimlar,
= Gerektiginde bagvurulacak alternatif kaynaklar,
= Rakiplere gore avantaj ve dezavantajlarin belirlenmesi,
= Pazara sunulacak iiriinler ve pazarin tanimlanmasi,
= Pazarlama stratejisinin olusturulmasi ve izlenmesi,
= Yararlanilabilecek veya ortak hareket edilebilecek diger kuruluslar,

= Gelismelerin degerlendirilmesi siireci.
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Pazarlamada bankalarin izleyebilecekleri baslica stratejiler ise su sekildedir

(Kotler, 1999; 245 ve Apak, 1995; 36):

= Bankanin tiim pazara hizmet sunmasi,

= Pazarin belirli bir boliimiine yonelik belli hizmetler vermesi,

= Mevcut pazarda kalmakla beraber rakiplerine kiyasla farkli oldugu imajini

yaratarak rekabet giiciinii arttirmasi,

= Yeni hizmetler gelistirerek yeni rekabet alanlarmma girilmesi; Ornegin

bankacilikta ileri teknoloji kullanilmas1 veya banka miisterilerinin finansal

sorunlarinin ¢6ziimiine yonelik islevler iistlenmesi.

Pazarlamaya dayali stratejiler mikro (kurumsal) ve makro (¢evresel) etkenlerden

etkilenmektedir (Kotler, 1999; 91). Bunlar Sekil 1.6.’da gosterilmektedir.

Sekil 1.6. Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktorler

Mikro (Kurumsal) Etkenler

Makro (¢evresel) Etkenler

Organizasyon sirketi
Tedarik¢i firmalar

Rakipler

Miisteriler (tiiketici bagliligi)
Yerel yonetimler

Uriin yasam ¢izgisi

Kaynak: Kotler, 1999; 91.

Demografik yap1

Ekonomik faktorler

Rekabete dayal1 uluslararas1 Pazar
Teknolojik gelismeler,

Siyasi etkenler

Sosyal ve kiiltiirel etkenler
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Banka hizmetleri oOzellikleri geregi 06zel pazarlama stratejileri ve dagitim
kanallan gerektirmektedir. Banka hizmetleri banka miisterisinin para ile ilgili tiim ihtiya¢ ve
isteklerini tatmin etmeyi amaclamaktadir. Bankacilik hizmetleri soyut, heterojen, dayaniksiz
ve dogrudan satis1 iceren hizmetlerdir. Oteki hizmetlerin ¢ogundan farkli olarak banka
hizmetlerinin konusu, 6diing verme, yatirma ve transfer islemleri gibi farkli sekil ve
kalitedeki paralar olarak belirtilmektedir. Soyut olan banka hizmetleri sozlesmelerle
bicimlenmektedir. Krediler prim tasarruflart ve tasinir deger satislar gibi islemler ayrintili

sozlesmelerle belirlenmektedir (Cinar ve Ercis, 1993; 9).

1.2.3. Bireysel Bankacilikta Pazarlama

Tiirk bankacilik sisteminin kurulus ve gelisme siireci icinde Oncelikle sanayi
iligkileri kuvvetli bir bankacilik sistemi bulunmaktadir. 1950’1 yillardan itibaren bankacilik
sisteminin tasarruf sahibi ile daha ¢ok sanayi ve ticareti finanse ettigi goriilmektedir. 1980
sonrasinda, bunlara ek olarak o6zellikle dis ticaretin finansmanina agirlik verilirken, 1986
yilindan sonra sermaye piyasasi islemlerine de giren uluslararasi bankalar ile ihtisas bankalari
bir arada goriilmektedir. Yine 1980’li yillarin ikinci yarisinda, bireysel bankacilik da hiz
kazanmaya baglamis; Ozellikle, teknolojilerin kullanilmasi ve otomasyon bireysel

bankaciligin gelismesine katkida bulunmustur (Uzunoglu, 1996; 65-66).

1980°1i yillarda bankacilik anlayisi degismeye, tasarruflar artik sanayide oldugu
kadar bireysel miisteriye de kullandirilmaya baslamistir. Cok biiyiik potansiyele sahip oldugu
diisiiniilen bireysel bankacilik bu potansiyelin en verimli sekilde islenmesiyle Onemli
sonuclar getirebilecektir. Son yillarda bu potansiyel fark edilmeye baslanmis ve bireysel
bankacili§a verilen 6nem artmistir. Her giin yeni bir iriinle yapilan ¢alismalarin veriminin
arttirllmas1 saptanmaya ¢alisilmaktadir. Bireysel bankacilik, hem rekabet kosullarina uyum
saglamasi hem de bankanin kendi igerisinde belirlemis oldugu hedeflere ulasabilmesi i¢in

biiylik nem tasiyan bir dal haline gelmistir (Aydin, 2000, 22).

Bankacilik sektoriinde gittikge artan rekabet ortami bankalart farkli diriin ve

hizmetlerle yenilikleri beraberinde getirmektedir. Bankalar ve banka dis1 kuruluslar, 6zellikle
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orta gelirli tiiketicilerin finansal hizmetlerden faydalanmalarin1 saglamak iizere bu

piyasalarda sunduklar cesitli iiriinlerle rekabete girmektedir (Canto, 1997).

Bireysel bankacilik pazarlamasinda 6ncelikle bireysel miisteri ile iletisimin dogru
yerde, dogru zamanda ve dogru sekilde kurulmasi gerekmektedir. Bu iletisim kurulurken
bankanin sektdr ve piyasadaki durum analizi onem arz etmektedir. Diger bir deyisle, banka
hangi pozisyonda?, neye ne kadar ihtiyact var?, rakipleri ile arasindaki durum ne? vb. gibi
sorulara yanit verebilecek bir durum analizi faydali olmaktadir. Bu durum, bir potansiyel
miisteri kitlesi belirlenip onlara yonelmek verimli bir pazarlama ¢alismasi i¢in faydalidir.
Miisteri ile karsilagildiktan sonra onu tamimak, isteklerini ve potansiyelini detayli olarak
belirlemek ve ona gore bir pazarlama stratejisi gelistirmek gerekmektedir. Bu noktada,
dogrudan pazarlama 6nem arz etmektedir. Bu asamadan sonra, miisteri ile gelistirilecek iliski

ile ilgili gelecege yonelik planlama yapilmaktadir (Berman ve Evans, 1992; 38).

Bireysel bankacilik kalici bir miisteri bazi, daha az risk ve daha yiiksek kar
marjlar1 nedeniyle son yillarda bankacilik sektoriiniin iizerinde gittikge artan bir sekilde
yogunlastigi bir alandir. 1990’lardan 6nce, yaygin sube aglari nedeniyle ozellikle biiyiik
Olcekli bankalarin agirlikli olarak hizmet verdigi bu pazara 6zellikle 1994 yilinda Tiirkiye’de
yasanan ekonomik krizden sonra, orta ve kiiciik lgekli bankalar da girmeye baslamistir.
Bunun yani sira, tiiketici finansman kuruluslari, magaza zincirleri ve perakendeci kuruluslar

gibi banka dis1 kuruluglar da bu pazara yonelik {iriinler sunmaktadir.

Bireylere yonelik finansal hizmetler sunumunda g6z 6niine alinmas1 gereken bazi
onemli unsurlar bulunmaktadir. Bireylerin bu hizmetlerin tiimiine, en uygun sartlarla
ulasabilmeleri, kendilerinin ihtiyaglarimi karsilayacak en uygun hizmeti secebilmeleri, bu
hizmetler hakkinda dogru ve kapsamli bilgiye sahip olmalar1 ve bu hizmetlerden herkese esit
sekilde faydalanma imkaninin taninmasi gibi konular sayilabilecek baslica unsurlardir

(Alpergin, 1990; 5).

Bireysel bankacilik; gercek kisilere ticari amaclan disinda, tasarruflarini
degerlendirmek iizere sunulan hizmetler (vadeli-vadesiz mevduat, menkul kiymet alim-
sattmi, vb.) ve onlarin kisisel veya ailevi ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik kaynak
ihtiyaclarim1 saglayan hizmetler (tiiketici kredileri, kredi kartlar1 vb.) ile aracilik islemleri
(paranin saklanmasi, havale, elektronik fon transferi vb.) seklinde tanimlanabilir (THB,

1995).
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1.2.3.1.Bireysel Bankacilikta Hizmet

Rekabet kosullarinin agirlagsmasi ile bankacilikta hizmet kilit oneme sahip
olmaktadir. Bankalarda bireysel pazarlama hizmetleri olusturulurken hizmetin belirli
ozellikleri dikkate alinarak hizmet se¢imi ve olusumu saglanmaktadir. Bu ozellikler,
miisterinin talep ve ihtiyaclarin karsilama derecesi, rakip bankalarin hizmetleri ile ne derece
etkili oldugu, karliligi, maliyeti, bankanin genel kiiltiir ve politikasina uyumu vb. olarak

siralanabilir.

Banka gruplart bazinda bankalara rekabet iistiinligii saglayacak kriterler su
sekilde siralanabilir: uygun veya esnek fiyatlama politikasi, etkin pazarlama, gizlilige verilen
Oonem, imaj ve prestij, bankacilik isletmelerinde cabukluk, giivenilirlik, teknolojinin etkin
kullanimi, miisteri odaklilik, kaynak bulma giicii, degisen piyasa kosullarina uyum
saglayabilme, sunulan hizmet kalitesi, yeni bankacilik {iriinleri sunabilme, tiriin cesitliligi,

yatirimce1 miisteri sayist, kredi verilen miisteri sayisi, hizmet verilen alanlar.

Bireysel bankacilik hizmet pazarlamasinda 6zellikli noktalar su sekilde ifade

edilmistir (Cinar ve Ercis, 1993; 7):

= Emanet sorululugu alma o6zelligi: Bir banka miisterisinin, baskasinin
verdigi hatali fikir ve ilgili hizmetler yiiziinden, portfoytindeki birikimi
kaybetmesi veya bankanin koétii ve sorumsuz idaresi dolayisiyla batarak,
mevduatin1 yutmasinin doguracagi dramatik olaylarda goriildiigii tizere,
finansal hizmetlerin pazarlanmasi altindaki yiikiimliikler ¢ok daha
kapsamli, ciddi ve agir neticeli olmaktadir. Bu sebeple, finansal hizmet

pazarlayan firmalar, bir emanet sorumlulugu atindadir.

= Birikim c¢ekme (mevduat) ve dagitma Ozelligi: Finansal hizmetlerin
pazarlanmasinda amag¢ bir¢ok hizmet ve imalatin gerceklestirilmesini
saglayan ana materyal olan paranin bankaya cekilmesi ve dagitilmasi

seklinde olmaktadir. Ana materyal olan paranin bankaya cekilmesi ise, bir
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tir ikna etme siirecidir. Bu sebeple, miisterilere onlarin istek ve

ihtiyaglarim tatmin edecek formiiller ve imkanlar sunulmaktadir.

= Ekonomik ve idari diizenlemelere kuvvetle bagh olma 6zelligi: Finansal
hizmet kuruluslart diger isletmelere gore daha kati ekonomik ve idari
diizenleme ile uygulamalara tabidir. Devletin bankacilik iizerinde denetim
ve goOzetim saglamak amaciyla koydugu hiikiimler; teskilat diizeni ve

seffaflik; mali biinye ile islemlerdir.

= Karmagik pazarlama yapisia sahip olma 6zelligi: Banka pazarlamasinda
cesitli elemanlariyla ii¢ pazarlama alt disiplini bulunmaktadir. Bunlar,
endiistriyel, tiiketici ve perakendeci pazarlamadir. Endiistriyel pazarlama
az sayida ve daha iyi bilgi sahibi bir miisteri kitlesine sahiptir. Tiiketici
pazarlamasi alaninda gelen Pazar ve tutum arastirma modelleri ile
tekniklerin kullanilmasi, yeni mamul hizmet gelistirme calismalar Pazar
boliimlendirmesi gibi unsurlar yer almaktadir. Perakendeci pazarlamada
ise, finansal hizmet sunan kurulus subelerinin islevsel ve cekici bir
aligveris merkezi bir diikkan olarak dekore edilmesi ve o sekilde kabul

edilmesi ile ilgilidir.

= Miisteri potansiyellerini teshis ©zelligi: Finansal kuruluglarin, ayrimci
ozelligi olarak belirttigimiz kredi saglama konusunda, miisterilerin
kredibilitelerinin tespiti, krediyi kullanacaklar1 proje veya alanlarin teknik
incelemelerinin yapilmasi teminat unsurlarinin tetkiki gibi calismalara s6z

konusu olmaktadir.

1.2.3.2. Bireysel Bankacilik Hizmet Pazarlamasinda Dagitim

Bireysel bankacilikta dagitim ve yerlesim iiriin ve hizmetlerin miisterilerin
istedigi yerde ve zamanda bulundurulmasi ile ilgilidir. Banka hedef pazar1 bankaya
yonlendirmek suretiyle ¢cekme dagitim yontemi, hedef miisterilere posta, ziyaret vb. gibi
yollarla ulagmak ya da subeleri hedef miisterilere yonlendirmek suretiyle itme dagitim

yontemlerini izleyebilmektedir.

34



Finansal {iriinlerin dagitim sistemleri gittikce daha da karmagsiklasmaktadir.
Telefon bankaciligi bugiin birgok iilkede yerlesmis durumdadir. ATM’ler her yerde
bulunmakta; ATM’ler kanaliyla sunulabilen iiriin ve hizmetler gittikce artmaktadir. Finansal

hizmetlerin internet {izerinden sunumu hizla yayginlasmaktadir.

Bankacilik sektoriinde genel anlamda muhtemel dagitim kanallart su sekilde

siralanabilir (Davis, 1994; 32; Kircova, 2002):
=  Sube bankaciligi,
= Ev ve ofis bankaciligi,
» Internet bankacihig,
= Telefon bankaciligi
=  PC ve TV kullanan ekran bazli sistemler,
= Elektronik tuslu sistemler,
= Dijital elektronik nakit sistemleri,
= ATM’ler,
= Banka dis1 operasyonlar tarafindan gergeklestirilen ATM islemleri,
= Networkle diger yurtici ve yurtdisi diger bankalara baglanan ATM aglar,
» [nternet bazli 3deme sistemleri,
= Muhabir bankaciligi,

= Miisteriye yerinde hizmet veren bankalar vb.

1.2.3.2.1. Sube Bankacihig:

Sube bankaciligi, tiim bankacilik islemlerinin banka subeleri aracilifiyla banka
miisterilerine ulastirilmasidir. Bu noktada, bir subenin acilmasi; personel istihdami,
techizatlarin maliyeti ve kurulmasi vb gibi yeni bir isletmenin olusumunda gerekli olan her

ayrint1 incelenmektedir.
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1970°1i yillarda bankacilik sektoriinde miisteri potansiyelini arttirmak amaci ile
bankalar sube agin1 genisletme yoluna basvurmuslardir. Batihi iilkelerde daha 6nce baslayan
bu akim ayn1 zamanda olusturulan subelerde merkezkag bir orgiit yapisinin benimsenmesi ile

sonuclanmistir (Berk, 1988; 32).

Daha sonraki yillarda yeni sube agma egilimi gerilemis; miisterilerin ihtiyaclarinin
daha iyi sekilde karsilanmasi amacglanmistir. Bu c¢ercevede, banka subelerinin stratejik
davranma egilimi artmis ve sube yerini maliyet agisindan degerlendirmislerdir. Miisterilere
banka hizmetlerinin sunulusunun gerektirdigi zaman, fiyat ve kalite fayda-zarar analizleri
sonucu, bankalar hizmet sunusunda ekonomik kaygilarin 6nemli oldugunu fark etmislerdir.
Boylelikle, bankalar yeni sube acimi kararindan 6nce mevcut ve potansiyel miisterilerinin
istek ve ihtiyaclarin1 ayrintili olarak degerlendirmek zorunlulugunu dile getirmislerdir

(Akgiig, 1992; 22).

Banka miisterilerinin bir bankay1 ilk kez se¢melerinde banka subesinin kurulus
yeri ve goriiniimiiniin 6nemli rol oynadigi belirtilmektedir. Banka ile iligkilerinde tecriibeli
olmayan miisterilerin uzun siire alternatif aramadiklar1 belirtilmektedir. Diger taraftan, banka
iligkileri yogun olan bir miisteri i¢in konumluk yerin 6nemi azalmakta, banka personelinin
hizmet sunum yetenek ve kapasitesi ile bankanin hizmet programi 6nem kazanmasi sebebi ile

banka tercihindeki faktorler degismektedir (Berk, 1988; 33).

Banka acisindan yeni sube aciminda Oncii ya da savunmaci bir politikanin
izlenmesi de etkili olmaktadir. Hizmet sunmak i¢in gerekli kadroyu olusturmus bir bankanin
belli bir bolgede Pazar payim1 korumak, arttirmak sube agimimi zorunlu kilmaktadir. En
uygun kurulus yerinin se¢ciminde, ekonomik birimlerin talep kapasitesi ve isteginin dzenle
arastirilmasi1 gerekmektedir. Pazar acisindan kurulus yerini belirleyen faktorler su sekilde
siralanmaktadir: ekonomik birimlerin sayisi, 6zellikleri, gelirleri, varliklari ile pazarin rekabet
durumunda beklenen degisimler. Bu iligkiler cer¢evesinde, transfer potansiyelinin de dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Bankanin diger sube misterilerinin ve diger bankalarin
miisterilerinin bir boliimiiniin yeni banka subesi ile caligmasi bankanin Pazar payinin

artmasinda katkisi olacag diisiiniilmektedir (Davis, 1994; 35).

Son zamanlarda, dagitim kanallarinda subelerden insan daha az bagimlhi dagitim
kanallarina dogru bir yonelim oOngoriilmekle beraber bankacilik sektoriinde personel
sayilarinda onemli bir azalma beklenmemektedir. Personel sayilarinin azaltilmasinin bir

sebebi bilgi teknolojisinin kullanimindaki artis ve verimliligin arttirilmasidir. Hizmetlerin
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disaridan saglanmasi (outsourcing veya co-sourcing) yoluyla personel ihtiyacinin azaltilmasi
ise onemli bir faktor olarak goriilmemektedir. Personel sayisimi azaltacak faktorler su sekilde
ifade edilmistir: diger faktorler ise, dagitim kanallarinin yayginlastirilmasi, fonksiyonlarin

merkezilestirilmesidir (Davis, 1994; 36).

Bankacilik sektoriinde Ocak-Mart 2006 doneminde faaliyet gosteren banka sayisi
47 olmustur. En diisiik seviyesine 2003 yili ikinci ¢eyreginde gerileyen sube ve personel
sayisinda, 2003 yili ikinci ceyrekten itibaren goriilen artis, 2006 yilinin ilk ¢eyreginde de
devam etmistir.

Tablo 1.2.°de Tiirkiye’deki bankacilik sitemindeki banka ve sube sayilarina yer
verilmistir.

Tablo 1.2. Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayis1

Aralik 2004 Arahk 2005 Mart 2006
Banka Sube Banka Sube Banka Sube
Mevduat bankalari 35 6.088 34 6.228 34 6.289
Kamu bankalar1 3 2.149 3 2035 3 2.037
Ozel bankalar 18 3,729 17 3.799 17 3.836
Fondaki bankalar 1 1 1 1 1 1
Yabanci bankalar 13 209 13 393 13 415
Kalkinma ve yatirim 13 18 13 19 13 19
bankalari
Toplam 48 6.106 47 6.247 47 6.308

Kaynak: www.tbb.org.tr
* K.K.T.C ve yabanci iilkelerdeki subeler dahil.

Sektordeki toplam sube sayis1 2005 sonuna gore 61 adet artarak 6.308 ‘e
yiikselmistir. Sube sayis1 kamusal sermayeli mevduat bankalarinda 2 adet, 6zel sermayeli
mevduat bankalarinda 37 adet, yabanci sermayeli bankalarda 22 adet artmis, kalkinma ve

yatirnm bankalar1 ile Fon bankalarinda degismemistir.

Kamusal sermayeli mevduat bankalar1 grubunda, banka basina ortalama 679 sube,
0zel sermayeli mevduat bankalar1 grubunda ise 226 sube bulunmaktadir. Yabanci sermayeli

bankalarda banka bagina ortalama sube sayis1 32’dir (www.tbb.org.tr).
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1.2.3.2.2. ATM Bankacihig:

ATM olarak Otomatik vezne makineleri (Automatic Teller Machine) ilk
uygulanmaya bagladiklarinda kullanicilarina belirli miktarlarda nakit veren para saglayicilar
olarak kullanilmaktaydi. Bu makineler genellikle “off-line'”

cekme islerinde kullanilmaktaydi(is Bankasi; 2004,28).

olarak ¢alismakta ve sadece para

Teknolojik gelismelerle birlikte gelismis ATM’ler bugiin para ¢cekmenin yanisira
hesaba para yatirma, hesaplar arasinda transfer yapma, miisterilerine hesap durumlari
hakkinda bilgi verme, bilgi sorma, yatinm hesab1 islemleri, cep telefonu faturasi 6deme,
kontor yiikleme, kartli/kartsiz islem yapma gibi islevleri yerine getirmektedir(is Bankast;

2004,28).

Bir¢ok otomatik vezne, on-line olarak aninda veya giiniin sonunda hesaplar
giincellestirmektedir. Ancak off-line veya on-line ile off-line kombinasyonu seklinde ¢alisan

bazi otomatik vezneler de bulunmaktadir (Is Bankasi; 2004,29)..

Diinya’da ATM aglarinin ortak kullamimlar1 da yaygin bir uygulama alanina
sahiptir. Ozellikle banka subelerinin disinda ve hastane, fabrika, havaalani ve tren
istasyonlar1 gibi subelerden uzak yerlere ATM yerlestirilmesi, bu makinelerin cesitli

bankalarca ortak kullaniminin avantajlarini ortaya koymaktadir (Is Bankasi; 2004,29).

Banka duvarlari, bankalarin ici, havaalanlari, {iniversiteler ve fabrikalar gibi
hemen her yerde herkesin kolayca ulasabilecegi yerlere yerlestirilen ATM’ler araciligiyla
banka miisterileri, satin aldiklari mallarin bedelini kendi hesaplarindan cekerek veya
naklederek odeyebilmektedirler. Kisiye 6zel plastik kart ve sifre numarasi ile kullanilabilen
otomatik vezneler, gece giindiiz acik olmalar1 sayesinde miisterilere biiyiik kolaylik
saglamanin yaninda, bankalarin ve diger isletmelerin gider kalemlerinin en biiyiikleri olan

personel ve sube masraflarini da azaltmasi agisindan faydal olmaktadir (Kir¢ova, 2002, 17).

ATM bankaciligi bankalar agisindan bir tiir yatinm olarak goriilmektedir.
Makinelerin yerlestirildigi yer ve gordiigi islevlerin maliyetleri iizerinde dogrudan etkisi

bulunmaktadir. Isletme giderleri, tamir ve bakim harcamalar1 6nemli ol¢iidedir. Son

! Off-line islemlerde giin boyu girilen veriler belirli zamanlarda topluca merkezi bilgisayara gonderilerek
stirecten gecirilmektedir.
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zamanlarda daha da Onemli hale gelen diger unsurlar da emniyet tedbirleri ile ilgili

maliyetler, sahtekarliklar, makinelerin bozulmalan veya makinede paranin bitmesidir.

ATM islemleri ile bankalar rekabette avantajli duruma gelme sansi elde
etmektedir. ATM sayisinin fazla olmasi sayesinde bankalar ¢ok daha genis bir miisteri
potansiyeline ulagsma olanagi elde etmektedir. ATM bankacilig1 bankalara reklam ve tanitim

imkani da sunmaktadir.

Elektronik bankacilik, bankacilik hizmetlerinin Pazar alanini ulusal sinirlarin
disina genisletmis ve bankayla miisteri arasinda mesafe kavramim ortadan kaldirmistir.
Bankalar, dis iilkelerde de sube agmak zorunda kalmadan miisteri cekebilmekte ve kendi
iilkelerinden bagka iilkelere gitmis olan miisterilerine cesitli hizmetleri saglamaktadirlar.
Ormegin, uluslararas1 kredi kartlariyla dis iilkelerdeki ATM’lerden nakit para
cekilebilmektedir.

ATM’lerin bireylere sagladigi en bilyiikk yarar ise rahathk ve esnekliktir.
ATM’lerin 7/24 hizmeti ile kullanicilar, otomatik vezne makinelerini bankalar agik
oldugunda bile kullanma aligkanligi edinmislerdir. Boylelikle, miisteriler basit islemleri daha
hizli bir sekilde gergeklestirmektedir. Bunlara ek olarak, bankalar ATM’lerde yapilan

islemlerden subede yapilan islemlere gore daha az iicret almaktadirlar (Davis, 1994; 40).

1.2.3.2.3. internet Bankaciig

Bugiin kullanimi hizla yayilmakta olan internet kanalim1 kullanan miisterilerin
genelde yiiksek varlikli miisteriler oldugu belirtilmekte ve karliliga katkilarinin onemli
oldugu ifade edilmektedir (Rhoads ve Ascarelli, 1998; 1). Bank of America, bireysel
miisterilerinin %10 unun diizenli olarak bankacilik islemlerini on-line olarak yaptigim
tahmin etmektedir. Almanya’da German Center for Banking, 3,5 milyon Alman miisterinin
en azindan bazi bankacilik hizmetlerini on-line olarak yaptigini tahmin etmektedir. 1997’ den

1998’e, bu oran %60’lik bir artig1 ifade etmektedir (Capital, 1999; 199).

Internet aym zamanda miisterilere ¢ok miktarda finansal bilgiye (mevduat ve
krediler i¢in rakip fiyatlar dahil olmak iizere) ulasma imkani vermekte; yatinm danismanlig

alma ve islem yapma gibi imkanlan1 da saglamaktadir. Bilgisayar fiyatlarinin diismesi,
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teknolojideki yeni ilerlemeler, internet erisiminin kolaylagmasi, daha fazla kullanim
aligkanligr ve teknolojinin giivenligine olan inancin artmasi bu trendleri hizlandirmistir.
A.B.D.’de 1999 yili hedefi 750 $’dan ucuz bilgisayar pazari elde etmek olmustur. Erigim
hizinin artmasi, TV sitelerinden webe ucuz erisim, interaktif TV teknolojisi hep birlikte

internet kullanimim arttirmaya yoneliktir (Rhoads ve Ascarelli, 1998; 12).

Bu teknolojik gelismelerin bir¢ok etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki geleneksel
“iligski bankacilig1”na etkisidir. Teknoloji sunulan hizmet ve iiriinleri meta haline getirmekte;
buna bagh olarak rekabet yerini gecmisteki iligkiler yerine fiyat rekabetine birakmaktadir.
Miisteriler kendilerine sunulan iiriinlerin fiyatlarina serbestce ve kolayca karsilastirma imkani
bulmaktadir. Alternatif dagitim kanallart sube bankaciligi sistemlerinin ve “tiim hizmetleri
her yerden alma” kavramimin gegerliliginin de sorgulanmasi sonucunu dogurmaktadir.
Miisteriler, kisith saatler i¢inde hizmet veren subelere karsin, hesaplarina istedikleri zaman
ulagabilme ve islem yapabilme rahathigim tercih etmektedir. Ayn1 zamanda ¢ok amach
subelerin hizmetlerini istenilen verimlilik ve esneklikte verip vermedikleri miisteriler
tarafindan sorgulanmaktadir. Bu  cercevede, subelerin amaclari yeniden

degerlendirilmektedir.

Internet aracilifiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetlerinden yararlanan kisiler,
aynm zamanda internet kullanicilar1 olduklar i¢in Tiirkiye’deki internet kullanici profili
incelenmektedir. Fakat, Tiirkiye’de, internet kullanicilar ile ilgili giivenilir sayisal veriler
bulunmamaktadir. Bununla birlikte, internet hizmeti sunan isletmelerin yaptig1 calismalar
incelendiginde, kullanic1 sayisindaki biiytime hizinin ayda %20 oldugu ve bu oranin giin
gectikce artacagi belirtilmektedir. Bu artig, internet bankaciligimin yayginlasacagi ve yeni

teknolojik ilerlemelerle gelisecegi diisiiniilmektedir (Marketing Tiirkiye, 1999; 40).

Bu cergevede, bankalarin internet bankaciliginin yayginlasmas: ile siirekli yeni
iirin ve hizmetler sundugu goriilmektedir. Bu iiriin ve hizmetlere 6rnek olarak sunlar
verilebilir: bakiye ve hesap hareketleri, yatinm islemeleri (fon, déviz, alim/satim, repo),
servis saglayiciligi, IMKB, hisse senedi takasi, ¢ek/senet deposu, mevduat hesap islemleri,
fon/fon emir sorgulama, kiiltiir hizmetleri, repo sorgulama, SS vergi 6demeleri, kredi kart
bilgileri, fatura 6demeleri, tiiketici bilgileri, para transferi (EFT), doviz kurlari, kredi ve faiz

bilgileri, havale, kredi kart1 iglemeleri vb.

40



Yapilan arastirmalara gore, genel olarak internet bankaciligini tercih eden banka
miisterilerinin bankacilik hizmetinde etkili olan faktorler islemin masrafsiz, hizli ve kolay

olmasidir (Akay, 2000; 76).

1.2.3.2.4. Telefon Bankacilig

Bankacilik dagitim kanallar ¢ercevesinde maliyet; ulasabilirlik ve siire; miisteri
memnuniyeti alanlarinda her giin yeni bir ilerleme goriilmektedir. Gittikce yayginlagan
telefon bankacilig1 islemelerin kisa siirede gerceklesmesi bakimindan avantajli bir dagitim

kanallidir. Bu sayede hizmet birkag¢ sanayi icinde miisteriye ulasmis olmaktadir.

Islemin gerceklesme siiresi ve islem maliyet acisindan avantajli olan telefon
bankacilig1 i¢in hemen hemen tiim bankalar ¢agri merkezleri olusturmuslardir. Bu sistem
sayesinde miisteriler; miisteri numarasi ve sifresini telefona tuslayarak miisteri temsilcisine
baglanmadan hesap ve bakiye bilgilerine ulagsma, faturalarim Odeme, havale, yatirim
islemleri, piyasa bilgisi alma gibi islemlerini, gerceklestirebilmektedir. Diger alternetif ise
isteyen miisterilerin islemlerini miisteri temsilcileri araciligiyla, kisisel bir takim giivenlik
sorularin1 yanitladiktan sonra yapabilmeleridir. Son zamanlarda ¢ogu bankalarda goriilen
kalite standartlar1 gere8i yapilan goriismeler kaydedilmekte ve degisik giivenlik sistemleri

gelistirilmektedir.

Telefon bankacilig1 iilkemizde oldukca gelismesine ragmen, telefonda bekleme
stirelerinin uzun olmasi, kisisel bilgilerde meydana gelen degisikliklerin giincellenmemesi
sonucu giivenlik engelinin agilamamasi ve buna bagh olarak islemlerin gerceklestirilememesi
gibi sorunlar yasandigi icin, miisteriler cagri merkezleri yerine subeleri aramayi tercih

edebilmektedirler.

Cagn merkezleri kurulmadan 6nce de oldugu gibi subedeki personelin miisteri ile
iletisiminde de telefon bankacilifi hizmeti verilmektedir. Miisteri ile telefonda goriisiiliirken
miisterinin kisisel bilgilerinin onun disindaki kisilere verilmesi yasak oldugu icin telefonda
bilgi vermeden ya da islem yapmadan ©6nce mutlaka o personel tarafindan miisterinin
sesinden ve konusma tarzindan kimlik tespiti yapilmasi gerektigi belirtilmistir (I3 Bankas,

2004; 7).
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2. BANKA BIREYSEL MUSTERISININ BANKA SECIMIiNi ETKILEYEN
UNSURLAR

2.1. Tiirkiye’de Bankaciik Sektorii ve Banka Miisterilerinin Tercihlerini Etkileyen
Unsurlar

Bankacilik sektorii bir iilke ekonomisinin en onemli yap1 taslarindan biridir.
Tiirkiye gibi gelismekte olan ekonomiler cercevesinde, bankacilik sektorii mikro ve makro

ekonomik degisimlerden dogrudan etkilenmektedir (TBB, 2004; 32).

Tiirkiye ekonomisinde son donemlerde goriilen gelismeler bankacilik sektorii
acisindan olumlu olarak degerlendirilmektedir. Ekonomik gostergeler, kisi basina diigen milli
gelirin arttigini, enflasyon oranimin azalacagini, kisa ve uzun vadeli yatirimcilarin artacagini
ongormektedir. Bu noktada, Ozellestirme calismalarinin artmasi, sirketlerin borsaya
kotasyonu, halka arzlar, sirket birlesme ve satin almalari, Tiirk yatirimcilarinin yurtdist
yatinm ve uluslararasi piyasalardaki faaliyetlerinin artmasi iilke ekonomisini ve dolayisiyla

bankacilik sektoriinii etkileyen gelismelerdir.

Makro gelismelere ek olarak, siyasi istikrarin korunmasi, biiyiik sehirlere goc,
calisan sayisindaki degisimler, tiiketicileri tasarruf ve tiiketim diizeyi ile egitim seviyeleri
bankacilik sektoriiniin gelisimi i¢in Onem arz eden degiskenlerdir. Bu degiskenler
cercevesinde bankacilikta tiiketici tercihlerini etkileyen mikro ve makro ekonomik

gostergelerin yaninda bir¢ok unsur bulunmaktadir.

Artan rekabet ortaminda bireysel miisterilerin banka secimlerinde rol oynayan en
onemli kriterler kitle bireysel pazar ve yiiksek varlikli kisiler i¢in su sekilde siralanmaktadir
(Aydin, 2000; 33-40): Kitle bireysel pazart icin sirasiyla: hizmet kalitesi, alinan iicret ve
komisyonlar, giivenilirlik, beklenen getiri, miisteriye yonelik davramislar; Yiiksek varlikh
miisteriler igin ise sirasiyla: hizmet kalitesi, giivenilirlik, beklenen getiri, tiriin ¢esitliligi,

miisteriye yonelik davranislar, gizlilige verilen dnem.

Arastirma sonuglarina gore, banka gruplan itibariyle yapilan analizlerde ticari
bankalar, kitle bireysel miisterilerin banka seciminde oOncelikli olarak hizmet kalitesini,
yabanci bankalar ise alinan iicret ve komisyonlar ile miisterilerin banka ile olan deneyimlerini

dikkate alacaklarin1 diisiinmektedir. Ayni analiz, yiilksek varlikli miisteriler icin
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uygulandiginda ticari bankalarda yine aymi siralama soz konusu olmaktadir. Yabanci

bankalarda ise, bunun yam sira hizmet kalitesi ve giivenilirlik 6n plana ¢ikmaktadir.

Buna karsin, gelismis teknolojilerin etkin kullanimi, islemlerde hizlilik, yaratici ve
kaliteli tavsiye sunabilme gibi kriterler bireysel miisterilerin banka seciminde en onemli on
kriter icerisinde yer almaktadir. Ayrica, ticari biiyiikk Olcekli bankalar kitle bireysel
miisterilerin banka seciminde gizlilige verilen 6nemi ilk on kriter igerisinde gormemektedir

(Kircova, 2002, 9).

Kir¢ova’ya (2002) gore, banka hizmetlerinde kalite dort baslikta incelenebilir.
Birincisi, teknik kalite; hizmet personelinin yetenekleri ve hizmet sisteminin tasarimidir.
Ikincisi, biitiinlesik kalite; farkli temas noktalarinin ve hizmet birimlerinin birlikte uyumlu
calismasidir. Uciinciisii, fonksiyonel kalite; miisteriye sunulan tiim hizmet cesitlerinin stil,
cevre ve elverislilik bakimindan uyumudur. Sonuncusu ise, sonuglarin kalitesi; mevcut

hizmet standart ve 6zelliklerinin miisteri beklenti ve ihtiyaclarini karsilayip karsilamamasidir.

Bankacilik hizmetleri cercevesinde, kalite Ol¢iimiindeki kriterler su sekilde

stralanabilir (Kircova, 2002,11):

= Somut 6zelligi, fiziksel goriiniis,

»  [nanilirhik; ilk akla gelme, soziinde durma,

= Tepki; hizmet sunmaya istekli ve hazir olma,

» [letisim; miisterinin anlayacag tarzda siirekli onlar1 bilgilendirme,

=  Giivenilirlik; fiziksel, finansal ve gizlilik,

= Yeterlilik; biitiin ¢calisanlarin gerekli niteliklere ve bilgiye sahip olmasi,
= Nezaket; kibarlik, sayg1, dostluk,

= Anlama/bilme; miisteri ihtiya¢ ve gerekleri,

= Erisim; temas noktalarina erisim ve bagvurma.
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2.1.1. Bankanin Giivenilirligi

Bankanin giivenilir olmas1 insanlarin paralarim1 bankalara teslim ederken iki
tarafin da birbirine inanmast agisindan 6nemli bir husustur ¢iinkii para insanlar icin ¢ok
Oonemli bir kaynaktir. Mevduat vb. gibi parasini bankaya yatiran miisteri parasin1 vadesinde
geri alabilme, kredi kullanan miisteri ise ticari ahlaka uygun geri 0deme konusunda
bankasina giivenme ihtiyact duymaktadir. Banka, miisterisinin giivenini kaybetmesi halinde

hem miisterisini kaybetme hem de prestijinin sarsilma tehlikesiyle karsi karsiya kalacaktir.

Cogu miisteri icin bankasina giivenmek diger unsurlardan once gelmektedir.
Miisteri parasin1 giivendigi bir bankaya yatirarak uzun siire bankasina ugrama ihtiyaci

hissetmemelidir.

Banka miisterilerinin “bankanin giivenilirligi” ile ilgili farkli algilamalara sahip
olabilmektedir. Her miisteri giiven konusunda fakli motivasyonlar gostermektedir. Banka
miisterilerinin yaslar1 bakimindan giivenilirlige verdikleri 6nem derecesi farkli olmaktadir.
Ornegin, genc insanlar giivenilirlik yerine fazla riske girme tercihini se¢ebilmektedir. Diger
bir faktor, miisterinin gelir durumudur. Kisitli bir gelire sahip olan miisteriler yatirdiklar para
onlar i¢in ¢ok onemli oldugundan giivenilir bir banka ile calismak istemektedir. Diger bir
grup ise, bankasi biiyiikk meblagl yatirimlar veya kredi plasmanlan i¢in kullanan yiiksek

gelirli miisterilerinin de bankalarina duyduklar1 giiven son derece 6nem arz etmektedir.

Diger bir etken de egitim almig olan bir banka miisterisi ile egitim seviyesi diisiik
bir banka miisterisi icin de “bankanin giivenilirligi” farkli anlamlara gelebilmektedir. Bu
cercevede, faiz oranlari, bankacilik islemleri vb. gibi konularda tecriibeli bir miisteri ile bu
konularda hicbir bilgisi olmayan bir miisteri arasinda da bankanin giivenilir olmasi1 farkli

anlamlara gelmektedir.

Genel olarak bir bankanin giivenilirligini  etkileyen faktorler su

sekildedir(American Institute of Banking, 1974; 173):

»  Bankanin miisteri kalitesi: Bankamn miisteri kitlesi, o bankay1 tercih etmis
kesimin yapisi, sayisal biiyiikligii, kullanma sikliklart vs. o bankanin

giivenilirligi hakkinda bilgi verebilmektedir,
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Banka ile ilgili tecriibeler: Banka se¢imi yaparken soz konusu banka ile ilgili
daha once yasanmis iyi ya da kotii tecriibeler, kullanicilarin fikirleri; tavsiye

ya da sikayetleri bankanin giivenilirlik derecesini ortaya koyan etkenlerdir.

Bankanin yagsi: Bankanin gecmisi ne kadar eskiye dayaniyorsa yapist o kadar

saglikli bir sekilde oturmus olmaktadir.

Faiz oranlari: Piyasada olugsmus belirli ortamlardan ¢ok farkli faiz oranlarina
sahip bankalar giivensizlik yaratmaktadir. Bunun sebebi, mali yapis1 cok
kuvvetli olmayan bankalarin yurtdis1 ya da yurti¢i kaynaklan yetersiz kalinca
bir diger yontem olan yurti¢i yatinmciya yiiksek faiz oran1 vermek ya da kredi

kullanicisina diisiik faiz uygulayarak acigini1 kapatmaya calismasidir.

Banka personeli: Bankacilikta ozellikle son yillarda kisisel satis 6n plana
ciktigindan miisteriye hizmeti sunan kisinin giiven uyandiran bilgili, zeki,
prezentabl, ciddi olmasi miisteriye o banka hakkinda bir fikir vermektedir.
Miisterisiyle karsilasan kisi bankanin bir temsilcisidir; bu sebeple, bankaya
yakisir bir eleman isttihdami bankanin giivenilirligini etkileyen bir

yaklasimdir.

Banka islemlerindeki hata payr: Bankacilik islemlerinin ne kadar dogru ve
milkemmele yakin gerceklesmesi miisterinin bankanin giivenilirligi ile ilgili
diisiincelerini belirlemektedir. Miisteri kendi tecriibelerinden ya da diger
kullanicilardan aldigi duyumlardan islemlerinin ne derece dogru ve diizgiin
yapildig1 konusunda bir yargiya varmakta ve bu da banka ile ilgili hareket

tarzin1 belirlemekte; kendisi disindaki kisileri etkilemesine sebep olmaktadir.

Bankanin hizmet kalitesi: Hizmetin ne derece mitkemmel yapildigi miisteriyi
etkileyen bir etmendir. Ozellikle son yillarda tiim bankalar hizmet kalitesine
cok fazla ©nem vermekte; kosulsuz miisteri memnuniyeti saglamay1

amaclamaktadir.
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2.1.2. Bankanin Sube Sayisi

Bankanin sube sayis1 miisterisinin banka secimin etkileyen diger bir faktordiir;
bunun sebebi, insanlar icin bankasinin ulagilabilir olmasinin c¢ok Onemli olmasidir.

Bankalarin miisterilerine ulagsmalarinda kullandiklar en etkili yontem sube agmalaridir.

Sube acma miisteri tercihlerini yonlendirmek amaci ile basvurulan bir yontem
olmasina ragmen maliyeti yiiksek bir yontemdir. Bunun yerine elektronik ortamda tiim
bankacilik islemlerinin gerceklestirildigi Elektronik Bankacilik Sistemi yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu sistemlerde banka miisterisine elektronik ortamda; ya ATM’ler ya da
Internet aracihg ile ulasmakta ve bu sistemlerle islemlerini gerceklestirmeleri
saglanmaktadir. Bu sayede, hem personel istihdami s6z konusu olmamakta, hem de
islemlerde hata paymin minimum diizeyde olmasi ile islem yiikii azalmaktadir. Bunlara ek
olarak, bankalar birbirleriyle Altin Nokta olusturmus, birbirlerinin ATM’lerini miisterilerine
kullandirmalari soz konusu olmustur. Internet bir baska dagitim kanali olup bilgisayar1 olan

ve interneti kullanan kitle icerisinde bankacilig1 yayginlastirmaktadir.

ATM’lerden smirh sayida islem yapilabilmesi, internet bankaciligin1 herkesin
kullanamamasi, ayrica birebir iligkileri tercih eden miisterilerin ¢ok olmasi sube sayisinin ne
kadar 6nemli bir dagitim araci oldugunu gostermektedir. Sube sayis1 cergevesinde, bankanin
hedefi, miisteri memnuniyetini arttirarak bankanin Pazar payini1 ve karliligin1 arttirmak
oldugu i¢in giinliik ¢caligmalarin verim ve kalitesini arttirmak ve belirli kapasiteye ulastiktan

sonra da daha fazla miisteriye ulasarak daha ¢ok karli islem yapmak gerekmektedir.

2.1.3. Bankamn Sube Dizaym

Hizmetin somut sonuglari, hizmet kalitesini en az diger faktorler kadar
etkilemektedir. Fiziksel ortam, personelin dig goriiniisii, kullanilan makinalar, araclar ve

bunlarin teknolojiye uyumu bu ¢ergevede gbz Oniine alinmaktadir (Kiling, 1994; 40).

Ozellikle subeye giderek islemlerini gergeklestiren miisteriler agisindan su dizayni

cok oOnemlidir. Sik, zarif, rahat, modern ve begenilen bir tasarim miisterilerin orada
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bulunmaktan mutluluk duymalarina sebep olmakta; eski ve kotii bir sube tasarimi ise

miisteride bankaya kars1 antipati yaratabilmektedir.

Sube dizaynm diizenlenirken bankanin bir bakima dig goriintiisiinii yansitacagi
diistiniilerek bankaya yakisir derecede sik, ciddi, kullanigh, ergonomik, temiz bir dizayn
tercih edilmesiyle miisteriler etkilenebilmektedir. Miisteri o mekana geldiginde kendini rahat,
mutlu hissedebildigi oOlciide subeye gelmekten mutluluk duyarak o bankay1 tercih
edebilmektedir.

Sube dizayninda, ¢alisanlarin yerlerinin ve miisterilerin bekleme alaninin iyi
organize edilmesine, miisteriyi fazla yormadan islemini kolayca halledebilecegi, islemini
yapacak personel ile eger ©Ozel bir islemse, gerekli gizlili§i saglayabilecek bir ortam
yaratilmasina dikkat edildiginde hem miisteri kendini iyi hissedecek hem de calisanlar ¢cok

daha uygun kosullarda caligmalarini siirdiirmiis olacaklardir.

2.1.4. Bankanin Teknolojik Donanim

Teknoloji bankalarin uzun dénemli rekabet giiclinii, maliyetlerindeki etkinligi ve
karlilig1 korumalarinda stratejik bir aractir. Teknolojinin, bankalarin miisterilerinin ihtiyag ve
aligkanliklarim1  belirleyerek bunlara uygun yeni piyasa enstriimanlar1 sunmasi ve
maliyetlerinde 6nemli diisiisler saglayan potansiyel yararlar1 bulunmaktadir(Crm Institute;

2001,13).

Bilgi toplama, depolama, isleme, aktarma ve dagitim teknolojileri bankacilik
faaliyetlerini tiim yonleriyle etkilemektedir. Bu nedenle, bankacilik sektoriinii degisime
zorlayan en 6nemli giic teknoloji olmaktadir. Bunun sonucunda emek-yogun yontemler
yerine bilgisayar kullanmlmakta, maliyetler azalmakta, personelle dogrudan iliski yerine
otomatik hizmet verilmektedir. Teknolojik gelismeler, islemlerde, banka yoOnetiminde,
iiriinlerde, dagitim sistemlerinde ve bunlarin iletisim/promosyon metodlarinda etkisini

gostermektedir (Crm Institute; 2001,13).

Finans sektoriinde degisimi zorlayan en Onemli unsurlar teknolojide, ozellikle

bilgi-islem ve telekomiinikasyonda olan gelismeler olmaya devam edecegi olasi
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goriinmektedir. Bu gelismeler hem bir¢ok yeni iiriiniin sunulabilmesine hem de bunlarin

sunum kanallarinda biiyiik bir artis saglamaktadir(Crm Institute; 2001,14).

Yeni teknolojilerin kullanimi finansal miihendislik uygulamalariyla herhangi bir
finansal aracin icerdigi cesitli riskleri (Pazar riski, kredi riski ve likidite riski) ayirarak
pazarlamayr miimkiin kilmakta; s6z konusu riskleri modern portféy yonetimi teorilerini
uygulamaya imkan verecek sekilde diizenlemektedir. Varliga iliskin menkul kiymetlestirme,
cesitli tiirev {driinlerin gelistirilmesi ve tiiketici finansmani, kredi kartlart gibi {riinlerde
“credit scoring” tekniklerinin uygulanmasi gibi gelismelerin temelini bilgi islem

teknolojisindeki ilerlemeler teskil etmektedir (Kir¢ova, 2002, 85).

Bilgi teknolojilerinin bankacilik sektoriindeki rolii ile ilgili olarak; piyasanin
ihtiyaglarina aninda cevap verebilme kabiliyetinin artmasi, bireysel ve kurumsal miisterilerin
Ozel iiriin ve hizmet taleplerine cevap verebilme kabiliyetinin artmasi, maliyet ve riski
yonetecek bilgiyi saglamasi, bilgi paylasimi ve yaraticihigi arttiran bir ortam olusturmast,
iirin ve hizmet kalitesinin devamli olarak gelismesine yardimci olmasi, islem hizim
arttirmasi, mali raporlama icin gerekli bilgiyi saglamasi gibi faktorler Snem kazanmaktadir

(Kirgcova, 2002, 86).

Bankacilik sektoriinde, teknolojinin etkili oldugu alanlar {iirlin ve dagitim
kanallarimin ¢esitliligi, belli konulara yoOnelmis pazarlama girisimleri, risk kontrolii,
yoneticilerin verimliligi, miisteriye sunulan hizmetin kalitesi ve yonetim bilgisinin kalitesi

gibi faktorlerdir.

Bankalarin yonetim bilgi sistemleri, risk yonetimi, maliyet ve biitce kontrolil,
verimliligin takibi, iiriin karliligi, yonetim bilgisinin kalitesi, miisteriye sunulan hizmetlerin
takibi gibi konularda onem tegkil etmektedir. Bu basliklara bagl olarak, yonetim bilgi
sistemleri ile portfdy fiyatlandirmasi, portfoy performansi, verimliligin takibi, personel
yonetimi, iiriin fiyatlandirmasi, miisterilere sunulan hizmetlerin takibi, maliyet ve biitce
kontrolii, risk yonetimi, iirtine gore karlilik ve yonetim bilgisinin kalitesi Ol¢iilebilmektedir

Alpay, 2000; 30-42).
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2.1.5 Bankanmn islem Cabuklugu

Bir bankanin miisterisi i¢in yapilan islemlerin hizli yapilmasi biiyiik onem
tastmaktadir. Ozelikle sira beklemek, miisterileri sabirsiz, tedirgin ve sinirli miisteriler haline
getirebilmektedir. Bu sebeple, sube dizayninda gerekse is akislar1 diizenlenirken sirada
bekleyecek miisterilerin psikolojisine uygun bir dizaynin ve de diizeni saglayacak bir
organizasyonun olusturulmasi 6nemlidir. Bankada, islemi icin sira bekleyecek miisterinin de

mutlu edilmesi onemlidir.

Banka miisterileri cogunlukla zamam kisith olan ¢aligsan kisilerden olustugunda
herkes bir an 6nce isleminin gerceklesmesini istemektedir. Bu sebeple, en azindan bu kisa
siirede bankadan memnun ayrilmalarim1 saglamak icin bankanin kullandigi elektronik

sistemin hizli, sorun ¢ikartmayan ve saglikli bir sisteme sahip olmasi gerekmektedir.

Her alanda oldugu gibi bankacilikta da her bir islem i¢in standart bir siire
olusturulup normal sartlar altinda islemin bu siireyi asmamasi1 saglanmip konuyla ilgili

kontrollerin gergeklestirilmesi gerekmektedir.

2.1.6. Bankanin islem Giderleri

Tiiketiciler mal aliminda giderlerini kontrol etmek egiliminde oldugu gibi
hizmet aliminda da en iyi hizmeti en ucuza almak istemektedirler. Ozellikle bireysel
bankacilikta, islemler hemen her bankada aymi tiirde ve maliyette oldugu i¢in islemler
sebebiyle alinan masraf, komisyon vb. gibi giderlerin fazla veya az olusu miisterinin banka

tercihini etkilemektedir.

Diger hizmet sektorlerinde, bir otel miisterisi 6rneginde, otelde kalan higbir
miisteri i¢in otel parasinin 6denmemesi gibi bir olasilik s6z konusu olmamaktadir; fakat
bankacilikta alinan islem masraf ve komisyonlar miisterileri hosnut etmemektedir. Bu
sebeple, miisteriler icin islem giderleri uygun olan banka daha ¢ok tercih edilen banka

olabilmektedir.
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2.1.7. Bankanm Uriin Cesitliligi

Miisteriler bankalarda marketlerde oldugu gibi ihtiya¢ duyduklarn her iiriinii
bulmak istemektedirler. Bu durum bankalarda, marketlere gére cok daha zor olabilmektedir.
Baz1 hizmetlerin daha spesifik sartlar gerektirmesi bankanin saglam bir altyapiya sahip
olmasim gerektirmektedir. Bankanin miisteri kitlesine uygun olmayan ya da maliyeti ¢cok
yiiksek olan iiriinleri olabilceginden, her talepe cevap verememesi s6z konusu olabilmektedir.
Fakat miimkiin olabildigi o0l¢iide miisterinin ihtiyag duyabilecegi veya kullanabilecegi

diisiiniilen her hizmeti sunabilen bir banka miisterisini yiiksek olasilikla mutlu edebilecektir.

Pazarlamay1 olusturan dort temel faktdrden biri olan iiriin, hizmet se¢iminden
tasarlanisa, uygulanisindan kontroliine kadar genis bir konudur. Bankacilikta hemen tim
bankalarda sunulan hizmetler benzerlik gostermesine ragmen bazi farkliliklar bulunmaktadir.
Bankacilikta mevcut hizmetler genis bir yelpaze olusturmaktadir ve her giin yeni bir hizmet
tanitilmaktadir. Bankalarin sadik miisterileri bazi iiriinleri bulamasalar bile bankalarini
degistirmese de iiriin cesitliliginin fazla olusu bankanin yeni miisteriler edinmesine yardimci

olabilecegi gibi eski miisterilerini memnun edip devamliliklarini saglamaktadir.

2.1.8. Bankanin Reklamlari

Bankalarin 6zellikle hane halki ve 6zel miisteriler gibi genis kitlelere yonelik
hizmetlerinde, miisterinin dagitim kanallar1 araciligiyla bankalara ulagmasinda reklamin
onemli bir islevi bulunmaktadir (Berk, 1988; 36). Bankalar prospektiis, brosiir, poster, giinliik
yazili ve sesli basin, billboard gibi araglarla birikimcileri, miisterileri ve yatirimcilarn
etkilemeye ve bankalara cekmeye c¢aligmaktadirlar. Bunlara ek olarak, dagitim kanallari

araciligiyla da miisterilerin ilgisini ¢gekmeye ¢alisarak satiglar1 6zendirmektedirler.

Siyasi ve ekonomik arenada kontrol edilemeyen dis faktorlerin beklenmedik
etkileri disinda artan rekabet ortaminda iiriin ve hizmetleri hedef kitlelerine etkin bir gekilde
tanitabilmek, fark edilmelerini ve tercih edilmelerini saglamak i¢in reklam faaliyetlerinin
Onemi ve giicii artmakta; bu durum, reklam harcamalarini artis1 da beraberinde getirmektedir

(Marketing Tiirkiye, 1999; 70).
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Bankalarda reklam faaliyetlerinin temel islevleri su sekilde siralanmaktadir

(Compton, 1991; 397):

= Miisterilere bankanin imajini iletmek ve benimsetmek,

= Miisterilere bankanin sundugu hizmetin unsurlari, hizmet paketi hakkinda

bilgi vermek,

= Miisterinin belli konularda dikkatini ¢ekmek (24 saat bankacilik, elektronik
bankacilik, 6gle tatilinde bankacilik gibi.),

= Bankanin dagitim kanallarin1 kullanan miisterilerin siirekliligini saglamak i¢in
bankanin sundugu diger hizmetleri tanitarak miisterilerde yeni ihtiyaglar ve

talep yaratmak,

= Tutundurma stratejilerini hayata gecirmek; farkli hizmet sunumunu ve degisik
hizmet olanaklarimi hedef miisterilere tanitmak boylece, miisteri siirekliligi ve

bagimlilig1 saglamak,

= Miisterilerin satin alma oranlarim ve sikliginm arttirmak.

Bu cercevede reklamin banka miisterisini bilgilendirme amacinda oldugu

diistiniilmektedir. Banka reklami miisterisine;

= Banka hakkinda (ortaklari, bilangosu, sermaye yapisi, sube sayisi vb.)
= Bankanin ortaya ¢ikardigi yeni bir iiriin ya da hizmet,
= Bankanin duyurmak istedigi ve rakiplerinden daha iyi oldugu yonii,

= Bankanin stratejisi, yaklagimi ve kiiltiirii, hakkinda bilgiler verebilir;

Banka reklami banka miisterisinin ilgisini bir yone c¢ekebilir ciinkii miisterinin
reklamda gordiigii yeni bir hizmet ile ilgilenmesi; hizmeti etkileyici bulmasi miisterinin

banka subesine gitmesine sebep olabilir.
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Banka hizmet ve iiriinlerinin 6zellikle sirket miisterilerine sunulmasinda kisisel
sati3 Onemli rol oynamaktadir. Subelerdeki miisteri temsilcileri ve genel miidiirliikteki
pazarlama birimi miisterilerle uzun siireli baglanti kurmada kisisel satig en etkili pazarlama

yontemi olarak ifade edilmektedir (Davis, 1994; 64).

Bankalar, miisterilere yoOnelik reklam kampanyalarinda etkinligi daha da
arttirmaya calisarak resim, yazi ve tonu uyumlu bir bi¢imde cok yonli reklam araglan ile
sunmaktadir. Bu reklam araglarn su sekilde cesitlilik gostermektedir (American Institute of

Banking, 1974; 179):

= Giinliik basin, mesleki dergi ve gazeteler,
. isyeri vitrinlerindeki duvar ilanlar1 ve tablolar,
= Reklam filmleri ve TV spotlari,

= Reklam ve ilanlan igceren mektuplar, e-postalar, prospektiisler, reklam amach

hediyeler,
= Billboard’lar,

= Sponsorluk faaliyetleri vb.

Banka hizmetlerinde patent hakkinin s6z konusu edilmemesi nedeniyle
rakiplerin tepkilerini ve gelistirdigi hizmetleri miisterilere tanitma; Ote yandan banka
hizmetlerinin aciklayic1 programlarla desteklenme gereksinmesi, banka iiriin ve hizmetlerini

tanimada reklamin 6nemli bir rol oynadigim gostermektedir.

Banka reklamlarinin etkinliginin oOlc¢iilmesi biitcede reklam ve tamitim icin
ayrilan paym ve bu faaliyetler i¢in ayrilan zamanin verimli bir sekilde kullanilmasini
saglamaktadir. Fakat yapilan calismalar reklam etkenliginin tek ve kesin bir ¢dziimleme
yontemini ortaya koymadigini gostermektedir. Reklamin iletisim ve satis etkenliklerini
degerlendirmek i¢in cok sayida metod uygulanmaktadir. Bu noktadaki temel sorun ise,
tutumda, haberdarlikta veya satislarda Olgiilen degisiklikler sadece reklamin sonucu
olmayisidir (Akay, 2000; 19). Etkili olan diger faktorler, fiyat degismeleri, iiriin kullanim
degisiklikleri gibi faktorler de etkili olmaktadir. Bu sebeple, farkli amag ve fonksiyonlar1 olan
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reklamlar farkli metodlarla degerlendirmelidir. Buzzell’e (1969; 30) gore, reklam amaglariyla
satis sonuglart arasinda kesin bir iliski kurulamiyorsa iletisim etkisinin Olciilmesi

gerekmektedir.

Bunlara ornek olarak, internet aracilifiyla sunulan bireysel bankacilik hizmet
reklamlarinin, bankalarin internet bireysel bankacilik miisteri sayilarini arttirmalarinda etkisi
konulu arastirma icin reklamlarin satis etkenliginin Sl¢iilmesi zorunludur. Reklami yapilan
hizmetten yararlananlarin sayisinin hizmetle ilgili reklamlarin yaymlanmasindan sonra

artmasi, reklamin satis etkenliginin sonucu olarak degerlendirilmektedir (Akay, 2000; 19).

Bu cercevede, reklam etkenliginin tespiti her kitle iletisim araci igin farkh
olmaktadir. Ornek olarak, televizyon reklamlari igin televizyon programlari; televizyon
reklamlan ve hedef kitle analizleri gibi televizyon ol¢iim yontemleri uygulanmaktadir (Akay,

2000; 19).

2.1.9. Bankamn Miisteri Tercihi

Banka miisterilerinin bazilar1 i¢in bankanin miisteri kitlesinin spesifik 6zelliklere
sahip olan bir gruptan olusmast bankanin etkinligi ve verimliligi acisindan ©6nem
tasimaktadir. Bu grup; yiiksek gelirli ya da zengin insanlardan; firmalarn iist diizey

yoneticilerinden, taninan elit bir tabakadan olusabilmektedir (Aydin, 2000; 32).

Bu noktadaki diisiince, miisterilerin elit insanlarin miisterisi oldugu bir bankanin
miisterisi olarak kendilerini o bankanin ve o insanlarin yer aldigir grubun bir parcast olarak
hissetmek isteyebilmeleridir. Bankasinin kredi karti ile dviinen insanlar bu tiir insanlara 6rnek
teskil edebilir. Bu durumda, bankanin miisteri kitlesini olustururken sectigi kitlenin
ozelliklerini incelemesi gerekmektedir. Bu kitlenin yiiksek gelirli ve toplumda kétii bir imaja
sahip olmayan insanlardan olugmasi banka miisterilerinin banka hizmetlerini kullanirken

kendilerini rahat, huzurlu ve giivende hissetmelerine sebep olmaktadir (Kir¢ova, 2002).
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2.1.10. Bankanin Prestiji

Bankanin kendini kamuoyuna tanitmasi agisindan prestij onemli bir faktordiir.
Calisanin kalitesi, hizmet kalitesi, giivenilirligi, koklii ge¢misi, iyi fiyatlan vs. tiim 6zellikleri
bir bankanin prestijini olusturmaktadir. Prestij 6zellikle bireysel banka pazarlamasinin

promosyon boliimiiniin bir sonu olmaktadir.

Banka prestijini istedigi dogrultuda olusturup yoOnlendiremedigi i¢in sadece
bankanin ortaya koydugu ozelliklerine gore bankanin prestiji insanlarin bankanin adini ilk
duyduklar1 zaman algilamalarinda sekillenmektedir. Miisteri bankasindan gururla
bahsetmektedir ¢linkii miisteri, bankasinin saglam, itibar tasiyan, diizeyli, her bakimdan belli

standartlarin iizerinde olduguna, ¢evresindekileri inandirmaktadir.

2.1.11. Bankanin Personeli

Hizmet organizasyonlar1  ¢ercevesinde hizmet kisiye bagli  olarak
nitelendirilmektedir. Bu noktada, basarili olan, kabiliyetli ve kapasiteli elemanlarin

bulunmasi ve yetistirilmesi 6nem tagimaktadir (Fidan, 1995; 27).

Bankacilik islemleri hayati dneme sahip oldugundan banka personelinin 6zel
niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bankacilik islemlerini yiiriiten personelin bir taraftan
ulusal islemleri gerceklestirmek icin gerekli temel kavrayis yeteneginin yani sira, bilango
analizi ve temel finansman bilgilerine sahip olmalar1 gerekmekte; diger taraftan, finansal
pazarlarin isleyisi ve gelisim, bu pazarlardaki rakiplerin durumu, faiz yapisi vb gibi
uluslararasi konularda da yeterli bilgi edinmis olmas1 gerekmektedir (Berk, 1988; 22). Bu
cercevede, miisterinin banka tercihlerini etkileyen en onemli faktorlerden biri de banka

personelinin yetkinlikleri ve kalitesidir.

Bankalar subelerde miisterileri ile karsilasacak olan kadroyu olustururken
oncellikle istedigi secimi yapabilmek icin yetenekli, bilgili kisilerin bagvurmasim 6zendirmek

icin iyi bir édiillendirme plam1 hazirlamalidir. Odiillendirmede parasal avantajlar ile birlikte
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toplumda belirli bir konum ve statii sahibi, zevkli, kisiyi tatmin eden bir ig olmasi da 6nem
arz etmektedir. Boyle bir sistem ile ise bagvurmalarini sagladifi elemanlar1 gerekiyorsa
egittikten sonra, gerekli pozisyonlarda gorevlendirmek ve bundan sonra da onu, iicret, sosyal
haklar vb. gibi konularda mutlu ederek verimli ¢aligmasini saglamak durumundadir; ciinkii,

bu kisi miisterinin o banka hakkindaki fikirlerinin olusumunda merkezi role sahip olmaktadir.

Bankanin personeli bankacilikta “miikemmelligin bakimi ve beslenmesi” olarak
tammmlanmaktadir (Davis, 1994; 101). Bankalar insanlarin onemini kilit bir basar1 etmeni
olarak vurgulamaktadirlar. Basarili bankalarin ¢alisanlarini kendi rekabet giigleri ve 6nemli

bir kiiltiirel deger olarak gordiikleri ifade edilmektedir.

‘En iyi kigileri’ ise almanin mutlaka ‘en iyi ve en zeki’ olami degil; belli bir
bankanin kiiltiirii ve stratejik yonii i¢in iyi olan elemanlan ise almak kastedilmektedir. Bu
noktada, banka personelinin basarisinin odak noktasi, zeka, takim eleman1 olarak ¢aligabilme

yetenegi, uyum ve bagliligin birlesmesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1994; 151).

Banka miisterisinin banka tercihinde banka personeli acisinda onem arz eden

faktorler su sekilde siralanabilir (Karya ; 2000,20):

= Personelin bilgisi: Banka calisanlarindan miisteri ile karsilasanlar dogrudan
irtibatta olduklarindan miisterinin banka hakkindaki fikirlerinin olusumunu etkileyecegi i¢in
bilgili olmasi son derede 6nemlidir. Miisteri, islemi yapan kisinin bilgili olduguna inanmazsa
ona saygl duymayacaktir. Personelin konuyla ilgili bilgisini miisteri sorular sorarak dlgmeye
calisacaktir; miisteri personelin bilgisini test ettikten sonra ona giivenip parasini emanet

etmektedir.

*  Hizli olmasi: Banka miisterisinin islemlerini yapan kisiden bekledigi bir diger
unsur, islemelerini yaparken personelin olabildigince hizli olmasidir. Uyusuk, basit bir
islemle uzun siire ugrasan, siirekli hata yaptig1 icin islemi siirekli basa almak durumunda
kalan bir elemandan hicbir miisteri memnun kalmayacaktir. Bu sebeple, s6z konusu
miisterinin bir daha aym bankaya gelmemesi miimkiindiir. Bu baglamda, bankanin tecriibeli,
olabildigince gen¢ ve dinamik elemanlar kullanmasi ve miisteriyi sikmayacak kadar hizh

hizmet saglamaya yonelmesi kaginilmazdir.
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= Yol gosterici ve pro-aktif olmasi: Bilgili, zeki, tecriibeli bir banka caligani
miisteriler tarafindan her ihtiya¢ duyuldugunda fikirlerine bagvurulan 6énemli bir kaynagidir.
Banka elemaninin, miisteriyi yonlendirirken bu yonlendirmeyi bankasi i¢in yapmamasi,

miisterinin karliligin1 da diisiinmesi miisteri tarafindan kolayca algilanacaktir.

= Detaylara ozen gosteren biri olmasi: Bankacilik en kiiciik islem icin bile ¢ok
fazla teferruatlara sahip bir meslektir. Yapilan islemlerde hemen her seyin yazili olmasi
gerekmekte; her islem bir digerine dayandirilmaktadir. Eksik yapilan bir islemde basa
donmek ¢ok zor olabileceginden miisteriler icin islemler eksiksiz ve usuliine uygun yapilmasi
cok 6nemlidir. Onun i¢in miisteriler islemlerini yapan kisiden titiz, isini bilen, en ufak detaya

bile 6zenle yaklagan biri olmasin1 beklemektedir.

*  Problemlere hizli ¢oziimler iiretmesi: Miisterinin bankac1 hakkindaki fikrinin
olugmasinda, sorunun aninda bankaci tarafindan algilanmasi ve buna yaklasimi onemli bir
etkendir. Sorunlara yaklasimi, panik halinde, ne yapacagimi bilmeyen ve telasli olan
bankaciya miisterinin bakis1 giivensiz olacaktir. Aksine, problemler karsisinda sogukkanli,
kendinden emin davranan ve hizli ve pratik ¢oziimler iireten bankaci her zaman takdir
edilecektir. Bankaci bu oOzellikleri ile miisterinin giivenini kazanmis, saygi duymasini
saglamis ve miisteriyi yonlendirmesi de kolay olmus olacaktir. Miisteri dogru yerde oldugunu

hissedecek; mutlu ve memnun olarak s6z konusu banka miisteri olmaya devam edecektir.

»  Calganmin kisilik ozellikleri: Bankacinin kisilik 6zellikleri miisteriyi fazlasiyla
etkileyebilmektedir. Sempatik, becerikli, prezentabl, iyi huylu, istekli, sikayet etmek yerine
cOziim uretmeye calisan, iyi egitim almis, diizgiin konusan calisan her zaman tercih edilen

olmaktadir. Miisteri i¢in bankada islemini gerceklestiren kisi olduk¢a 6nemlidir.

=  [yi bir dinleyici olmasi: Banka personelinin isini iyi yapabilmesi icin ncelikle
miisterinin tam olarak ne istedigini anlamasi, onun icin de c¢ok iyi bir dinleyici olmasi
gerekmektedir. Iyi bir dinleyici olunmasi igin banka personelinde su 6zelliklerin bulunmasi
tercih edilmektedir: algilamaya ve istekli olmasi, Onyargisiz olmasi, etkili dinlemesi, dogru
ve istekli geri bildirimde bulunmasi, mesaja odaklanmasi, mesaj1 anladigini belirtmesi, sabirh

olup sabirsizligimi belirtmemesi, zamanlamay1 iyi ayarlamasi ve empati kurmasi.

= Temiz ve tertipli olmasi: Miisterinin banka se¢iminde islemi yapan personelin
pek cok yonii etkilidir. Miisteri i¢in personelin gerek kendi viicudu, giyinisi gerekse calisma

ortaminin temiz ve tertipli olmasi etkileyici bir diger 6zelliktir. Bu 6zellikler kisinin ¢alisma
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diizenini ve disiplinini ortaya koymaktadir. Miisterinin yaninda personelin aradigi bir seyi
bulamamasi, panik olmasi, telagh tavirlarla ne yapacagini sasirmast olumsuz etki

yaratmaktadir.

»  Finansal piyasalari takip etmesi: Miisterinin bankayr finansal danigsmanlik
hizmetinden faydalanmak amaciyla da kullanilmaktadir. Bankac1 ile konugmasinda istisnalar
disinda finansal piyasalar hakkinda degisik yorumlarmi da dinlemek isteyen miisteri,
bankacinin bu konuda bilgisiz ya da yorum yapamiyor olmasi miisterinin bankaya olan

giiveni ve saygisini azaltabilmektedir.

Personelin miisterisi ile is yaparken dikkat etmesi gereken noktalar su sekildedir

(Karya ; 2000,20):

»  Goz temast: Keskin bakislar, goriisme sirasinda yere ya da yukar bakmak,
kacamak bakislar olumlu izlenim birakmamaktadir. Miisteriler kendisiyle gz goze
gelemeyen bir banka calisanina giiven duymayacaktir. Miisteriyi sindirmeye calistyormus

gibi bir hava vermeksizin, dogrudan, siirekli goz temas1 kurulmasi faydali olmaktadir.

»  Bedenin durumu: Kambur duran birine gore dik duran bir calisan miisterilere
daha cok giiven verir. Basi yana egmek kisiye ezik ya da iirkek bir goriiniim verir. Dinlerken
bas egilebilir ama konusurken basin egilmesini olumsuz bir izlenim birakir. Miisteriye
karsisina gecip, yeterince yakin mesafede durup ya da oturup hafifce egilip, bas1 dik tutmak

vermek istenen mesajlarin agirligini arttirabilmektedir.

»  Yakinlik: Misteriye ne kadar yakin ya da uzak oturulacagi 6nem arz etmekte,
kisiye ne kadar mesafenin yakin ne kadarm uzak oldugu kiiltiirden kiiltiire degismektedir.
Oturma ya da ayakta durma uzakliginin miisteriyi rahatsiz etmeyecek olciide olmasina dikkat

edilmelidir. Miisteri geri ¢ekiliyorsa daha fazla yaklasmamak gerekir.

= Jestler: Asir1 heyecanli yada cok rahat jestler dikkat cekmektedir. Uygun

jestlerle desteklenen mesajin etkisi daha fazla olmaktadir.

= Yiiz ifadesi: Kisi gercekten giilimsemek istedigi zaman giiliimsemeli, zorla
giilimsememelidir. Ciinkii giiliimseme icten oldugu zaman inandiric1 ve giiven telkin edici

olmaktadir.

= Ses: konusma hizlarma bakarak da insanlar hakkinda yargiya

varilabilmektedir. Cok yavag konusan biri karar verme ve diigsiinme yetilerinin de yavas
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oldugu izlenimi verebilmektedir. Kisinin konusma hizin1 denetlemeyi 6grenmesi ve miisteri
ile bir uyum saglayacak hizda konusabilmesi gerekmektedir. Ses tonu bakimindan zor
duyulur bir sesle ya da tonu giderek alcalan bir sesle konusmayip, diger taraftan ciimle

sonlari soru gibi algilanabilecek bigcimde yiikseltmemek gerekmektedir.

Bu ¢ercevede, bankalarin en 6nemli 6zelliklerinin birisi, ¢alisanlarina verdikleri
yogun egitimlerdir. Bu sayede c¢alisanlarin kuruma baglhligi saglanirken, yogun egitimle
insan bilgi ve beceri Kkalitesi yiikseltilerek, teknolojinin hizli bir sekilde kullanim
saglanmaktadir. Boylelikle, miisterisine daha hizli, bilgili ve yiiksek kaliteli hizmet sunan
bankalar oteki bankalara karsi rekabette iistiinliik elde ederek amaclarina ulagmaktadir

(Gongalves, 1998; 140).

Deutsche Bank’in Personel Dairesi Birinci Genel Miidiir Yardimcisi Sigurd

Schmidt su ifadeleri kullanmistir (Gongalves, 1998; 141):

“Baslangictan beri kendi calisanlarumizi yetistiririz. Bir kimseyi ilk yillardan beri
tammak, on ydlarca izlemek, zaman zaman yoniinii degistirmeye davet etmek, pazara uyum

saglayabilen, agik fikirli, deneyimli bir birey yaratir.”

Bazi bankalarin (6r: UBS, Citibank, HonkongBank) egitim ilkelerinden biri,
miidiir kademelerindeki yoneticilerin egitim siirecine katilmalaridir. Bu, yalnizca egitim
stirecini gercek diinyaya yakin tutmanin yanisira komuta yetkisine sahip yoneticilere yararl

bir mesleki deneyim saglama amacini tagimaktadir.

Egitimlerin en ©Onemli yaran yeni bankacilik {iriinlerini, ©zellikle teknoloji
kullanan ya da menkul degerlere dayali iiriinleri yakindan takip edilmesini saglamaktir.
Egitim sadece yeni iiriinler iizerine degil; farkli ama iligkili gorevlerdeki kisilere yonelik de

olmalidir.

Son zamanlarda hizla artan telefon bankaciligi ile birlikte gelisen c¢agn
merkezlerinde calisan personelin siirekli egitim almasi geregini de ortaya koymaktadir. Bu
noktada, teknolojik gelismelerin cagri merkezi alt yapisini giiclendirme amaci ile
kullanilmas1 ve cagri merkezi personelinin ihtiyaclarim karsilama, kisa zamanda dogru

bilgiye ulagsma ve bilgiyi miisteriye iletme a¢isinda son derece 6nem tasimaktadir.
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Artan rekabet ve kiiresellesme ile bankalarin daha genis aglar kurma ve karn
biiylitme c¢abast banka c¢alisanlarmin “aile kiiltiirii’nden uzaklasmasina sebep olmustur.
Bugiin Japon bankalarinda yasam boyu istihdam kavraminin tehdit altinda oldugu ifade
edilmektedir (Davis, 1994; 122). Sumitomo Bank, A’dan E’ye kadar diizenlenmis bir cetvele
gore, her boliimii personelini siralamaya zorlayan bir siniflandirma sistemini uygulamaktadir.
Bu siralamada, her siniftaki bireylerin orani konusunda ilkeler saptanmistir. Bank of Tokyo
yetkililerinden Yamaguchi, bankada yasam boyu istihdam edilen oranin %90’dan toplamin

%70’ ine diisecegini kabul etmektedir (Davis, 1994; 122).

Diinyadaki bu gelisim, Tiirkiye’de de is giicliniin ucuza mal edilmesi, isleyiste
aksakliklara sebep olabilmekte; bu durum da miisteri memnuniyetini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir.

Bankalar personel maliyetlerini azaltmaya yonelik degisikliklerle ilgili olarak
benzer bir yaklasim icindedir. Bankalarin c¢ogu outsourcing ya da cosourcing gibi
operasyonel maliyeti diisiiriicii koklii degisikliklere sicak bakmaktadirlar. Personel

verimliliginin arttiritlmasi i¢in 6nerilen yontemler su sekildedir (Channon, 1995; 88):

= Faaliyetlerin yeniden diizenlenmesi,

=  Verimliligin 6l¢iilmesi,

= Performansa bagl iicret ve ddiillendirme,

=  Siirekli tekrarlanan islemlerin elenmesi,

= Prosediirlerin basitlestirilmesi,

=  Standartlastirilmus iiriinler,

= Kontrol kademelerinin azaltilarak sorumlulugun delegasyonu,
®  Yeni gelistirilmis sistemler,

= Egitim.
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Son donemde miisteri memnuniyetini arttirma cabasi cercevesinde bankalarin
personel yapisinda da degisiklikler goze carpmaktadir. Cogu banka, iligkilerden sorumlu
gorevli ya da miisteri temsilcisi kavramin1 genigleterek yararlanmaktadir. Banka acisindan,
belirli bir miisteriyle etkilesimden sorumlu bir gorevlinin olmasi, hem sorumlulugun
belirlenmesini kolaylastirmakta; hem de her bir miisterinin algilanan gereksinimlerini
karsilamak icin uygun {riinlerin pazarlanmasi saglanmaktadir. Bugiin, cogu banka subesi
girisinde miisteri temsilcisi masas1 bulunmakta; satis temsilcisi, memur ya da diger sube

gorevlilerinden ayr1 miisteri soru ve sikayetlerini cevaplamaktadir.

Kir¢cova’ya (2002) gore etkili bir miisteri hizmetleri sisteminin unsurlart su

sekildedir:

= Telefonla olumlu diyaloglar baslatmak,
= Onerilerde bulunmak,

= Acik sozlii olmak,

= Telefonu ¢ok kullanmak,

= Hizmet 6nerileri getirmek,

= Takdir ve memnuniyet belirtmek,

=  “Biz” kelimesini kullanmak,

= Sorunlarin iizerine gitmek,

= Birlikte yapabileceklerden bahsetmek,
= Sorumlulugu kabul etmek,

=  Gelecegi planlamak,

= Mubhatabin diline uygun dille konusmak.
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Ocak-Mart 2006 déneminde bankacilik sisteminde calisan sayisi, 2005 y1l sonuna
gore 1.862 kisi artarak 134.120 olmustur. Calisan sayis1 kamusal sermayeli mevduat
bankalarinda 234 kisi, Fon bankalarinda 19 kisi, kalkinma ve yatinm bankalarinda 18 kisi
azalirken, 0zel sermayeli mevduat bankalarinda 1.430 kisi, yabanci bankalarda 703 kisi

artmistir (www.tbb.org.tr).

Tablo 2.1.°de Tiirkiye’de bankacilik sisteminde ¢alisanlarin sayilar1 yer

almaktadir.

Tablo 2.1. Bankacilik Sisteminde Calisanlar

Aralik Aralik Mart 2006
2004 2005
Mevduat bankalart 122.630 127.857 129.737
Kamu bankalar1 39.467 38.046 37.812
Ozel bankalar 76.880 78.806 80.236
Fondaki bankalar 403 395 376
Yabanci bankalar 5.880 10.610 11.313
Kalkinma ve yatirim bankalart ~ 4.533 4.401 4.383
Toplam 127.163 132.258 134.120

Kaynak: www.tbb.org.tr

Banka calisanlarimin yiizde 97’si mevduat bankalari, yiizde 3’ii kalkinma ve
yatirim bankalari tarafindan istihdam edilmistir. Bankacilik sektoriinde personelin yiizde 28’1
kamusal sermayelimevduat bankalarinda, yiizde 60’1 6zel sermayeli mevduat bankalarinda ve

yiizde 8’i yabanci sermayeli bankalarda ¢alismaktadir.
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2.1.12. Banka Subesinde Miisterinin islemini Her Zaman Aym Kisinin Yapmasi

Banka miisterisi icin giiven ¢ok ©Onemli bir faktordiir. Buna bagli olarak,
miisterinin o bankay1r bir daha kullanmasim1 saglamak i¢in islemi yapan personele de
giivenmesi gerekmektedir. Giiven uzun siirede saglandigi ve aligkanhik yarattigl icin
miisteriler bankaya her gelislerinde aymi kisi araciligiyla islemlerini gerceklestirmek

istemektedirler.

Subede islemi yapan kisi, miisterinin direkt muhatap olacag: kisi oldugu i¢in
miisteri bilgisini, tecriibesini, kisilik 6zelliklerini test edip o kisinin islemlerini yapabilecek

kapasitede olduguna inandiktan sonra hep ayn1 muhatabi aramasi olasilig1 yiiksek olmaktadir.

2.1.13. Bankanin Calisma Saatleri

Miisteriler i¢in banka subesine ne zaman ve nasil ulasabildikleri de Onem
tasimaktadir. Miisterilerin ihtiyaglar1 oldugunda ve zaman bulabildiklerinde ugrayip
islemlerini yaptirabildikleri bir bankanin olmasi onlar1 mutlu etmektedir. Bankalarin ¢ogu
artik dgle saatlerinde de agik olup 6zellikle calisan miisteriler i¢in ¢ok kullanisli olmaktadir.
Buna ek olarak, hafta sonu calisan bankalar da bulunmaktadir. Bir bankanin tiim bu
olanaklara sahip olmast bu kriterleri dikkate alan miisterinin banka secimini

etkileyebilmektedir.

2.1.14. Miikemmel Hizmet

Miikemmel hizmet, hizmetin olabilecek maksimum kalitede sunulmasidir.
Hizmetin mitkemmelligi 6zellikle bireysel bankacilikta pek cok faktére bagli olmaktadir.
Insan hizmet sektoriindeki en ©Onemli faktér olarak milkemmel hizmetin temelini

olusturmaktadir.
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Geleneksel hizmet anlayisina gore hizmet, miisterinin beklentilerini karsilamak,
iriinle ilgili yeterince bilgili olmak ve islemleri siiratle yapabilmektir. Milkemmel hizmet
anlayisina gore ise, hizmet miisteri beklentilerini agmak, miisteri ile uzun vadeli iligskiye
girmek ve islemleri simdi yapmaktir. Miisteri beklentileri farkli kaynaklarin birlesimi
sonucunda olusmakta, reklamlar, gecmis tecriibeler, piyasa imaji, tavsiyeler ve miisterinin o
banka ile ilgili beklentilerini olusturmakta ve bankanin miikemmel hizmet vermesi halinde

miisterinin bu beklentilerinin tatmini s6z konusu olmaktadir (Beyhan, 1997, 64).

Miikemmel hizmet kavrami farkliliklar gostermektedir. Bazilarina gore tiim kural,
kaide, prosediir ve yonetmeliklere uyularak hizmet verilmesi miikemmel hizmeti

olustururken bazilarina gore ise mitkemmel hizmet, miisteriyi memnun eden hizmettir.

Miikemmel bankacilik hizmetini olusturan kriterler su sekildedir (Kircova;

2004,74:

»  Calganmin kalitesi: Calisanlar bankanin kalitesinde ¢ok Onemli bir yere
sahiptir. Bu sebeple, banka amaca uygun calisanlar secerek onlar gerektigi

sekilde egitimlere tabi tutarak kaliteli hizmet sunumu gerceklestirebilir.

» Siirat: Islem hiz1 banka icin hizmet kalitesini arttiran diger bir unsurdur.
Bankalarin calisma saatleri icerisinde tiim igyerlerinde ¢alismalar siirdiigii icin
ozellikle calisan miisteri kesimi icin islem hiz1 ¢ok onemlidir. Sira beklemek

ya da yapilan islemin yavas olmas1 miisteriyi bankadan uzaklagtirmaktadir.

* Hata payi: Yapilan islemlerin minimum ve sifir hata ile gerceklesmesi
hizmetin mitkemmeligini arttirmaktadir. Higbir miisteri stirekli hata yapan bir

banka ile ¢alismak istememektedir.

»  Makine-Techizat: Bankacilik islemlerini gerceklestirilebilmesi icin gereken
makine ve techizatin da eksiksiz ve miikemmel calisiyor olmasi, islemleri en
hizli sekilde gergeklestirecek kapasiteye sahip ve en son teknoloji ile iiretilmis
olmas1 miisteri memnuniyetini saglamaktadir. Buna ek olarak, sektordeki tiim
yenilikler takip edilerek tiim gelismelere uyum saglanmasi gerekmekte,
boylece hata payr ve islem siiresi en diisiik sistemler kullanilarak miikemmel

hizmet i¢in taban olusturabilmektedir.
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= Teknolojik gelismislik: Bankacilik sektorii hizla gelismekte olan bir sektor
oldugu icin olusturulan yeni {riinler ile mevcut {riinlerde olusturulan
iyilestirmelerde en son teknoloji kullanilmaktadir. islemler elektronik ortamda
gerceklestigi icin Ozellikle kullanilan bilgisayar programlarinda teknolojik
gelismelerin yakindan takibi ve uygulamaya gecirilmesi hizmetin kalitesine

katkida bulunmaktadir.

= Fiyat: Miimkiin olan en iyi hizmetin en ucuz sekilde miisteriye ulastirilmasi ya
da miikemmel hizmetin karsihigin1 saglayacak fiyatin bigildigi hizmet

mitkemmel hizmet olarak tanimlanmaktadir.

Bu cercevede, hizmetin milkkemmelligi tamamen soyut etmenlerden
olugsmamaktadir; bunun sebebi, miisteri varligindan haberi olmadig1 bir hizmeti istemeyecegi
icin mevcudiyetinden haberdar oldugu gelismeleri takip etmektedir. Miisterinin diisiinceleri
cok Onem arz ettigi icin onun banka hakkindaki duygu ve diisiinceleri de bankalara yon

verebilmektedir.

2.1.15. Fiyat

Fiyat ¢ogu zaman banka miisterisinin banka secimini etkileyen en Onemli
unsurlardan biri olabilmektedir. Bankay1 mevcut parasim1 degerlendirmek amaciyla kullanan
miisteriler i¢in ilgili yatinnm araglarina uygulanan faiz oranlarinin yiiksek olmasi istenirken,
kaynak ihtiyaci dolayisi ile kredi kullanabilmek i¢in kullanilan miisteri icin ise bireysel kredi
faiz oranlarimin diisiik olmasi istenmektedir. Bu islemler oncesinde bankalarin ¢ok sadik
miisterileri disinda cogu miisteri 6nce bir fiyat aragtirmasina girip en iyi oldugunu diisiindiigii
birka¢c bankada yapacagi bir karsilastirma sonrasinda hangi banka ile calisacagina karar

vermektedir.

Bankaya Odenen masraf ve komisyonlar miisteriler icin olumsuz olsa da bu
islemlerin ederi ¢cok daha az olmaktadir. Bu sebeple, 6zellikle yaptigi islem sayisi yiiksek
olan miisteriler fiyat arastirmasi yapmak ve fiyatlari en uygun olan bankayr kullanmak

durumunda kalabilmektedir. Nitekim bankalar belirli diizeyde verimli sekilde calisan
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miisterilerine masraf ve komisyonlarda indirimlerde bulunabilmektedir; fakat, yine de diger

miisteriler i¢cin bu durum sorun halini alabilmektedir.

Fiyatin banka se¢imini etkileyen onemli bir faktor oldugu diistintildiigiinde
bankalarin fiyat ve fiyat politikalarin1 belirlerken ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Rakip
banka sayis1 arttik¢ca, miisterilerin hizmetlerin fiyatlarina olan hassasiyetleri de artmaktadir.
Bu sebeple, bankaya olan baglhiliklari, fiyata olan duyarhliklari arttikca azalma egilimi
gostermektedir; ve secme istiinliigli miisterilerde oldugu siirece bu egilim devam etmektedir
(Ciar ve Ercis, 1993, s: 13). Bu baglamda, bankalarin bu konuda miisterilerin hassasiyetini

dikkate alarak, {iriin ve hizmet fiyatlari1 minimuma indirerek calismalar1 gerekmektedir.
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3.  BANKACILIK HIiZMETLERININ PAZARLANMASINDA  BANKA
MUSTERILERININ TERCIHLERINi ETKILEYEN UNSURLAR UZERINE BiR
SAHA ARASTIRMASI

“Bankacilik hizmetlerinin pazarlamasinda banka miisterilerinin tercihlerini
etkileyen faktorler” konulu tez calismasinda uygulama asamasinda, banka miisterilerine
yonelik olusturdugumuz anket, 151 kisilik bir 6rnek kitleye uygulatilmis ve giincel veriler

elde edilmeye calisilmistir.

Uygulama caligsmasi 2006 yilinda yaklasik 3 aylik bir siirede tamamlanmistir.

3.1. Arastirmanin Tiirii

Banka miisterilerinin tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili arastirmamiz igin
aragtirma kesifsel arastirmadir. Kesifsel arastirmada esas amag, arastirilacak pazarlama
probleminin taninmasi veya kesfedilmesi, problemin kesin olarak saptanmasi, problemin
gecerli degiskenlerinin ve bunlar ile iligkilerinin belirlenmesidir (Kurtulus,1998;s:308).

Kesifsel arastirmalarda en temel 6zellik; problemin ne oldugunun bilinmesidir.

Pazarlama aragtirmasindaki amag, kisilerin ge¢gmis davranislar1 veya talepleri gibi
baz1 davranigsal gostergeleri veya sosyo-ekonomik nitelikleri basta olmak iizere davranigsal
olmayan Ozelliklerinden yararlamilarak, kisilerin gelecekteki davranislarim tahmin etmek ve

bu bilgiler 15s181inda yeni yontemler gelistirmektir.

Cevaplamalarda ortaya c¢ikabilecek hatalardan biri bilingli yanlhishk; yani
cevaplayicinin bilerek gercek disi cevap vermesidir. Bunun sebebi miisterinin sorular1 tam
anlayamamasi yada sorulara net cevap vermek istemeyisi olabilir. Bir diger hata da sorularin
miisteriler tarafindan yanhis anlasilmasi olasiligidir.  Tiim bu karmasikliklara mahal
vermemek ve ulasilabilecek maksimum diizeyde veriler elde edebilmek icin, anket sorular
Ozenle ve basite indirgenerek, anketi cevaplayam1 sikmayacak sekilde hazirlanmaya
calisitlmistir. Ciinkii anketin uzun olmasi cevaplayiciyr korkutan bir 6zellik olup, sorularin

akiciligr cevaplayani rahatlatmaktadir (Turanli; 2000,113).
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Cevaplayicilar 18 yasindan biiyiik, az ya da cok bankayla iliskisi olan, cinsiyet,
yas, gelir durumu, vs. ayrim yapilmaksizin tesadiifi olarak secilmis banka bireysel

miisterileridir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’de 1999 sonras1 yasanan krizde bankalar biiyiikk darbeler almis,
bankalarin bir cogu kapanmis ve TSMF’na devrolmustur. Yasanan siire¢ icerisinde
Tiirkiye’nin devi olarak nitelendirilen bir ¢ok banka ya yabanci bankalara satilmis ya da
sirket evliligi yontemini se¢mistir. Bu donemde bankalarin en biiyiik hatasi biiyiik ticari
miisteriler olmustur. Ciinkii batan kredilerin miktar1 yiiksek olunca geri doniisii o kadar zor
olmakta ve zarar da o kadar biiyiik olmaktadir. Tiirkiye’de Bankacilik bireysel bankaciliga

dogru yonelmistir.

Bankalar, artik miisterilerini daha iyi tanimaya ve bireysel miisterisini optimum
(otomatik 6deme, kredi karti, ek hesap, vb...) diizeyde kendisiyle calismaya ikna etmeye
calismaktadir. Miisterisini en iyi taniyan ve onunla en iyi iletisimi saglayan, beklentilerini

maksimum diizeyde karsilayan bankalar basariya ulasabileceklerdir.

Uygulamamiz, miisterilerin bir bankayi tercih ederken nelere 6nem verdigini
aragtirmak ve miisterilerin diislincelerini iceren bir arastirma olmasi bakimindan dogru ve

mantikli sonuglara ulasmistir.

3.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Anket 21 sorudan olusmakta olup, anket formunda iki uglu sorular, agik uclu
sorular, coktan se¢meli sorular, “besli Likert” Olcegine dayali sorular mevcuttur. Likert
Toplama 6lgeginde verilen bir konu hakkinda cevaplayicinin fikirlerinin 6grenilmesi amactir.
Olgekte, 6nce konu hakkinda birkac ifade hazirlanir ve ifade icin kabul veya derecelerini

gostermeleri istenir (Tokol,1998;s:56).
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Anketin 12, 13, 15, 16 numarali sorulann Gegez, Aslan, Cengiz, Pirtini’nin
hazirladigi 2004 yilinda yapilan “Willingness of Turkish Consumer in Accepting Internet

Banking” adli calismadan yararlanilarak hazirlanmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde miisterilerin bankalar1 tercih etme ve hizmet alma
kaynaklar, tasarruf yontemleri, bankalardan hangi amacla yararlandiklari,internet bankacilig
ile ilgili goriisleri ile ilgili sorular, ikinci boliimiinde miisterilerin bankalardan beklentileri ve
bankalarla olan iligkilerini sonlandirma nedenleri ile ilgili sorular, son bdliimdeyse
cevaplayicilarin demografik ozellikleri olan yas, medeni durum, egitim ve gelir seviyelerine

iligkin sorular bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yapildig: Yer

Anket Istanbul’da uygulanmis olup, cevaplayanlar genellikle Istanbul’da ve
Tiirkiye’de yasayan insanlardir. Istanbul’un niifusu ve biiyiikliigii hem banka miisterisini hem
de banka sayisini artirmaktadir. Bu durumda anketi cevaplayanlarin bir ¢ok banka ile
calisma imkanlar1 oldugu dikkate alinmalidir. Anket iki farkli banka subesinde ve biiyiik
aligveris merkezlerinde yapilmasi sayesinde amaciyla da uyumlu olmustur. Ciinkii, anketin
yapildig1 alanlarda cok fazla insan olmasi ve kirsal alanlara gore kisilerin daha fazla

alternatife sahip olmasi, anketimizle dogru orantilidir.

Anketin yaklasik %15’i Is Bankas1 A.S. Taksim Subesi miisterileri tarafindan
yapilmis olup bu yaniltici bir durum olabileceginden degerlendirmeler sirasinda dikkate

alinmalidir.

3.5. Ornekleme Siireci

Ornek kitlenin se¢iminde 6zellikle 18 yasini doldurmus, bankayla iliskisi olan
insanlar se¢ilmistir. Kisilerin 18 yasin1 doldurmasi diginda hicbir kritere 6nem verilmemistir.
Anketlerin anketor esliginde yanitlanmasi sayesinde sorularin yanlis anlagilmasi olasilig

minimuma indirgenmeye ¢alisilmistir.
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Omek kitleninin se¢iminde 18 yas siirmin koyulmasimin sebebi, bu yasin
altindaki miisteriler her ne kadar potansiyel banka miisterisi adaylariysa da, onlarin bankay1
secmelerinde etken biiylik olasilikla ebeveynleri oldugudur. Bu yiizden banka se¢mek

konusunda yorumlar1 notr olmayacaktir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI VE BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin analiz kisminda SPSS 9.0 kullanilmistir. Bu programla capraz
tablolar olusturularak anket sorulari arasinda baglant1 yapilmistir. Olusturulan bu baglantilar

regresyon analizi ve t testi ile desteklenmistir.

Degerlendirme

Bu arastirmadaki istatistiki analizler SPSS 9.0 ve Microsoft — Excel programlari
kullanilarak yapilmistir. Gergeklestirilen bu calismada anlamlilhik diizeyi 0,05 olarak
belirlenmigtir. Arastirmada hata yapma olasihigini diisiikk tutmak icin en giivenli yol

anlamlilik diizeyini 0,05 olarak belirlemektir.

Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet durumu
Ankete toplam 151 kisi katilmistir. Katilanlarin %46.7’si kadin, %53.3’ii erkektir.

Sekil 4.1. Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi.

O Erkek
m Kadin

Yas Durumu

Ankete katilanlarin yas araligt 18 — 34 yas aralifinda yogunlasmistir. Sorular
yanitlayanlarin %18.8’1 18 — 26 yas aralifinda, %33.9’u 26 — 34 yas araliginda, %26.4’1 35 —
42 yag araliginda, %16.9’u 43 — 54 yas aralifinda, %3.7’si ise 55 ve iizeri yastadir.
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Sekil 4.2. Ankete katilanlarin yasa gore dagilimi.

55 -
43-54 4%

18 - 26
19%

Gelir Durumu

Ankete katilanlarin aylik hane geliri ise 0 — 1000 YTL (%37.7) ve 1000 YTL —
2500 YTL (%28.8) araliginda yogunlagmaktadir. Yanit verenlerin %17.7’sinin aylik hane
geliri 2500 — 5000 YTL arasinda, %8.8’i 5000 — 7500 YTL arasinda, %6.6’s1 ise 7500
YTL’den daha fazladir.

Sekil 4.3. Ankete katilanlarin aylik hane geliri grafigi.

YIL 7500 YTL -
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Medeni Durum

Ankete katilanlarin %54.,4’ii evli, %45,6’s1 bekar oldugunu belirtmistir.

Sekil 4.4. Ankete katilanlarin medeni durum grafigi.

o evi
@ bekar

Ogrenim Durumu

Ankete katilanlarin cofu ya Universite (%41.1), ya da lise (%39.7) mezunudur.
9%10.9’u ilkogretim okulu mezunu, %6.8’1 yiiksek lisans mezunu, %]1.3’ii ise doktora

mezunudur.

Sekil 4.5. Ankete katilanlarin 6grenim durumu dagilim grafigi.

ilkdgretim
9 o s
universite

y. lisans

doktora
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Okuduklar: Gazete

Ankete katilanlar daha ¢ok liberal egilimli merkez sag ya da merkez sol gazeteler
okuduklarinm belirtmislerdir. Yanit verenlerin %23,5°i Sabah (merkez sag), %22.4’ii Hiirriyet
(merkez sag), %16,3’ii Milliyet (merkez sol), %10,7’si Radikal (merkez sol), %9,2’si Vatan
(merkez sag), %7,9’u Cumhuriyet (merkez sol), %5,8’1 Zaman, %2’si Referans (merkez sag),
%1’1 Diinya, %0,5’i Anadolu’da Vakit (asir1 sag), %1’i spor gazeteleri, okudugunu

belirtirken, katilimcilarin %1°1 6zellikle gazete okumadigini belirtme geregi duymustur.

Sekil 4.6. Ankete katilanlarin gazete tercih dagilim grafigi

25,00%

20,00%
15,00%
10,00%
0,00% l

Hirriyet Milliyet Radikal Cumhuriyet Vatan Zaman Diger

Banka Secerken Dikkat Edilen Tanmitim Araclari

Ankete katilanlarin %48,3’ii banka subelerini, %46,3’1i tanidik/akraba tavsiyesini,
% 42,3’i interneti, %21,2’si gazete ve dergi haberlerini, %25,8’1 gazete ve dergi
reklamlarini, %15,9’u gazete ve dergi reklamlarini, %19,8’1 bankalardan saglanan brosiir ve

diger belgeleri hangi bankayla calisacaklarini secerken dikkate aldiklarini ifade etmistir.
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Sekil 4.7. Banka tercih edilirken dikkat edilen tanitim araglarinin dagilim grafigi.

3 é\fo‘\ &‘é‘
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Diger yandan ankete katilanlarin aym1 etmenleri giivenilir bulma diizeyleri

soruldugunda yanitlar asagidaki sekilde de belirtildigi tizere biraz farklilasmaktadir:

Sekil 4.8. Banka tercih edilirken dikkat edilen araglara duyulan giivenin dagilim grafigi.

internet;
0,506666667

Gazete/dergi;
0,106666667

Radyo reklamlart;
0,026666667

Subeler;
0,746666667

TV reklamlari; Banka belgeleri;
0,186666667 0,533333333
Tanidiklar/akrabalar; Gazete/dergi
0,453333333 reklamlari;
0,053333333
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Yukarida banka tercihi yaparken dikkat edilen Ogelerle, bu Ogelere duyulan
giivenin baglantisina bakilmak istendiginde oOncelikle normal dagilim testi yapilmistir.
Degiskenlerin normal dagilima uygunluklarinin belirlenmesi, ileride kullanilacak yontemlerin
secimi i¢in Onemlidir. Parametrik diye adlandirilan biitiin gozlemlerin dikkate alindig
yontemlerde incelenen degiskenlerin anakiitle dagiliminin bilinmesi veya normal dagilmasi

varsayimu vardir. Dolayisiyla bu calismada normal dagilima uygunluk incelenmistir.

Tablo 4.1. Normal Dagilima Uygunluk Testi Sonuglar (dikkat etme)

DEGISKEN K-SZ |2-TAILEDP| KARAR

Banka Subesi 1,219 0,012 uygun degil
Tamdik 1,342 0,012 uygun degil
Internet 1,933 0,001 uygun degil
Gazete Dergi 1,68 0,007 uygun degil
Radyo reklamlar1| 1,586 0,016 uygun degil
Banka Belgeleri | 1,911 0,007 uygun degil
TV reklamlar 1,577 0,014 uygun degil
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Tablo 4.2. Normal Dagilima Uygunluk Testi Sonuglar1 (giiven)

DEGISKEN K-SZ |2- TAILED P KARAR

Banka Subesi 1,24 0,014 uygun degil
Tamdik 1,44 0, 01 uygun degil
Internet 2,433 0,001 uygun degil
Gazete Dergi 1,74 0,006 uygun degil
Radyo reklamlar1| 1,61 0,014 uygun degil
Banka Belgeleri | 2,017 0,005 uygun degil
TV reklamlart 1,28 0,014 uygun degil

Tablo 4.1. ve 4.2°den de goriildiigii iizere, normal uyumlulugu denetlenen
degiskenlerden hicbiri icin olumlu sonuca ulagilamamistir. Hem Kolmogorov — Smirnov
uygunluk testine gore Z doniisiimii yapilarak elde edilen istatistik ‘0’ dan anlamli bir farklilik
gosterdigi i¢in hem de “2- tailed —P” degeri anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugundan normal
dagilima uygun olmadigina karar verilmesine ragmen elde edilen verilerin insan davranis ve

tutumlarim sergilediginden dolay1 normal dagildigi var sayilmaktadir.

Calisilan Banka Sayis1 ve Bankalardan Yararlanma Amaclari

Ankete katilanlarin %39’u tek banka ile calistigini belirtirken, iki banka ile
calisanlarin oram1 %32,2, ikiden fazla banka ile ¢alisanlarin orani ise %26,6 olmustur. Ankete

katilanlarin %1,3’1 herhangi bir banka ile caligmadigini belirtmistir.
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Sekil 4.9. Bankalan kullanma amaclar1 dagilim grafigi

Diger

Kredi / Banka Karti

Islemleri .
Odemeler

Kambiyo Islemleri

E-ticaret

Leasing / Faktoring

Tasarruf

Bireysel / Ticari Kredi

Bankalardan en ¢ok ddeme yapmak amaciyla (%59,5), tasarruf amaciyla (%31,4)
ve bireysel ya da ticari kredi i¢in (%23,6), kredi ve banka kart1 iglemleri i¢in (%35,3) leasing
/ faktoring amaciyla (%14,6) , e-ticaret icin (%4,5), kambiyo islemleri i¢in (%7,6) ve diger
islemler (sigorta, vd.) i¢in (%?3,6) kullanilmaktadir.

Ankete katilanlarin % 4,3’1i icin banka dendiginde akla ilk gelen seylerden biri
maaglar olurken, %23,3’1i i¢in kredi kart1 ya da kredi kart1 ddemesi oluyor. %11,1’i i¢in
ATM, %14,3’1i i¢in her tiirli 6deme, %7,6’s1 icin tasarruf, %18,9’u icin kredi, %2,5’, icin
kasa, %6,6’s1 i¢in vadeli hesap, %9,5’1 i¢in havale, %7’si i¢in yatirim, %12,2’si i¢in internet
oluyor. Yanit verenlerin %6’s1 telefon bankaciligini, %3’ii sigortaciligi, %1,5’1 cari islemleri,
9%1,5’1, hesap bakiyesini, %8,3’li banka calisanlarinin kisilik 6zelliklerini (hizlilik, diiriistliik,
giileryliz, genel kisilik 6zellikleri, ilgi, miisteriler arasinda ayrimcilik), %2,5’1 sira beklemeyi,
%1,5’1 para cekmeyi, %0.5’1 vergiyi banka dendiginde akillarina ilk gelen ii¢ kavram

arasinda saymis.

77



Tasarruf

Ankete katilanlarin %47’si tasarruf edebildigini belirtirken, %53t tasarruf

edemedigini ifade etmistir.

Sekil 4.10. Tasarruf edebilenler ve edemeyenlerin dagilim grafigi.

O Tasarruf Edebiliyor

B Tasarruf Edemiyor

Tasarruf edebilenlerin %44,3’1i tasarruflari i¢in bankadaki hisse senedi, yatirim
fonu ve bono/tahvil gibi araclar1 kullanmay1 yegledigini belirtirken %22,8’1 borsay1, %15,7’si
bankalardaki vadeli YTL hesaplarini, %14,7’si emlak yatirimi olarak, %13,9’u evde ya da
iste (kasada), %8,5’1 bankada doviz tevdiat hesaplarinda, %2,9’u 6zel finans kurumlarinda,
%5,7’si ise diger yollarla (bireysel emeklilik, yasam sigortasi, altin, vb.) degerlendirdiklerini

belirtmistir.

Sekil 4.11. Tasarruf degerlendirme bi¢imleri dagilima.

5,70%
13,90%

O Bankada hisse senedi, tahvil, vb.
B Borsada

14,70% OBankada YTL hesabinda
OBankada dév. T. hes.
B Emlak
8,50% Oevde / iste (kasada)
W diger

15,70%

22,80%
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Ahsveris

Ankete katilanlarin %52,5°1 kredi karti ile aligveris yapmay1 yeglerken, %39,2’si
nakit, %14,8’i ise banka kart1 ile alisverisi yegledigini ifade etmistir. Internet bankacilig1 ile

aligverisi yegledigini belirtenlerin oranm %35’ te kalmistir.

Sekil 4.12. Aligveris yaparken kullanilan ara¢ dagilim grafigi.

internet bankaciligi;
5%
banka karti; 14,80%

nakit; 39,20%

kredi karti; 52,50%

Bankalardan Hizmet Saglama Bicimi Tercihi ve Internet Erisimi

Ankete katilanlarin %38,3’ti ATM’ler araciligi ile, %28,1’1 subeye giderek,
%15,3’1 internet bankaciligy ile, %4,6’s1 telefon ya da fax talimati ile, %12,2’si telefon
bankaciligr ile, %35,1°1 ise subeyi telefonla arayarak personel araciligr ile islem yapmayi

tercih ettigini belirtmistir.
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Sekil 4.13. Bankalardan hizmet saglama bigimi tercih dagilimi.

Subey e telefon ederek;
5,10%

Telefon bankaciligi; 12,20%

Fax/telefon talimati; 4,60% ATM; 38,30%

internet; 15,30%

Sube; 28,10%

Aragtirmaya katilanlarin %67.4’ti evinde bilgisayar bulundugunu belirtirken,
%32.6’11k bir kesim yasadiklar1 evde bilgisayar bulunmadigim belirtmistir. Bununla birlikte
yanit verenlerin %76,3’ii internet kullandiklarini ifade etmistir. %18,9’1luk bir kesim internete
evden baglanirken, %24,3’liik bir kesim isyerinden baglandigim1 % 33,1’lik bir kesim ise hem
evden, hem isyerinden baglandigimi belirtmistir. Yanit verenlerin %1,5’1 ise internete internet

cafélerden baglandigini ifade etmistir.

Ankete katilan ve internet bankaciligindan yararlandigini belirtenlerin %42.8’1
hesap bilgisi goriintiileyebilmek i¢in, %24.6’s1 fatura 6demelerinde, %31,7’si eft ya da
havale islemleri igin, %23.3’ii ise yatirim islemleri i¢in internet bankaciligindan

yararlandigini ifade etmistir.

Sekil 4.14. Internet bankaciligindan yararlanma bicimleri

diger [ ]3}80%
yatirrm | | 23,30%
[
eft/havale 31,7006
[ [ ]
fatura ddemek | 24,60%
[
hesap bilgisi gériintiileme | 42,80%
I S ) B

0,00% 5,006 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%
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Ankete katilanlarin %39,9’u kredi kart1 bagvurusunda ya da ek kart bagvurusunda
bulunurken internet bankaciligin1 daha cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken,
9%46,)’liik bir boliim sube bankaciligini yegleyeceklerini %23,8’1 ise her iki durumun da fazla

bir fark olusturmadigini ya da olusturmayacaginm belirtmistir.

Ankete katilanlarin %46,3’i fatura ddemelerinde internet bankaciligin1 daha ¢ok
tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %34,1’lik bir boliim sube bankaciligim
yegleyeceklerini %19,6’s1 ise her iki durumun da fazla bir fark olusturmadigini ya da

olusturmayacagin belirtmistir.

Ankete katilanlarin %41,4’ti yatinm (hisse senedi, tahvil, bono) internet
bankaciligin1 daha cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %36,5’1lik bir boliim
sube bankaciligim yegleyeceklerini %22,1’i ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %48,7’si yatirrm bilgi edinme ile ilintili islemlerde internet
bankaciligin1 daha ¢ok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %37,3’liik bir boliim
sube bankaciligimi yegleyeceklerini %13,9’u ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin = %31,7’si  sigortayla ilintili basvurularinda internet
bankaciligint daha cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %41,5’lik bir boliim
sube bankaciligim1 yegleyeceklerini %26,8’i ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %34,1°1 kredi bagvurularinda internet bankaciligin1 daha ¢ok
tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %46,3’liik bir bolim sube bankaciligim
yegleyeceklerini %19,6’s1 ise her iki durumun da fazla bir fark olusturmadigini ya da

olusturmayacagin belirtmistir.

Ankete katilanlarin %31,7’si kredili mevduat hesabi basvurularinda internet
bankaciligint daha cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %39,1’lik bir boliim
sube bankaciligim yegleyeceklerini %29,2’si ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %53,6’s1 havale/virman ya da eft tiirevi islemlerde internet

bankaciligin1 daha cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %?26,8’lik bir boliim
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sube bankaciligim yegleyeceklerini %19,6’s1 ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagin belirtmistir.

Sekil 4.15. Bankacilik islemi gerceklestirme tercihleri dagilim grafigi

havale/virman/eft

kredili mevd. Hesabi |

kredi basvurusu

sigorta | Ointernet b.
Esube b.
bilgi edinme Ofark etmez
yatirm

fatura 6demek

kredi karti/ek kart basvuru

il

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tablo 4.3. Bankacilik islemi gerceklestirme tercihleri dagilim matrisi

Internet sube fark

bankacilig1 | bankacilig1 | etmez
kredi karti/ek kart bagvuru | 39,90% 46,90% 23,80%
fatura 6demek 46,30% 34,10% 19,60%
yatirim 41,40% 36,50% 22,10%
bilgi edinme 48,70% 37,30% 13,90%
sigorta 31,70% 41,50% 26,80%
kredi bagvurusu 34,10% 46,30% 19,60%
kredili mevd. Hesab1 31,70% 39,10% 29.20%
havale/virman/eft 53,60% 26,80% 19,60%
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Yukaridaki verilerden goriilebilecegi iizere internet bankacilifinin tercih edilecegi
alanlar daha cok eft/havale/virman ve fatura édeme gibi fazla ¢aba gerektirmeyen (rutin)
islemler ve bilgi edinme islemleri icin yeglenmekteyken; giiven iliskisine daha dayali olan

kredili islemlerde sube bankaciligiin yeglenme orani artmaktadir.

Bireysel islemlerdeki banka ozelliklerine verilen 6nem

Ankete katilanlarin ¢ok onemli bulduklan asal bireysel bankacilik islemleri ya da
ozellikleri arasinda giiven (¢ok onemli: %61,5, 6nemli: %24,7), calisanlarin yaklasgimi (¢ok
onemli: %53,8, onemli: %23,1) ilk siralarda gelmektedir. lyi reklam, iiye isyeri sayisi,

bankanin adi ve faiz oranlan degiskenleri ise gorece daha az onem verilen olgular olmustur.

Sekil 4.16. Bireysel islemlerdeki banka 6zelliklerine verilen 6nem dagilim grafigi

70,00%

60,00%

50,00%

40,00% O cok dnemli

@ onemli
30,00% 0O ortalama

0O 6nemsiz

® hig dnemli degil

20,00%

10,00%

0,00%+4
bankanin adi islem glven teknolojik  iyi redam faiz oranlari galisanlarin ATM sayisi  (ye isyeri
tcretleri olanakar yaagimi sayisl
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Tablo 4.4. Bireysel islemlerdeki banka 6zelliklerine verilen 6nem dagilim matrisi

cok onemli | Ne oOnemli | bnemsiz | hi¢ Onemli

onemli ne énemsiz degil
bankanin adi 23,10% | 34,60% | 22,80% 11,90% | 7,70%
islem iicretleri 46,10% | 26,90% | 10,80% 3,80% | 3,30%
Giiven 61,50% | 24,70% | 9,60% 2,50% | 1,70%
teknolojik olanaklar 43,40% |41,10% | 11,50% 290% | 1,90%
iyi reklam 21,20% | 38,40% | 26,70% 10,60% | 3,10%
faiz oranlar1 38,40% | 30,70% | 19,20% 7,90% | 4,80%
Calisanlarin yaklagimi | 53,80% | 23,10% | 15,30% 4,10% | 3,80%
ATM sayisi 34,60% | 39,10% | 13,70% 6,70% | 5,90%
iye igyeri sayisi 22,.80% | 29,30% | 36,60% 6,20% 5,10%

Ankete katilanlarin ideallerindeki banka ozellikleri konusunda verdikleri
yanitlarda ise islem iicretleri, islem giivenligi, kisisel bilgilerin gizliligi, teknolojik olanaklar
ve sira bekleme konular1 en fazla 6nem verilen olgular olarak one cikarken; iyi reklam,
nitelikli miisteri portfoyii, sube otoparkinin olmasi ve 6zel giinlerin animsanmasi olgulari

gorece az onem verilen kalemler olmustur.

Bireylerin mevcut bankalarinda aradigr ozellikler ve ideallerindeki bankada

olmasim istedikleri 6zellikler bakimindan karsilastirildiginda su sonug ortaya ¢cikmaktadir:
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Tablo 4.5. Normal Dagilima Uygunluk Testi Sonuglar1 (Islem iicretleri — ideal ve Islem

ticretleri- mevcut banka dikkat etme)

DEGISKEN? K-SZ |2-TAILEDP| KARAR

LU0 1,01 0,014 uygun degil

LU.B)* 1,102 0,014 uygun degil

Tablo 4.8’den goriildiigii tizere, normal uyumlulugu denetlenen degiskenler igin

bakilan normal dagilim uygunlugunda olumsuz sonuca ulasilmistir.

Tek Yontem Anova testinde varyanslarin homojenligine bakilmis ve significant
degeri daha onceden belirlenmis olan anlamlilik seviyesi 0,05 ile karsilastirilmis ve bilyiik
olmas1 durumunda varyanslarin esit olduguna karar verilmistir. Varyanslarin esit oldugu
degiskenlerin Anova tablosundaki significant degerine bakilmis ve bu deger anlamlilik
seviyesi olan 0,05 ile karsilastirilmis, significant degerinin biiyilk olmas1 durumunda Ho:
reddedilmemistir. Ho : Gruplayict degisken ( dikkat ve ilgi) a¢isindan degiskenler aymidir.

Significant degerinin kiiciik olmast durumunda Ha: reddedilmemistir.
Ho: Gruplayici degisken agisindan incelenen degiskenlerde farklilik yoktur.
Ha : Gruplayici degisken agisindan incelenen degiskenlerde farklilik vardir.

Tek Yontem Anova testinde idealdeki ve mevcut bankalarla, bankanin adi, islem
iicretleri, giiven, teknolojik olanaklar, iyi reklam, faiz oranlari, calisanlarin yaklasimi, ATM

say1sl, iiye igyeri sayis1 degiskenleri agisindan fark olup olmadigina bakilmistir.

2 Banka Subesi, Akraba, tanidik,Internet, Gazete, dergi, Radyo reklemlar1, Banka belgeleri, TV reklamlari.
3 {dealdeki iglem iicretlerine verilen Snem.
* Mevcut bankadaki islem {icretlerine verilen 6nem
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Tablo 4.6. Tek Yontem anova testi idealdeki banka ve mevcut banka beklenti sonuglari®

Ideal Mevcut
Anova Anova
DEGISKEN® |Var. Sig|  Sig. Var. Sig Sig.
Bankanin Adi1 | 0,075 0,71 0,777 0,997
1§1em Ucretleri 0 0,524 0,105 0,51
Giiven 0,004 | 0,194 0,47 0,471
Teknolojik
olanaklar 0,202 | 0,286 0,051 0,233
Iyi Reklam 0,184 | 0,774 0,006 0,004
Faiz Oranlart 0,064 0,34 0,314 0,216
Calisanlarin
Yaklasimi 0,179 0,32 0,505 0,803
ATM Sayisi 0,044 0,29 0,231 0,22
Uye Isyeri Sayis1| 0,117 0,315 0,665 0,704

Yukaridaki sonuglarin ardindan asagidaki hipotezler stnanmagtir:

Ho = Idealdeki bankada dikkat edilen/onemsenen dgelerle mevcut bankada dikkat

edilen / bGnemsenen ogeler arasinda ilinti vardir.

Ha = Idealdeki bankada dikkat edilen/6nemsenen 6gelerle mevcut bankada dikkat

edilen / 5nemsenen Ogeler arasinda ilinti yoktur.

> Koyu igaretli degiskenler Ho’1n 0.05 diizeyinde reddedilmedigi degiskenlerdir.
% Bankanin adu, islem ticretleri, giiven, teknolojik olanaklar, iyi reklam, faiz oranlari, ¢alisanlarin yaklagimi,
atm sayisi, iiye igyeri sayisi
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Tablo 4.7. idealdeki banka degiskeninin Pearson Korelasyon Sonuglari

Bankanin
islem teknolojik iyl faiz |Calisanlarin| ATM |iiye isyeri
Ideal Banka| adi. iicretleri | Giiven | olanaklar | reklam |oranlart. | yaklasimi | sayist [sayisi
Pearson 0,603 0,726 | 0,589 | 0,604 0,599 | 0,545 0,724 0,65 0,628
Correlation
Sig.2-tailed 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tablo 4.8. idealdeki banka degiskeninin Pearson Korelasyon Sonuglari
Bankanin
islem teknolojik faiz | Calisanlarin | ATM |iiye isyeri
ideal Banka| ad: iicretleri | Giiven |olanaklar |iyi reklam| oranlar1 | yaklasimi | sayisi [sayisi
Pearson 0,541 | 0,612 | 0,609 | 0,586 0,752 0,59 0,646 0,599 | 0,499
Correlation
Sig.2-tailed 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Yukaridaki sonuglara gore idealdeki ve mevcut durumda banka se¢iminde giiven

ve dikkat Ogeleri bankanin adi, islem iicretleri, iiye isyeri sayisi, iyi reklam ve giiven

disindaki degiskenler olan giiven, teknolojik olanaklar; faiz oranlari, ¢alisanlarin yaklasimi

icin ¢ok yaklasik (>%90); bankanin adi, islem iicretleri, liye isyeri sayist, iyi reklam ve giiven

icinse yaklagik (>%60) sonuclar vermistir. Chi Square Significance : 0,059 > o oldugundan

Ho reddedile

mez.
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Sekil 4.17. Idealdeki bireysel banka islemleri 6zelliklerine verilen 6nemin dagilim grafigi

Ozel giinlerin animsanmasi
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Bankanin toplum nezdindeki imaiji
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Tablo 4.9. idealdeki bireysel banka islemleri 6zelliklerine verilen 6nemin dagilim matrisi

cok onemli | Ne onemli | 6nemsiz hi¢ 6nemli

onemli ne énemsiz degil
islem iicretleri 53,70% | 29,90% 12,30% 2,30% 1,80%
islem giivenligi 56,60% | 31,40% 8,30% 3,20% 1,50%
teknolojik olanaklar 48,50% | 46,40% 3,20% 1,10% 0,60%
iyi reklam 23,70% | 28,40% 36,70% 8,10% 3,30%
kurumsal imaj 28,60% | 47,10% 21,30% 2,40% 0,50%
Giileryiiz/ilgi 33,80% | 47,60% 10,20% 5,10% 2,30%
nitelikli miisteri portfoyii 28,60% | 21,50% 38,90% 8,40% 2,60%
kisisel bilgilerin gizliligi 46,70% | 44,40% 4,20% 2,60% 2,10%
Miisteri temsilcisinin bilgi | 46,40% | 41,20% 5,70% 5,20% 1,50%
diizeyi
ATM sayisi 40,80% | 39,60% | 12,30% 4,20% 3,10%
Sube sayis1 36,80% | 50,30% | 7,30% 3,30% 2,30%
Faiz oranlart 27,10% | 40,30% | 23,50% 5,90% 3,10%
Sube otoparkinin olmast 20,40% | 26,20% | 41,70% 6,10% 5,40%
Bankanin toplum nezdindeki | 39,30% | 41,20% | 12,40% 5,20% 1,90%
imaji
Sira beklemek 35,40% | 44,30% | 16,30% 2,10% 1,50%
Fazla prosediir 28,50% | 36,70% | 26,30% 4,70% 3,60%
Ozel giinlerin animsanmasi 15,40% | 21,50% | 41,60% 14,30% 6,70%

&9




Bankadan sigorta hizmeti alma istemi

Ankete katilanlarin %54,1°’1 bankadan sigorta hizmeti almay1 diisiinebilecegini
belirtirken, %45,9’u boylesi bir diisiincede olmadigini ifade etmistir. S6z konusu %54,1’lik
dilime dahil olanlarin bankadan almak istemeleri olasi sigorta hizmetleri olarak sunlar ifade

edilmistir:

Sekil 4.18. Bankadan sigorta alabilecegini belirtenlerin tercih dagilimi

21,20% 24,10%

O Hayat sig.

@ Sagliksig.

O Evsig.

18,10% O Bireysel emeKilik sig.
B Kasko

30,30%

25,30%

Bankadan Hizmet Almay1 Birakma Deneyimi

Ankete katilanlarin %61,1°1 anketin yapildig1 tarihe degin en az bir kez bir banka

ile calismay1 kendi iradeleri ile biraktiklarini belirtmistir.

Tablo 4.10. Bir banka ile ¢calismaktan vazgecme nedenlerinin dagilimi

Diisiik faiz oranindan 6tiirii: %4,7

Calisanlarn ilgisizliginden otiirii: %31,7

Sira bekleme vb. uygulamalardan otiirii: %21,9

Giivensizlik: %21,5

Kredi kart1 6deme sorunlari: %10,6

Miisteri temsilcileri ile yasanan sorunlar: %7,3

Sehir degistirme vb. kisisel nedenler: %2,3
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ARASTIRMA BULGULARININ TARTISILMASI

Miisteri iliskileri

Bir hizmet sektorii olan bankacilikta, bireysel pazarlamanin temelini bireysel
miisteriler olusturmaktadir. Bankacilik her ne kadar bir hizmet sektorii olsa da, banka
miisterileri diger sektor miisterilerinden farkliliklar teskil eder. Bireysel miisterilerinin istek,
sikayet, beklenti vb. taleplerini dinleyen ve bu konuda stratejiler gelistiren bankalar, dogru

pazarlamay1 gerceklestirerek hedeflerine ulasabilmektedirler.

Ozellikle 1994 ve 1999 krizlerinden sonra yasanan ekonomik buhranda,
bankacilikta bireysel pazarlama ve bireysel miisterinin dnemi bir kez daha ortaya ¢ikmistir.
Bireysel miisterileri ile optimum diizeyde calismay1 basaran bankalar, piyasada basariy

yakalamiglardir.

Ulke ekonomisinin seyri, tiketici-liretici fiyat endeksleri, enflasyon orani,
beklentiler ve diger gostergeler, miisterilerin davraniglar iizerinde etkilidir. Kisiler tasarruf
ile harcama arasinda kararlar degistirebilirler. Banka yoneticilerinin piyasalarin yani sira
miisterilerini de iyi tanimasiyla, miisterilerinin davraniglarim1 onceden belirleyebilmesi ve
tedbirlerini buna gore almasi gerekmektedir. Esneklikten uzak, kati kaliplar icerisinde hareket
eden bir bankacilik sistemi yeniliklere kapali olacagindan, yeni diizenlemeler konusunda geg

kalinabilir. Bu yiizden var olan miisterilerini diger rakiplere kaptirilabilirler.

Bankacilikta gozle goriilebilen bir iiriin olmadig1 i¢in, hizmetin en iyi sekilde
sunulmasi, bunun i¢in de miisterinin ¢ok iyi taninmasi gerekmektedir. Miisteriyi tanimak i¢in
bankalar, kendi iclerinde gelistirebilecekleri yontemlerin yam sira, dis destekler de
alabilmektedirler. Miisteri beklentilerine gore hareket eden bir banka, var olan miisterisiyle
daha kapsamli bir sekilde calisabilir, potansiyel pazardaki miisterileri de kendi portfoyiine

dahil edebilmektedir.

Banka bireysel miisterisinin tercihlerinde, miisterilerin demografik ozellikleri
biiyiik bir etken teskil etmektedir. Cinsiyet, yas, gelir durumu, 6grenim durumu, medeni hali,

okudugu gazete tiim bu beklenti ve ihtiyaclarin kaynagini olusturmaktadir.
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Baslangicta tiiketici davramislari incelenmelidir; hangi sosyal sinifa giriyor, ev
yasantisi nasildir, motivasyonu, bilgisi, psikolojik yapisi, imaji, duygusal yapisi, kredibilitesi,
siif1, medeni hali, kariyeri, isi, ka¢ cocugu oldugu, kaginci evliligi yasadigi, yasam standardi
vs. tim bunlarin belirlenmesi miisteriyi tanimayi, istek ve ihtiyaglarim belirlemeyi

kolaylastiracaktir (Engel; 2000, 234).

Miisterilerin davramiglar1i demografik ozelliklerine gore faklilik gosterdiginden,
miisterileri belirli ©zelliklerine gore smiflandirmak pazar boliimlendirmesine yardimei
olacaktir. Pazar boliimlendirmesi dogrultusunda, farkli 6zellikler gosteren miisterilere degisik
pazarlama stratejileri olusturulabilecektir. Burada Veri Taban1 Pazarlamasi’nin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Ulkemizde buna 6rnek olarak kumbara hesaplari, 18 yas alt1 hesaplar1 ya da
iiniversite 6grencileri icin acilan hesaplar gosterilebilir ki; eger database giiclii ve giincel ise

demografik ozelliklere gore bunlara alternatif bir ¢ok iiriin gelistirilebilir.

Miisteri Temsilcisi ile Miisteri iliskileri

Bankalar bireysel miisterilerini tanimada ve onlarla olan iletisimi giiclendirmede
en ¢ok bireysel miisteri temsilcilerinden yararlanmaktadirlar. Miisterilerin bankayla olan
iligkileri siirecinde ya da potansiyel miisterilerin miisteriye doniismeleri asamasinda, banka

olarak gordiikleri kimseler miisteri temsilcileridir.

Bankanin toplumdaki prestiji, faiz ve komisyon oranlari, subenin mimari yapisi
her ne kadar 6nemli ise de, miisterinin iglemi sirasinda gerceklesen diyalog; o miisterinin

devamlilig1 ya da iliskiyi sonlandirmasinda cok biiyiik bir etkendir.

Bankalarin miisteri damgmanlarin1 ve temsilcilerini kurum kimligini asilayan
egitimlere tabi tutmalari, miisteri iligkileri konusunda bilgilendirmeleri olumlu sonuglar
doguracaktir. Personel ancak bankay1 kendisinin temsil ettigine ve yapacagi her goriismede
bankasinin miisteri kazandigina, dolayisiyla kara katilimda bulundugu inanciyla c¢alisirsa, her

anlamda basaril1 bir miisteri temsilcisi olacaktir.

Giiler yiiz, miisteriyi dinlemek, miisteri beklenti ve sikayetlerini dikkate almak ve
bunlart yetkili mercilere iletmek, tiim bunlar1 miisteriye hissettirmek, miisteriye kendini

onemli hissettirecek ve miisterinin devamliligini saglayacaktir.
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Miisteriler tizerinde, miisteri temsilcisinin bilgi diizeyi de en az diger 6zellikler
kadar biiyiik 6nem teskil etmektedir. Miisteriler sordugu sorulara kesin yanit almak ya da
miisteri temsilcisinin kendisine Onerilerde bulunmalarim1 istemektedirler. Bir miisteri
temsilcisi sadece yaptigi islemlerle degil, miisterilerden gelebilecek tiim sorulara karsi
hazirlikli olmalidir. Yanhs yanitlar ya da miisteriyi farkli birimlere aktarmalar; miisteri
sikayetlerine yol agcmaktadirlar. Miisterilerin bankalarla olan iligkilerini sonlandirmalarinda

bu husus biiyiik role sahiptir.

Banka Miisterisinin Bankadan istekleri

Banka bireysel miisterilerinin, banka secimini etkileyen faktoriiler konusunda
yapilan calismada, banka miisterilerin demografik 6zellikleri, bireysel miisteri temsilcilerinin
miisteri {izerindeki etkileri, miisterilerin bir bankay1 se¢cme ve bir banka ile olan iliskisini
sonlandirma sebepleri aragtirilmig, miisterilerin bankalardan istekleri belirlenmeye

calisilmistir.

Yapilan calismada, bireysel miisterilerin bir bankayr se¢me kaynagi ve bu
kaynaklara olan giivenleri incelendiginde; il sirada banka subelerini tercih ettiklerini, bunu
tanmidiklarin tavsiyeleri, internet, gazete ve televizyon reklamlariin izledigini gormekteyiz.
Giinlimiizde internet ve bilisim teknolojileri hizla yayilmasina ragmen, banka subeleri,
miisterilerin goziinde hala en 6nemli bilgi kaynag olarak goriilmektedir. Buradan; sube ve
personel maliyetleri diger pazarlama araglarina gore fazla olsa da, bireysel pazarlamay1 ve
bireysel miisterileri hedef alan bankalarin, subelerine daha fazla 6zen gostermeleri gerektigi

anlasilmalidir.

Calismada, banka miisterilerinin islemlerinde bankalart en ¢ok 6demeleri igin
kullandiklari, bunu plastik kart iglemleri, tasarruflar ve kredilerin takip ettigi
gozlemlenmektedir. Burada, bankalarin 6deme kanallarimi kolaylastirmalar1 ve 6demeler icin
yeni araglar gelistirmeleri gerektigi gozlenmektedir. Subeye gitmek istemeyen miisteri igin
ATM ya da interaktif kanallar gelistirilmeli, subeye gelen miisteriler icin 6deme amach
giselerin kurulmasi, miisterilerin bankayla olan iletisimi giiclendirecegi goriilmektedir. Kredi
kartlar1 ve mevduat hesabi kartlarinda ise miisterilerin en biiyiik sikintisi, bakiye ve borg

bilgisi O0grenmek, ekstreleri ile ilgili bilgi almak oldugundan, sadece bilgi amacgli olan
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sorulara daha kolay ulasma kanallan1 gelistirilmesi, miisteri memnuniyeti agisindan faydali

olacaktir.

Tasarruf edebilen miisterilerin, tasarruflarinin biiyiik bir kisminm devlet kagitlarina
ayirmalart ya da bir puanlik farkla dahi rakip bankalar1 tercih etmeleri géz Oniinde
bulundurularak, miisteri tasarruflarin1 kendi portfdylerinde tutmak isteyen bankalarin, faiz ya

da farkli cekici yontemler gelistirmeleri kacinmilmazdir.

2005 yilinda YTL’ ye gecis siireci ile birlikte baslayan ve Bankalararas1 Kart
Merkezi’nin de desteSiyle toplum igerisinde plastik kart kullanimi artisim tesvik eden
calismalarla birlikte, tilkemizde plastik kart kullanimi artmistir. Miisterilerin kart kullanirken
kendilerini giivende hissetmeleri, sifre girmeleri, hesap hareketlerini inceleyebilmeleri,
aligverislerinden puanlar kazanarak bu puanlar1 daha sonra kullanabilmeleri; miisterilerin bir
bankanin kartin1 kullanmasinda biiyiik bir etken oldugu i¢in, bankalarin kartlarim rakiplerine
gore avantajli hale getirmeleri, bireysel miisteri portfOyiiniin genislemesine yardimci
olacaktir. Kredi kartlarinin kolaylikla bireysel miisteriye dagitilmasi ve kart miisterisine
ulagsmadaki zorluklar, bankalarin bor¢larim tahsil etmesinde biiyiik sikintilara sebep olsalar
da, kredi kartlar1 ve POS (point of sales) cihazlarindan elde edilen komisyonlar bankalara

biiyiik getiri saglamaktadir.

Bu calismada, bankalardan interaktif kanallar araciligiyla hizmet almayi tercih
eden miisterilerin interneti, hesap bilgisi alma, para aktarma, yatirim, fatura 6deme gibi
islemler icin kullandig1 goriilmektedir. Ancak giiven iligkisine dayal kredi islemlerinde sube
bankaciliginin tercih edildigi goriilmektedir. Miisterilerini interaktif kanallara yonlendirmeyi
hedefleyen bankalarn, islem giivenligini artirmalari, olusabilecek herhangi bir problemde
miisteriyi magdur etmeyeceklerini miisteriye bildirmeleri gerekmektedir. Internette sik sik
karsilagilan “hacker”lik ya da viriis bulagsmasi gibi olumsuz durumlar, miisterilerin internet
bankaciligi kullanmalar1 ve internetten aligveris yapmalar1 Oniinde engel teskil etmektedir.
Bankalarin internetten aligverisi tesvik edici sanal kredi kartlar1 internetten aligverisi tesvik

edici giizel bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Miisterilerin ideallerindeki bir bankada aradiklari en 6nemli 6zellik; giivendir.
Miisteriler kisisel bilgilerin gizliligi yaninda, mevduatlarim da giivendigi bir bankada
bulundurmay1 arzu etmektedirler. Giiven kelimesini olusturmada da bankanin toplumdaki

prestiji g6z 6niinde bulundurulmaktadir.
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Bankanin sube sayisi, teknolojik olanaklar, ATM ve iiye is yeri sayisi, faiz
oranlari, sube otoparkinin olmasi, 6zel giinlerin hatirlanmasi, giiler yiiz, sira beklemek, fazla
prosediir, nitelikli miisteri portfoyii vs. 6zellikler; miisterilerin bir bankadan beklentilerini
etkilemektedir. Aslinda tiim faktorler, miisteriler iizerinde irili ufakl etkiyle sahiptir ve bu

faktorlerin tek tek incelenmesiyle yeni pazarlama alanlan yaratilabilir.

1900’1t yillarin baslarindan giiniimiize bankacilik sektorii oldukga ilerleme
kaydetmistir. Kisa bir siire 6ncesine kadar, karton ile miisteri islemleri yapilirken giiniimiizde
on-line bankacilik hizmeti sunulmaktadir. Tim islemler aninda tiim subelerce
goriintiilenebilmektedir. Tiirkiye’nin Oncii bankalarinin da zaman icerisinde degistigi
goriilmektedir. Bu durum gostermektedir ki, rekabetin kiran kirana yapildigi bankacilik
sektoriinde kimse kalici degildir. Bankacilik sektorii yeniliklere ve degisimlere agik bir
sektordiir. Yenilikei, gelismelere agik, miisterisinin sesini dinleyen ve bu yolda yatirimlar

yapan bankalar gelecekte de basarili olacaklardir.
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Tiirkiye ekonomisinde yasanan krizler ve ekonomik istikrarsizlik tiim sektorler
tizerinde oldugu gibi, bankacilik sektoriinde de olumsuz etkiler yaratmis, bu durum banka
yoneticilerini farkli stratejiler belirlemeye zorlamistir. Onceleri ticari miisteriler ve biiyiik
montanli krediler iizerinde yogunlasan bankalar, krizlerden yara almadan kurtulan
bankalardan aldiklar tecriibeler sonucu; bireysel miisteri ve bireysel kredilere yonelmenin

daha dogru bir karar oldugunu gérmiislerdir.

Krizler sonucu biiyiik zararlara ugrayan, Tiirkiye’nin en biiyiik bankalar1 dabhil,
bilangolarindaki varliklar ve kaynaklarin haricinde, hedef kitle se¢cimi ve buna yonelik
pazarlama stratejilerini de degistirmeleri gerektigini farketmislerdir. Bu dénemden sonra

bankalarda yeniden yapilanma caligmalar1 baglamistir.

Yeniden yapilanma faaliyetleri icerisinde en onemli rol bireysel bankacilik ve
bireysel pazarlamaya ayrilmaktadir. Bankalar, miisterilerini daha iyi taniyabilmek i¢in ¢esitli
yollar izlemis, aragtirmalar yapmistir. Miisterisini en iyi taniyan, potansiyel pazari, bireysel

miisterileri icerisine katabilen bankalar basarilarinin devamliligini saglayabilmektedirler.

Aragtirma maliyetlerinin yiiksek olmasi ve bankacilik {iriinlerinin patentinin
olmayip rakip bankalar tarafindan taklit edilebilmesi, bir dezavantaj gibi goriinse de yeni
cikan iiriin ve hizmetleri ilk sunan ve bunun reklamini iyi prezente eden bankalar; piyasanin

da ilk kaymagini yinen konumdadirlar.

Ornegin plastik kartlar1 ve ATM cihazlarim Tiirkiye’ye ilk sunan banka Tiirkiye
Is Bankasi olup, reklamim iyi yaptig1 icin, iilkemizde ATM cihazlarina hala “Bankamatik”
denilmektedir. Buna karsin ilk akilli kredi kartin1 iireten Ko¢ Bank olmasina ragmen
reklamini iyi yapamamis ve halk bankanin o iiriine sahip oldugunu cok ge¢ 6grenmistir. Bu

arada tirtinii taklit eden diger bankalar, piyasanin kaymagini toplamislardir.
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Yapilan  arastirmalarin  maliyetlerinin  kara  doniistiiriilebilmesi  i¢in,
prezentasyonlarinin da dogru bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Banka prestiji ve
toplumdaki imajin belirten reklamlarin yani sira, iiriine yonelik ve iiriiniin faydasin belirten
reklamlarin da miisterilere dogru aktarilmasi gerekir. Halkin anlayamadigi bir reklami
sorusturmas1 ya da talep etmesi diisiiniilemez. Uriin hedefe sunulurken, avantajlar1 da
aktarilmali  boylece c¢ekicilik unsuru olusturularak, hedef {izerinde talep istegi

uyandirilmalidir.

Gerek aragtirma maliyetlerinin yiiksek olmasi, gerek iiriinlerin taklit edilebilir
olmasi, gerekse miisterilerin bir bankadan diger bankaya ge¢isinin kolay olmasi gibi
ozellikler, bankacilikta pazarlamanin ne kadar karmagik ve zor oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle miisterilerin sesini dinlemek stratejilerin ilk sirasinda yer almalidir. Akabinde
miisterilerin isteklerine gore hareket edilmeli ve miisteri devamliligi i¢cin yeni yontemler

belirlenmelidir.

Miisterilerin en ¢ok hangi konularda sikayetci oldugu, bankalarla olan iligkilerini
en ¢ok hangi sebeplerle sonlandirdiklari, bir bankadan beklentileri konulari analiz edilmeli ve

yatirimlar buna gore yapilmalidir.

Gelir seviyesi yiiksek miisterilerin, faiz orani, 6zel miisteri temsilcisi, sube
otoparkinin olmasi gibi konulara daha ¢ok onem verdigi goriilmektedir. Bu durumda
bankalar, gelir seviyesi yiiksek olan semtlerdeki subelerin dizaynina, otoparkinin olmasina
daha cok 6zen gosterip, 6zel miisteri temsilciligi aracilifiyla miisterilere birebir ya da telefon

ile hizmet vererek miigteri memnuniyetini artirabilirler.

Bazen de miisterilerin fazla prosediir sebebiyle diger bankalara geg¢is yaptigini
gormekteyiz. Bu durumda calisma sartlari daha esnek hale getirilebilir. Ornegin, telefon

talimat1 ile islemlerin yetkililerce yapilabilmesi seklinde, miisterilerden genel bir talimat
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aliabilir. Boylece subeye gelemeyen ve 444’lii telefonlar1 aramak istemeyen miisterilerin

subeye olan bagliliklar arttirilabilecektir.

Miisterilerin bir banka ile calismalarini, cep telefonu numarasi kullanimina
benzetebiliriz. Genel olarak, kisiler cep telefonu numarasi degistirmekten hoslanmadiklar
gibi, banka subesi degistirmekten de hoslanmazlar. istisnai durumlar harig, bir banka subesi
ile olan calismanin sona erdirilmedigini gérmekteyiz. Bireysel miisterileri bir kez banka
miisterisi haline doniistiirdiikten sonra, onu elde tutmak i¢in ¢caba sarf etmek, yeni miisteriler
kazanmaya calismaktan cok daha kolay olacaktir. Maliyet agisindan bakildiginda da, yeni
miisteriler bulmanin; var olan miisterilerin devamliligin1 saglamaktan daha maliyetli oldugu

goriilmektedir.

Bankacilik bireysel pazarlamasinda, miisteri talep ve tercihlerini etkileyen tim
unsurlarin 6nemi bulunmaktadir. Yeni miisteriler kazanmada ve var olan miisterilerin
devamliliginin saglanmasinda; s6z konusu faktorler {izerinde yogunlasilarak, mevcut
diizendeki bir takim yanliglar diizeltilebilecegi gibi yeni hizmetler ve iiriinler de ortaya
konabilecektir. Vizyonunu ve stratejilerini miisteri odakli arastirmalara yonelten bankalar

basarilarinin devamliligini arttirabileceklerdir.
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BANKACILIK HIiZMETLERININ PAZARLANMASINDA BANKA
MUSTERILERININ TERCIHLERINi ETKILEYEN UNSURLAR

Asagidaki sorulara vereceginiz yanitlar hicbir bicimde “Bankacilik Hizmetlerinin
Pazarlanmasinda Banka Miisterilerinin Tercihlerini Etkileyen Unsurlar” baslikly yiiksek
lisans tezi calismasimin kapsamu, ilgi alani disinda kullanilmayacak, konuyla ilgisi olmayan

kisilerle paylasilmayacakttr.

1) Bankamizi secerken asagidaki 6gelerden hangisine ya da hangilerine daha cok dikkat
edersiniz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)
O Internet.
O Gazete / dergi haberleri.
O Radyo reklamlari.
O Banka brosiir/dokiiman/mektuplari.
O Gazete dergi reklamlart.
O Tamdiklar / arkadaglar / aile bireyleri.
O TV reklamlari.
O Subeler.
O Bilgi edinilen kaynak bulunmuyor.
2) Tasarruf edebiliyor musunuz? Cevabiniz “Hayir” ise 4. soruya geciniz.
O Evet. O Hayir
3) Hangi sekilde tasaruf ediyorsunuz?
Borsa ile.
Bankada, doviz tevdiat hesaplarinda.

Bankada, YTL vadeli hesaplarda.

Emlak yatirimu ile.

O
O
O
O Bankada, hisse senedi \ yatirim fonu \ hazine bonusu vb. yatirim araclaryla.
0]
O Evde/iste / kasada.

0]

Ozel finans kurumlarinda.
@)
LD =5 O O
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4) Alsgverislerinizi nasil yapiyorsunuz?
O Nakit.

O Kredi kart1 ile.

O Banka kart ile.

O Internet bankaciligi ile.

5) Kag banka ile calistyorsunuz?

O Bir banka ile ¢alisiyorum.

O Iki banka ile ¢aligtyorum.

O Ikiden fazla banka ile ¢alistyorum.

O Herhangi bir banka ile ¢alismiyorum.

6) Bankacilik denilince akliniza gelen ilk ii¢ hizmet nedir?

7) Bankalardan en ¢ok hangi amagla yararlanmaktasiniz?

O Odemeler amaciyla.

O Tasarruf amaciyla.

O Bireysel / Ticari Kredi i¢in.

O Yatinm amaglarim igin.

O Leasing / faktoring islemleri icin.

O E-ticaret i¢in.

O Kambiyo islemleri i¢in.

O Kredi kart1 / banka kart1 kullanimt i¢in.

O Diger (liitfen belirtiniz) .........ooeiviiiiiiii e,

8) Bankalar ve iiriinleri hakkinda bilgi edinilen kaynaklardan en giivenilir buldugunuz
hangileridir?

O Internet.

O Gazete / dergi haberleri.

O Radyo reklamlari.

O Banka brosiir/dokiiman/mektuplart.

O Gazete dergi reklamlari.

O Tamdiklar / arkadaglar / aile bireyleri.

O TV reklamlari.

O Subeler.
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9) Bankalardan hizmet alirken hangi kanali tercih edersiniz?

O ATM’ler.

O Subeye giderek personel araciligiyla.

O Internet bankacilig1.

O Telefon yada fax’la talimat gondererek.

O Telefon bankaciligi.

O Subeyi telefonla arayarak personel araciligiyla.

10) Evinizde bilgisayar var mi?

O Evet. O Hayrr.

11) Internet kullaniyor musunuz?

O Evet, evden baglaniyorum.

O Evet. Isyerinden baglaniyorum.

O Evet. Hem evden hem isyerinden baglantyorum.

O Hayir.

12) Internet bankaciligindan yararlaniyorsamiz asagidaki hizmetlerden hangisini ya da
hangilerini kullanmiyorsunuz? (Birden fazla gik isaretleyebilirsiniz.)

O Hesaplarimla ilgili bilgileri goriintiileyebilmek.

O Fatura 6demek.

O Eft / havale benzeri islemler yapabilmek.

O Yatirim islemleri yapabilmek.

O Diger. Liitfen belirtiniz: .........ooeoiuiiiiiii i

13) Asagidaki islemleri nasil gergceklestirmeyi tercih edersiniz?

internet bankaciigi | Sube bankacilig Ozel bir tercihi yok.

Kredi karti ve\ veya Ek-Kart
icin bagvuru.

Fatura 6deme.

Yatirim. (Hisse senedi, tahvil,
hazine bonosu, vb.)

Bilgi edinme. (Bakiye sorma,
kur bilgisi, yatinm araglarinin
degerleri vb...)

Sigorta alimi1 (ev, kasko,
emeklilik, hayat, vb.)

Kredi Basvurusu

Kredili Mevduat Hesabi

Havale, Virman, EFT vb...
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14) Bireysel islemleriniz i¢in ¢alistifiniz bir bankada hangi 6zellikleri ararsimz?

Bankanin adi .

Islem iicretleri.

Giiven.

Teknolojik olanaklar.
Iyi reklam.

Faiz oranlar1
Calisanlarin yaklasimi.
ATM sayisi

Uye isyeri sayisi

15) Bankanizdan  sigorta

isaretleyebilirsiniz.)

O Evet. O Hayrr.

1 2 3 4 S

Cok onemli [Onemli  [Ne 6nemli 6nemsiz |Hi¢ 6nemli
ne
onemsiz degil

hizmeti

almak ister

miydiniz? (Birden fazla

16) Cevabiiz “Evet” ise agagidakilerden hangisini tercih edersiniz?

O Hayat sigortas1 almak isteyebilirim/isteyebilirdim.
O Saglik sigortast almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Ev sigortast almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Bireysel emeklilik sigortas1 almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Araba / kasko sigortasi almak isteyebilirim/isteyebilirdim.
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17) Hayalinizdeki banka subesinde asagidaki Ozellikleri ©nem derecelerine gore

nitelendiriniz. ( Her bir ifade i¢in bir secenek isaretleyiniz. )

1 2 3 4 5
Cok dnemli [Onemli  [Ne 6nemli 6nemsiz |Hi¢ 6nemli
ne dnemsiz degil

Islem iicretleri

Islem giivenligi.

Teknolojik olanaklar.

Iyi reklam.

Kurumsal imaj

Giiler yliz, ilgi.

Nitelikli miisteri portfoyii.
Kisisel bilgilerin gizliligi.
Miisteri  temsilcisinin  bilgi
diizeyi.

ATM sayist.

Sube sayisi.

Faiz oranlar1

Sube otoparkinin olmasi
Bankanin toplumdaki imaji.
Telefonda yada subede sira
beklemek.

Fazla prosediir.

Ozel giinlerinizin hatirlanmas.

18) Hig, bir bankayla olan ¢alismanizi sona erdiginiz oldu mu?
O Evet. O Hayrr.

19) Cevabiniz “Evet” ise sebebi nedir?

O Diisiik faiz orani.

O Calisanlarin ilgisizligi.

O Sira beklemek.

O Giivensizlik.

O Diger(liitfen aciKIay1niz.). ... ..ot
20) Cinsiyetiniz?

O Erkek.

O Kadin.

21) Yasimiz?

O 18 — 26 yas arasi

O 27 - 34 yas arasi

O 35— 42 yas arasi

O 43 — 54 yas arasi

O 55 yas yada iistii
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22) Ailenizin ya da sizin aylik ortalama gelir araliginiz asagidakilerden hangisine denk
diismektedir?

O 0-1,000 YTL aras1

0O 1,001 YTL - 2,500 YTL aras1

02,501 YTL - 5,000 YTL aras1

05,001 YTL - 7,500 YTL aras1

0 7,501 YTL ya da iistii.

23) Medeni durumunuz () Evli ( ) Bekar

24) Egitim ( son bitirilen okulu isaretleyiniz. )
() Ik 6gretim () Lise
( ) Universite ( ) Lisans iistii

( ) Doktara ve {istii

25) Okudugunuz gazete? ( ) Radikal ( ) Sabah
() Milliyet ( ) Hiirriyet
() Cumbhuriyet ( ) Vatan
() Diger............
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