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OZET

Bankacilik hizmetleri tarihsel siireci boyunca tiim devletler i¢in ekonomik ve sosyal
giindemi belirleyen ana unsurlarin basinda gelmektedir. Bankacilik hizmetleri toplumun
kazanglarmin giivende tutabilecekleri ve ihtiya¢ halinde aninda ulasabilecekleri en giivenli
limandir. Gelisen bilgi ve teknoloji ile finansal kuruluglar arasinda rekabet ortami artmis ve
miisterileri kazanmak i¢in bankalar giinimiizde rekabet kosullarinin inanilmaz derecede
hizli ve degisken olmasi ile miisterilere yeni pazarlama yaklasimlar1 gelistirmelerine
ihtiya¢ duyulmustur. Toplumlar daha 6nce mevduatlarin1 giivende tutabilmek adina araci
olarak bankacilik hizmetlerinden yararlanmaktaydi. Bankacilik hizmetlerinde rekabet
ortam1 olmadig1 i¢in miisterilerin banka tercihleri ¢cok kisitliydi. Ancak rekabet ortami ile
farkli finansal kurumlar ortaya ¢ikmis ve miisterilerin banka tercihlerinde degisiklikler
meydana gelmistir. Banka ve diger finansal kurumlar daha fazla miisteriye ulasabilmek
icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmis ve bankacilik sektdriinde satis ve pazarlama
birimleri ile satis hedefleri olan operasyon birimleri banka igletmesinin karliligint artirmak
icin c¢alismalara hiz vermistir. Calismamiz bu noktada Oonem kazanmaktadir. Banka
calisanlar1 ile banka miisterilerinin goziinde pazarlama karmasinin isleyisi ve oncelikleri
calismamizin konusunu olusturmaktadir. Calismamizin amaci Tunceli ilinde faaliyet
gosteren bankalarin uygulamis olduklari pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerinin
banka calisanlar1 ile banka miisterileri acisindan Onceliklerinin belirlenmesi ve bu
onceliklerinin karsilagtirilmasidir. Bu c¢alisma Tunceli ilinde faaliyet gosteren Denizbank,
Is Bankasi, Vakif Bank, Garanti Bank, Ziraat Bankasi ve Halk Bankas: olmak iizere ii¢
kamu bankasi ile ii¢ 6zel bankada toplam 26 banka calisan1t ve 136 banka miisterisi ile
goriisme yapilarak gergeklestirilmistir. Calismada pazarlama karmasi kistaslarinin 6nem
derecelerinin belirlenmesi i¢gin AHP yontemi kullanilarak; Tunceli ili bolgesinde 6 adet
0zel ve kamu bankalar1 ilizerindeki etkilerini, bu bankalarin pazarlama stratejilerini ve
banka miisterileri ile Banka calisanlar1 goziinden bankacilik sektorii i¢in uygun pazarlama
karmasint belirlemek i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin Onem derecelerinin
belirlenmesi arastirilmistir. Calismanin pazarlama bilimine ve literatiiriine katki sunmasi
umut edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Karmasi, Pazarlama Stratejisi, Bankacilik, AHP Y 6ntemi

VI



ABSTRACT

Marketing Mix And Practices Of Marketing Strategies In The Bank Sector:
The Case Of Tunceli

Banking services are at the forefront of the main elements that determine the economic and
social agenda for all states throughout its historical process. Banking services are the safest
port where the profits of the society can be kept safe and can be reached instantly in case of
need. With the developing information and technology, the competition environment
between financial institutions has increased and banks need to develop new marketing
approaches to customers due to the incredibly fast and variable competitive conditions
today in order to win customers. Societies used banking services as an intermediary in
order to keep their deposits safe. Since there was no competitive environment in banking
services, customers' bank preferences were very limited. However, with the competitive
environment, different financial institutions have emerged and changes have occurred in
customers' bank preferences. Banks and other financial institutions developed new
marketing strategies in order to reach more customers, and sales and marketing units in the
banking sector and operational units with sales targets accelerated their efforts to increase
the profitability of the bank's business. Our study gains importance at this point. The
functioning and priorities of the marketing mix in the eyes of bank employees and bank
customers constitute the subject of our study. The aim of our study is to determine the
priorities of the marketing mix and marketing strategies implemented by the banks
operating in Tunceli province in terms of bank employees and bank customers and to
compare these priorities. This study was carried out by interviewing a total of 26 bank
employees and 136 bank customers in three public banks and three private banks, namely
Denizbank, Isbank, Vakif Bank, Garanti Bank, Ziraat Bank and Halk Bank operating in the
province of Tunceli. In the study, using the AHP method to determine the importance of
the marketing mix criteria; In order to determine the effects on 6 private and public banks
in the Tunceli province region, the marketing strategies of these banks and the appropriate
marketing mix for the banking sector from the eyes of bank customers and Bank
employees, the determination of the importance levels of the marketing mix elements was
investigated. It is hoped that the study will contribute to marketing science and literature.

Keywords: Marketing Mix, Marketing Strategy, Banking, AHP Method



1. GIRIS

Bankalarin temel faaliyet konusu, bireysel ve kurumsal misterilerin finansal
kaynak ve nakit ihtiyaglarin kredi mekanizmasi aracilifiyla karsilanmasi ve kendi
O0zkaynaklarint  olusturmak i¢in misterilerden mevduat toplamasidir. Bankalar
faaliyetlerine devam edebilmek i¢in miisterilerden topladiklari mevduatlardan finansal
kaynak temin ederek yabanci kaynak ve 6z kaynak finansmani aracilifiyla faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Isletmelerin temel amaci olan kar saglama diisiincesine benzer sekilde
bankalarin da temel faaliyet amaci maksimum kar elde etmektir.

Bankacilik sektorii caga uyum saglamak ve rekabetin ¢ok yogun yasandigi piyasada
ozellikle miisterilerin bilisim teknolojisini aktif kullanmasini géz Oniinde bulundurup
gelirlerini artirmasi ve sermayedarlarint memnun etmesi daha da zorlasmaktadir. Bankalar
rekabet ortaminda karliligini korumak, sektdrde faaliyetlerine devam edebilmek ve
stirdiiriilebilir karh bir biiylimeyi saglamak i¢in pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem
vermistir. Sektorde lider konuma gelmek yada rakiplerine gore avantaj saglamak zorunda
olan bankalar; miisteri beklentilere cevap verebilecek teknolojik gelismeleri yakindan takip
ederek yeniligi 6n planda tutan misyon ile siirekli hizmet kalitesini gelistirmeye yonelik
caligsmalar yapmasi gereklidir.

Banka sahipleri ve karar alicilariin belirledikleri pazarlama ve satig stratejilerini
tim banka c¢alisanlarina benimsetmesi ve verilen bu hedefleri siki sikiya takip etmeleri
saglamasi gerekmektedir. Ciinkii karar alicilarin almig olduklar1 pazarlama ve satig
stratejileri tim departmanlarda c¢alisan personellerce benimsenmemis olmasi; belirlenen
hedefe ulasmay1 imkansiz hale getirecektir. Bu konuda ¢alisanlarin hizmet igi egitimler ile
stirekli gelistirilmesi banka karliligina olumlu katk: saglayacaktir.

Gilinimiizde bankacilik sektoriinde yasanan gelismelere paralel olarak bankalar;
yeni miisteri kazanabilmek ve mevcut miisterilerin beklentililerine cevap verip miisteri
tatmini saglayarak baska bankaya gecislerini engellemek i¢in maliyetlerinin artmasina
ragmen en uygun iiriin ve hizmetlerin kalitesinden 6diin vermeden ucuz sunabilmektedir.
Bu kapsamda piyasada aktif rol almak ve yeni miisteri kazanmak isteyen bankalar 6zellikle
internet ve mobil bankacilik, televizyon reklamlari, ATM kullanimindaki kolaylik gibi
hizmetlerle pazarlama ve hizmetlerin kalitesini daha da artirabilecektir.

Kiiresel piyasada rol alan bankalar iilke gelismisligine de katki sunacagi goz

ontlinde bulundurularak bankacilik hizmetlerinde sunacagi firsatlar1 pazarlamada belirledigi



miisteri profilini iyi segcmesi gerekmektedir. Bunun i¢in pazarlama ve satis stratejilerinde
faaliyet siirdiirecegi lilkenin yapisi ve kiiresel rekabette degisiklik gosteren ekonomik
durumlara goére farkliliklar1 olumlu yonleriyle miisterilere aktaran iriin pazarlama ve
hizmet sunumuna dikkat etmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’de bankacilik hizmetleri siirekli yenilenen bir anlayis benimsemis bunun
sonucunda Tiirk bankacilik sisteminde klasik isleyis tarzina son verilmistir. Yeni hizmet ve
tekniklerin miisteriye sunulmasi, uluslararasi islemlerin 6nem kazanmasi, rekabet
ortaminin gelismesi, nakit dis1 finans kaynaklariin ortaya ¢ikmasi ile bankalar satis odakl
strateji yerine miisteri memnuniyeti yani miisteri odakli yeni bir anlayis geligtirmistir.

Son yillarda teknolojik gelismelere bagli gelistirilen pazarlama stratejileri ile
bankacilik hizmetlerinde bilgi ve istatistik teknikleri bankacilik ve finans sektoriinde aktif
bir sekilde kullanilmaktadir. Ciinkii banka ve finansal kuruluslar {riin pazarlamasinda
miisteri beklentilerine cevap vermek ve kredi hizmetlerinde miisterilere ulasmak i¢in yiiz
yiize satis yontemleri gelistirmislerdir. Rakiplerine fark atmak ve siirdiiriilebilir karlilik
icin teknolojiye yatirim yapma zorunlulugu meydana gelmistir.

Bundan dolay1 caligmamizin amacit banka sektdriinde uygulanan pazarlama
karmasinin ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda hangi pazarlama stratejilerinin
nasil ve ne sekilde yogun kullanildigini tespit etmek ve pazarlama karmalarinin
uygulanmasinda nasil bir yol ve yontem belirlendigini belirlemektir. Tunceli ili bolgesinde
yapilan bu aragtirmanin amaci pazarlama karmasi ve stratejilerinin Tunceli ilinde bulunan
alt1 adet 6zel ve kamu bankalar iizerindeki etkilerini, bu bankalarin pazarlama stratejilerini
ve banka miisterileri ile Banka c¢alisanlar1 gbziinden banka ve finans kuruluslart i¢in en
uygun ve uygulanabilir pazarlama karmasini belirlemek i¢in pazarlama karmasi olusturan

kistaslarin 6nem derecelerinin belirlenmesini arastirmaktir.

1.1. Banka ve Tiirleri

1.1.1. Banka tanim

Banka ve finans kuruluslari, kamu kurum ve kuruluslarin 6deme ve tahsilatlarina,
borsa, ithalat-ihracat islemleri ile ticarete katki sunmak, tahvil, sigorta, repo ve ters repo,
kambiyo, hisse senedi, hazine bonosu, gibi degerli kagitlarin alim satim islemlerine aracilik

etmek, banka kredisi ile bireysel ve ticari destek vermek, orta ve biiyiik 6l¢ekli girisimleri
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desteklemek, kisa, orta ve uzun vadeli fonlar igin islem gergeklestirmek ve bu fonlar
arasinda gegis saglamak gibi islevleri yerine getirirler (Sezgin ve Sendogdu, 2008).

Bankalar; para, sermaye ve kredi iizerine tiim islemleri gerceklestiren, 6zel ve kamu
bankasi seklinde kurulan, tanzim islemlerini yapan, devletin, kurum ve kuruluslarin
bahsedilen konulardaki her tiirlii ihtiyacina cevap verebilmek i¢in ¢alisan bir finansal
kurulustur (Uyumaz, 2017, 49).

Diger bir tanim ise; bankalar, yatirnmcilarin bankalarda bulunan nakitlerini
kullanarak, nakit ihtiyaci ve fon talebi olan yatirimcilara kredi imkani sunarak yatirim
politikalari1  desteklemek ve kaynaklarin yararli kullanisini  saglamak seklinde
tanimlanabilir (OECD, 2015).

Ayrica bankalar, sunmus olduklari krediler ile fon sahiplerini yatirima tesvik eder.
Ulke ekonomisinin gelisimine ve biiyilk yatirimlarm olusmasina &nemli  katki
saglamaktadir. Bir {ilkenin bankacilik sektoriiniin gliglii ve gelismis olmasiyla birlikte,
tilkenin ekonomik gelisiminin de saglikli, giivenli ve istikrarli olmasini saglayacaktir (Free

Public, 2014, s.4.).

1.1.2. Diinyada bankacihi@in tarihsel gelisimi

Bankaciligin tarihgesi insanoglunun ilk yaratilisindan beri degisik sekillerde
faaliyet gostermistir. Ancak bilinen ilk banka milattan dnce (M.O) 3500 yillarinda maket
ismiyle Siimerler tarafindan kurulmustur. Bankacilik faaliyetleri ilk ¢iktiginda sarraflar ve
ellerinde ¢ok fazla nakit bulunduran banker kisilerce yiiriitilmekteydi. Takip eden yillarda
sarraf ve bankerlerin disinda rahiplerde bankacilik islemleri yiirlitmeye baslamis ve bu
faaliyetlerini yiiriitmek igin kiliseleri kullanmiglardir (Kilig, 2020). Halk tarafindan
tapinaklara bagislanan mallar rahipler tarafindan kredi sisteminin kaynagini olusturarak
bor¢ verme islemlerinde kullanilmistir. Tapinaklarin giivenilir bir yer olarak goriilmesi
paralarin buralarda saklanmasi bankacilik sisteminin olusmasina katki saglamistir (Saglam,
2011).

Badillilerdeki maketlerle borglarin nasil verilecegi ve borglarin nasil tahsil
edilecegine dair bilgiler Hammurabi kanunlarinda yer almaktadir. Bu donemde ¢iftgiler
tarimsal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in hasat donemi dncesinde temin etmesi gereken arag ve

geregleri borg ile alir ve hasat donemi sonrasinda bu borcu faiziyle geri 6demek zorunda



kalirdi. Bor¢ verme islemi sadece bankacilik maketlerinde degil ticaret ile ugrasan bazi
zenginlerinde faizli iglemleri yiiriittiikleri ortaya ¢ikmistir (Parasiz, 2000).

Asil bankacilik hizmetlerine baglanilan ve giliniimiizde bankacilik islemlerinin
devam etmesine neden olan ilk banka 1157°de Venedik Bankasinin kurulmasiyla
baslamistir. Bankacilik hizmetleri 1408 yilinda Genova Bankasinin kurulmasiyla degisik
bir siirece girmistir. Genova Bankasinin kurulusundan sonra bankacilik iglemlerinde faizin
gecerliliginin kabul edilmesine neden olmustur. Faiz siireciyle bankacilik faaliyetleri
oniinde engel teskil eden en bilyilk sorun giderilmistir. Ozellikle somiirgeciligin
yayginlagmasi, ticaretin sinirlari agmast ve paranin tim devletlerce kabulii ile bankacilik
hizmetlerinde uzmanlagma girisleri baglamistir (Uyumaz;2017).

Bankacilik hizmetlerinin oniinde engel olarak bulunan en 6nemli neden olan faiz
yasagl dindar kesimlerin baska ¢ozliim bulmalarina yoneltmistir. Hiristiyan ve Miisliiman
toplumlarda bankerlerin ortaya ¢ikmasina engel olan en biiyiik sebep faiz uygulamalariydi.
Bunu firsat bilen Yahudi kokenli bankerler hem faiz uygulamalar ile ticareti gelistirmis
hem de Hristiyan ve Miisliimanlar i¢in faizsiz islemler ile bankacilik alaninda lider konuma
gelmeyi basarmistir. Lombardlal toplulugu Avrupa’da bankacilik hizmetlerinde 6énemli rol
istlenmistir. Bankacilik hizmetlerinde Lombardlar ve Yahudiler faaliyet siirdiirdiikleri tim
toplum ve iilkelerde ayni isleyis ve hiikiimler uygulayarak ticaret ve bankacilik
hizmetlerinde uygulamada birligi saglamay1 basarmistir (Ocak, 2011).

Osmanli Devleti’nin Istanbul’u fethi ile bankacilik faaliyetleri gelisim acisindan
yeni bir donemin baslamasina neden olmustur. Fetih hareketiyle istanbul’da yasayan gayri
Miislimler Istanbul’dan Italya’ya dogru go¢ etmislerdir. Gogmenler yanlarinda
gotiirdiikleri ve ¢ogu bankacilik hizmetlerinde kullanilan Yunan belgelerin Avrupa’ya
taginmasina yol agmistir. Avrupa’nin bankacilik belgelerine ulasmasi, Ronesans ve Reform
hareketleri ile sanatta, diisiincede ve dinsel alanda degisiklikler yasanmistir. Reform
hareketiyle kilise etkinligini yitirmis, Liberal Roma hukukuna gecilmis ve uygulanan faiz

yasag1 da son bulunarak aktif bankacilik faaliyetleri baslamistir (Ocak, 2011).

1.1.3. Banka tiirleri

Tirkiye’de bulunan banka tiirleri;
e Kurulu mevduat bankalari,

e Katilim bankalari,



e Kalkinma ve yatirim bankalari,

e Yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye'deki subeleri,

¢ Finansal holding sirketleri,

e Tirkiye Bankalar Birligi,

e Tirkiye Katilim Bankalar1 Birligi,

e Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu,

Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu ve bunlarin faaliyetleri bankacilik Kanunun

hiikiimlerine tabi olarak faaliyet siirdiirmektedir (Mevzuat, 2022).

1.1.3.1. Katilhhm bankalar1

Tiirkiye’de son yillarda oldukg¢a miisteri toplayan ve bankacilik hizmetlerini Islami
degerler gergevesinde faizsiz sunan, Katilim bankalari, bankacilik ve finans hizmetleri
gerceklestiren, reel ekonomi finansmani saglayan kuruluslardir. Katilim bankalari,
miisterilerin yatirmig olduklari paralari, ¢ikis amaci kar pay1 olacak sekilde faaliyetlerinde
miisterileri ortaklik ¢ercevesinde degerlendiren ve mudilerini ticaret ortagi seklinde
benimseyerek kara ve zarara ortak etmesidir (TKBB, 2022).

Katilim Bankaciligt; faizsiz bankacilik prensibiyle faaliyet gosteren, bu ¢ercevede
her tiirlii bankacilik faaliyetini icra eden, kara ve zarara ortak olma esasina gore para
toplayan, topladig1 fonlar1 mudilerle birlikte ticaret ve finansal kiralama gibi faaliyetlerde

kullandiran bir bankacilik turiadir.

1.1.3.2. Ticari bankalar

Ticari banka, birden fazla yerde subesi bulunan, her tiirlii hazir deger, nakit,
mevduat kabul eden ve mevduati degisik alanlarda bagka kisi yada kurumsal kisilige sahip
firmalara kredi kullandirarak araci kurum gorevi géren kurumlardir.

Ticari bankalar, misterilerden nakit, hazir deger ve fon toplayarak bankacilik
kanunlar ile belirlenen alis ve satis vadeleri goz 6nilinde bulundurularak miisterilerine kisa
vadeli ticari kredi saglamaktadir. Ticari bankalarin en énemli 6zelligi ise katilim ve diger
bankalardan ayr1 olarak miisterilerinden faizsiz nakit, hazir deger ve fon toplamalaridir.
Vadesiz mevduat yatiran miisteriler genelde hirsizlik olaylarinda en giivenilir kap1 olarak

bankalar1 gérmektedir (Ocak, 2011).



Ticari bankalar miisterilerin ihtiya¢ duydugu kredileri karsilamak i¢in toplamisg
olduklar1 vadesiz mevduatlar1 kredi seklinde aktirarak paranin islevligini artirmak ve iilke
ekonomisine katki saglayacak olan iktisadi faaliyetlerin yiiriitiilmesinde rol almasini
saglamaktadir. Bu agidan hiikiimetlerce ticari bankalar desteklenmekte ve biiyiik yatirim
yapacak isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmeleri amaciyla sunacagi {iriin ve hizmetler

ekonomik kalkinmayi 6nemli derecede etkileyebilmektedir (Sahin, 2002).

1.1.3.3. Yasal niteliklerine gore bankalar

Faaliyet gosterdikleri iilkelerin yasal smirlar igerisinde kurulan bankalar; sahis,
sermaye ve 6zel kanunlar ile kurulmus bankalar seklinde yasal niteliklerine gore faaliyet

gostermektedir (Kaya, 2012).

1.1.3.4. Ozel kanunlar ile kurulmus bankalar

Kurulus amacma gore 0Ozel kanunlarla kurulan bankalar belli bir amaci
gergeklestirme icin faaliyet siirdiirmektedir. Tiirkiye’de en belirgin 6rnekleri KOBI’leri
desteklemek amaciyla kurulan Halk Bankasi, vatandasa konut destegi sunmak i¢in kurulan
Emlak Bankasi, tarim fiireticisini desteklemek i¢in kurulan Ziraat Bankasi, iilkenin
ekonomik kalkinmasmi desteklemek i¢in kurulan Merkez Bankasi biiylik yatirimcilar
desteklemek amaciyla kurulmustur. Ozellikle 6zel girisimleri desteklemek amaciyla
kurulan Kalkinma Bankasi ise sanayi, turizm, egitim, enerji ve saglik sektorlerinde

firmalar1 desteklemektedir (Sakar, 2000).

1.1.3.5. Sermaye sirketi seklinde kurulan bankalar

Sirketlerin kurulusu yasalarla belirlenip, temel amaci maksimum kar elde etmektir.
Tiirk Ticaret Kanunu’nda (TTK) ortakliklar sonucu olusturulan sirketlerin ¢alisma kural ve
yapilart diizenlenmigtir. TTK’ye gore cesitleri bakimidan kurulan sirketlerden sermaye
sirketlerinde ortaklar sirket icin verecekleri nakitleri taahhiit ederek kurulus asamasini
gergeklestirir. Sermaye sirketi seklinde kurulan bankalar sirket ortaklarinin beyan edecegi
sermaye ile sinirlandirilmistir. Devletin sinirlama getirmesinin sebebi banka sahipleri ve

banka caliganlarint kotii biri duruma kars1 korumak ve istenmeyen sekilde faaliyetlerini
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sonlandirmak isteyen bankalara tedbir uygulamaktir. Giiven esasina dayanan banka
faaliyetlerinde miisteri giivenini kazanmanin en 6nemli yolu miisterilerin mevduatlarinin
giivence altinda olmasinin saglanmasidir. Bu yilizden sermayesi saglam bir banka
miisteriler tarafindan her zaman giivenli bir liman seklinde algilanmaktadir (Seyhan, 2017).

Cagimizin sermaye sirketleri seklinde kurulan modern bankalarinin tamami limited
anonim ve paylara boliinmiis komandit tiiriinde faaliyete baslamaktadir (Hazar ve Babuscu,

2017).

1.1.3.6. Sahus sirketi seklinde kurulan bankalar

Sahis sirketleri 19. Yiizyillda Avrupa’nin bankerleri tabir edilen zengin kisilerce
kurulmaktaydi. Bankaciligin ekonomik ve toplumsal o©Onemi arttikca bankacilik
hizmetlerinin daha giivenilir hale getirilmesi ve miisteri mevduatlarinin korunmasi
amaciyla bankerlerin banka kurmasi bazi 6zel hiikiimler getirilerek 6nlenmeye ¢aligilmistir

(Seyhan, 2017).

1.1.4. Orgiitlenme alanlarinin yayginhgina gére bankalar

Bankacilik hizmeti sunulmadan 6nce hizmet verecegi cografyaya goére hizmet
tirtinii belirleyen bankacilik sistemidir. Ulusal, uluslararasi, bolgesel, yerel ve kiyi

bankalar1 (off-shore) olmak iizere bes ¢esitte incelenebilir.

1.1.4.1. Yerel bankalar

Bir yada birden fazla subesi bulunan genellikle belli bir kesimin yararlanabildigi il
merkezinde kurulabildigi gibi bir ilge merkezinde faaliyette bulunan bankalar tiirtidir.
Yerel bankalar bir iilkede tek bir sube olarak faaliyet siirdiirebildigi gibi ayni bolgede
birden fazla sube ile de hizmet sunabilmektedir (Kaya, 2012).

Yerel tacirlerin kredi ve banka hizmeti ihtiyaclarinin karsilanmasi ve bdlge halkinin
gelismesine katki sunmasi igin 1923-1933 yillar1 arasinda birden fazla yerel banka
kurulmustur. 1929 yilinda tiim diinyay1 etkileyen ekonomik krizin olumsuz sonuglari ile

tilkemizde de sube bankaciligin gelismesine yol agmustir. Sube bankaciligin gelisip



yayginlagsmasi iizerine yerel bankalara ihtiya¢ kalmamis ve bu bankalar faaliyetlerini

durdurmak zorunda kalmislardir (Parasiz, 2000).

1.1.4.2. Bolgesel bankalar

Bolgesel bankalar, iiriin ve hizmetlerini bolgesel olarak yiirtitmektedir. Genellikle
belli bir iilkenin sadece bir bolgesinde faaliyet siirdiirmektedir. Bolgesel bankalar kurulus
felsefeleri niifus ve yiizolglimii bakimindan biiyiik iilkelerin, popiilaritesi en yliksek
bolgelerini segerek hizmet vermeyi hedeflemektedir. Yiizolgiimiiniin yaninda hiikiimetlerin
ekonomik politikalar1 olarak belirli bolgelerin gelistirilmesi i¢in de bolgesel bankalar
kurulabilmektedir (Seyhan, 2017).

20. Yizyilin baslarinda ulusal ve bolgesel bankaciligin gelistirilmesi ile ilgili
calismalarda bulunulmus ancak bu girisimler genel itibariyle yeterli olamamistir.
Girisimlerin yetersiz kalmasi sebebiyle bolgesel faaliyet gosteren bankalarin biiyiik
cogunlugu kapanmak zorunda kalmis, bolgesel bankalarin boslugunu ¢ok sayida kiigiik
banka yerine, az sayida cok subeli biiylik banka ile doldurulmasi yoniinde bir temayiil
meydana geldigi bilinmektedir (Soygiir, 2018).

1.1.4.3. Ulusal bankalar

1923 yilinda toplanan izmir Iktisat Kongresi ile ulusal bankaciliga dair kararlar
almmis ve sanayilesme diizeyini elde etmek igin bankacilik sektoriinde diizenlemeler
yapilmistir (Polat, 2020). ilk kurulan ulusal banka Tiirkiye Is Bankasidur.

Ulusal bankacilik en yaygin kullanilan banka tiiriidiir. Ulusal bankaciliin faaliyet

alan1 birden fazla sube ile iilkenin tamamini olusturmaktadir.

1.1.4.4. Uluslararasi bankalar

Tarihte ilk uluslararas1 bankacilik faaliyetleri 13. yy. ile 16. yy. arasinda Avrupa
iilkelerinde yapilan ticaretin finansmanini saglamak iizere hizmet veren banker olarak
adlandirilan Medici, Fugger ve Ricardi of Luca tarafindan gerceklestirilmistir (Ekren,
1986). Uluslararas1 bankalar, birden fazla iilkede faaliyet siirdiiren ve buna bagli olarak

birden fazla diizenlemeye tabi olan bankalardir.
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Birden fazla iilkede faaliyet gdsteren uluslararasi bankacilik hizmetleri; tlkelerin
dis ticaret islemleri agisindan 6nemli bir fenomen haline gelmistir. Uluslararasi bankacilik
faaliyetleri ile birlikte ticaretin daha kolay yapilabilmesi, uluslararasi sermayenin daha
verimli transfer edilmesine olanak saglamistir (Polat, 2020).

Uluslararast bankalar diinya genelinde ¢oklu sube agina sahip ve finans
merkezlerinde etkinligini siirdiiren, islem hacmine gore yerli veya yabanci miisterilere
toplu yada bireysel bankacilik hizmetleri sunmaktadir. Uluslararasi bankalar, bankacilik
tecriibelerini gelismekte olan lilkelere aktarmakta ve sektdrde rekabeti artirmaktadirlar

(Tutcuoglu, 2010).

1.1.4.5. Kiy1 bankalar

Kiy1 Bankalar1 Off-Shore Bankalar olarak bilinmektedir. Kiy1 bankalari tilke
disindan saglanan nakit, hazir deger ve mevduatlar iilke i¢cinde yada disinda miisterilerine
kullandirarak faaliyet siirdiirmektedir. Kiyr bankaciligi, uluslararasi paralarin transfer
edilmesi gibi finansal hizmetlere aracilik eden ve genellikle serbest bélgelerde yapilan bir
bankacilik faaliyeti olmakla birlikte serbest bdlge niteligi tasimayan yerlerde de faaliyeti
olan ve tilkelerdeki bankacilik sisteminin tabi oldugu yasal diizenlemelerden muaf tutulan
bankacilik tiiriidiir. Kiy1 bankaciliginda hiikiimetlerce istisna getirilen yada mali ve
hukuksal avantajlar saglanan ¢alisma kosullar1 ile faaliyetlerini daha cazip hale
getirmektedir (https://slideplayer.biz.tr/slide/13838944/).

Kiy1 otesi bankacilik iilkedeki diger bankalar ile ilgili uygulanan idari, mali ve
ekonomik mevzuatin kapsami disinda, faaliyet siirdiirdiikleri tilkelerde mevduat toplama

yasag1 ve hizmetlerini yabanci para ile yiiriitme zorunlulugu vardir (Ankara, 2022).

1.1.5. Miilkiyet yapisina gore bankalar

Miilkiyet yapisina gore bankalar 6zel bankalar, kamu bankalari, yabanci ve karma

bankalar seklinde ayrilmaktadir.



1.1.5.1. Ozel bankalar

Ozel bankalar, kendi 6z sermayesi ile kurulan ve hissedarlar1 arasinda kamu kurum
ve kuruluslar1 bulunamayan 06zel kisilerce kurulan bankalardir. Tiirkiye’de miilkiyet
yapisina gore kurulan Ozel bankalar: ticaret, mevduat yada yatirim bankasi seklinde
kurulmaktadir (Kaya, 2012). Artan maliyetler ve ekonomide ihtiya¢ duyulan kredilerin

gerekliligi ile 6zel bankalar &nem kazanmaya baslamistir (Ozcan; 2016).

1.1.5.2. Kamu bankalar1

Kamu bankalari, kisaca sermayesi halka ait bankalar olarak tanimlanmaktadirlar.
Diger bir deyisle hazine veya kamu tiizel kisiliklerine ait banka tiirleridir. Kamu bankalari,
iktisadi devletgilik fikrinin kabullenildigi donemlerde bazi 6zel bankalar veya yabanci
bankalarin kamulastirilmasi ile de ortaya c¢ikmislardir (Civi, 1985). Halen Tiirkiye’de
faaliyet silirdiiren kamu bankalar izledikleri politikalar ile en ¢ok tercih edilen kurumlar

arasinda yer almaktadir.

1.1.5.3. Karma bankalar

Karma bankalarin sermayesi gergek, tiizel kisi veya kamu kurum ve kuruluslarca
karsilanmaktadir. Genellikle 6zel tesebbiis ile kamu kurum ve kuruluslarinin giictinii belli
oranlarda sermayelerine ekleyerek ortaklik seklinde kurulan olan bankalardir. Kurulus
asamasinda kamu bankasi olarak faaliyetlerine baslayan, sermayenin tamami kamuya ait
olan ancak daha sonra bankaya ait hisselerinin bir kismimi 6zel tesebbiislere devreden
bankalar da karma banka sekline doniisebilmektedir. Karma bankalar yerli girisimci ile
birlesebilecegi gibi yabanci yatirimciyla kuracaklart ortakliklar sonucu da hizmetlerine
karma banka seklinde devam edebilmektedir (Kaya, 2012).

Karma Bankalarin sermayesinde o6zel kesim ile kamu kesiminin paylar
bulunmaktadir. Ornegin, Vakiflar Bankas1 ve Halk Bankas1 gibi bankalarin sermayelerinin
yaklasik %25°i halka agilmistir. Fakat bu bankalarin sermayesinin ¢ogunlugu devlete ait
oldugundan, genellikle kamu bankas1 seklinde siniflandirilirlar (Ayanoglu, 2013).
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1.1.5.4. Yabanc1 bankalar

Sermayesinin miilkiyetinin yabanci sermayenin elinde olan bankalardir. 5411 sayili
Bankacilik Kanunun 9. Maddesinde Merkezi yurt disinda bulunan bankalarin Tiirkiye'de
sube agma sartlar1 asagidaki gibi agiklanmistir. Kanun geregi yurt disinda faaliyetlerini
aktif slirdiiren bir bankanin iilkemizde sube agabilmesi i¢in; Merkezinin bulundugu tilkede
bankacilik faaliyetlerinden men edilmemis olmak, hakkinda olumsuz goriis bulunmamasi,
Odenmis sermayesinin yeterli olmasi, ydneticilerin mesleki tecriibeyi haiz olmalar1 ve ii¢
yillik biitge planin1 sunmasit gerekmektedir. Merkezinin bulundugu {ilkedeki yerel
diizenlemelere aykiriliklart nedeniyle faaliyeti yasaklanan konularda faaliyet izni verilmez
(Mevzuat, 2022).

1.1.6. Faaliyet alanlarina gore bankalar

Faaliyet alanlarina gore bankalar iki sekilde kurulur. Bunlar: ¢ok amagli bankacilik

ve tek amag bankacilik seklinde kurulmaktadir.

1.1.6.1. Cok amach bankacilik

(Cok amacli bankacilik perakende bankacilik olarak bilinmektedir. Bu bankacilik
tiirinde misteriler ve firmalar paydaslar1 olusturmaktadir. Elinde nakit, hazir deger ve fon
bulunduran miisteriler ile bu fonlar1 diger miisterilere kredi olarak kullandiran bankalar yer
almaktadir. Tiim miisterilerden toplanilan kiiciik miktardaki mevduatlar hacim olarak
biiyiik islemlerin yiiriitiilmesini saglamaktadir (Seyhan, 2017).

Her tiirli bankacilik hizmetleri faaliyetleri siirdiiriillmektedir. Hedef miisteri
kitlesinin ortak 6zelligine gore bireysel banka olarak adlandirilabilmektedir. Cok sube ve
giiclii bilgi islem sistemi ile ¢ok sayida miisteriye yiiz yiize iletisim kurarak faaliyet
siirdiirmektedir. Perakende bankacilikta miisteriler kisi yada sirketlerden olusabilmektedir.
Bu bankalarin tipik iiriinleri; cari ve vadeli mevduat hesaplari, tiikketici ve konut kredileri,

KOBI kredileri ve 6deme hizmetleridir (Zelvi, 2019).
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1.1.6.2. Tek amagh (uzman) bankacilik

Az sayida sube ile faaliyet siirdiirmeleri nedeniyle, faaliyetlerini biiyiikk finans
merkezlerinde siirdiirmektedir. Genis anlamda toptanci bankalar; miisterilerin biiylik kredi
taleplerini yerine getirmek igin igiincii sirketler ile uluslararasi para ve sermaye
piyasalarindan yiiksek miktarda fon alan genis faaliyet agina sahip olan, miisterileriyle
birebir iligkiler kuran, sorunlar1 hizli analiz edebilen, az miktarda sube sayis1 ve personeli
olan bankacilik sistemidir (Kaya, 2012). Toptanci Bankacilifa en giizel 6rnek Tiirkiye

Kalkinma Bankasi verilebilir.

1.1.7. Ekonomik fonksiyonlariin 6zelliklerine gore bankalar

1.1.7.1. Tarim bankalari

1863 yilinda Mithat pasa Onciiliigiinde c¢iftcilerin  olusturdugu “memleket
sandiklar1” ile ilk milli bankacilik ve sonuc¢ta Ziraat Bankasi kurulmustur. Ciftcileri
desteklemek amaciyla kurulan tarim bankalari, tarim sektdriine 6zel ihtiyaglara ¢oziim
yaratilmasi, tarim islerini yapanlarin finansal ihtiyaglarini karsilamak ve ekili alanlarin
gelistirilmesi i¢in kamu destegi saglamak amaciyla kurulmustur (Seyhan, 2017)

Tarim bankaciligl, tarim sektdriinde ¢iftcinin tiretimde ihtiyaci olacak krediyi
karsilayarak, treticilerin kisa, orta ve uzun vade i¢in gereksinim duyacaklar1 kredileri
kullandiran, ¢ift¢ilerin sorunlarina maddi ¢6ziim bulan, mevsim sartlarina gore uzun vade
yada avantajli fiyat imkan1 sunan bankacilik sistemidir (Unver, Alniak Sezer ve Sengoniil,
2016).

1.1.7.2. Maden bankalar

Ulkemiz yer alti maden kaynaklari bakimindan g¢ok zengindir. Yer alt1
kaynaklarmin biiyiik kism1 kamu giiciiyle ¢ikarilmaktadir. Ancak bazi biiyiik girisimlerin
yer alt1 kaynaklarin1 ¢ikarabilmeleri igin ciddi yatirimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Iste bu
kaynaklarin 6zel girisimler tarafindan ¢ikarilabilmesi, yeni kaynaklarin kesfedilebilmesi,
bulunan kaynaklarin ise isletilmesi i¢in ihtiya¢ duyulacak krediyi kullandiran bankalar

maden bankalaridir. Maden bankalar1 destekleriyle yer altindan ¢ikarilacak kaynaklarin
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isletilmesine aracilik yaparak bir tilkenin milli gelirine katki sunmaktadir. Maden bankalar1
gelismis iilkelerde ozel girisimcilerce, gelismekte olan iilkelerde ise kamu giiciiyle

(Seyhan, 2017)

1.1.7.3. ipotek ve emlak bankalar

Bazi bankalar Ozellikle uzun vadeli kullandiracaklari konut, arsa, tarla gibi
gayrimenkullerin teminatina karsilik kendine giivenceye almak ve vermis oldugu kredinin
saglikli bir sekilde tahsili igin ipotek almaktadir. Bu tiir girisler ipotek bankalari grubunu
olusturmaktadir. Emlak bankalar1 ise, genellikle ipotek bankalarindaki konut, arsa, tarla
gibi gayrimenkullerin yap1 islerinde uzmanlagmig birimi olarak faaliyet siirdiirmektedir
(Seyhan, 2017).

1.1.7.4. Halk bankalar:

Tiirkiye’de kiiclik {ireticilerin, esnafin ve sanatkdrin ekonomik ihtiyaclarinin
teminine yonelik olarak tahsis edilecek kredi temini i¢in 1938 yilinda Tirkiye Halk
Bankasi kurulmustur (Yilmaz, 2010).

1.1.7.5. Ticaret bankalar:

Esas fon kaynaklarinin onemli bir kismimi biriktirdikleri mevduat olusturma
sebebiyle mevduat bankasi olarak da adlandirilan ticari bankalar, bir ekonomide uygulanan
para politikalarinin etkinliginde O6nemli bir rol oynamaktadirlar. Ayn1 zamanda, ticari
bankalar, merkez bankalarinin finansal istikrar1 saglamak i¢in kullandiklar1 para politikasi

araclariin etkisine de katki saglamaktadir (Zelvi, 2019).

1.1.7.6. Kalkinma ve yatirnm bankalari

Gelismekte olan iilkelerde yapilacak olan biiyiik yatirimlarin arastirma, gelistirme
ve projelerine destek verilmesi, yerli girisimcilere her tiirli konuda maddi ve teknik
destegin sunulmasi, yatirim sermayesi eksik olan isletmelere kaynak saglanmasi amaciyla

kurulan bankalardir. Kalkinma ve yatirim bankalart bir {ilkenin endiistriyel gelismesini

13



hizlandirmaktadir. Diger bankalar gibi miisterilerden fon toplama yetkisi bulunan kalkinma
ve yatirim bankalar1 ayni1 zamanda tahvil ihrag eden ve firmalara kisa, orta ve uzun vadede
proje kredisi saglayan yeni yatirimlar i¢in ve menkul kiymetler borsalarinin gelismesine
yardimc1 olmak amaciyla kurulan finansal aracilardir (Akbulak vd., 2004)

Mevzuattaki tanima gore; 5411 sayili kanuna gore mevduat veya katilim fonu kabul
etme disinda; kredi kullandirmak esas olmak {iizere faaliyet gosteren ve/veya Ozel
kanunlarla kendilerine verilen gorevleri yerine getiren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu
nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye'deki subelerini ifade eder (BDDK, 2022).

Yatirim bankaciligi islevlerinin bir kismi kalkinma bankalari, yatirim sirketleri ve
ticari bankalar tarafindan yiiriitilmektedir. Bu islevlerden bazilar1 asagidaki gibidir:
(Yardimci, 2006):

v" Sanayi sektoriine uzun vadeli finansman saglamak,

v’ Is kaynaklarm sanayi sektoriine yonlendirmek,

v’ Sermaye piyasasinin gelismesini saglamak,

v" Proje diizeyinde girisimcilere teknik yardim saglamak,

v" Uygun yatirim firsatlar1 ve alanlari hakkinda 6n arastirma yapmak,

v' Kalkinma planlarinin uygulanmasina katki saglamak,

1.3.8. Sayisi subelere gore belirlenen bankalar

1.3.8.1. Sube sayis1 fazla olan bankalar

Ulkemizde faaliyet gdsterin birden fazla kamu ve dzel banka subesi bulunmaktadir.
Bu bankalar tiim tilke genelinde faaliyet siirdiirmelerine ragmen hiyerarsik olarak tek bir
genel merkezin talimatlarina goére islem yiriitmektedir. Tirkiye’de en ¢ok faaliyet
gosteren banka ¢esidi olup genel merkezleri tek bir ilde olur ¢esitli illerde subeleri bulunan

banka tiirudur.

1.3.8.2. Tek subeli bankalar

Subeleri bulunmayan faaliyet siirdiirdiikleri bolge, il veya ilgede ayn1 zamanda
genel merkez gorevi goren banka tipidir. Tek subeli bankalarda ikinci bir sube s6z konusu

degildir. ABD’de ¢ok yaygin kullanilmaktadir (Seyhan, 2017)
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1.2. Bankalarin islevleri

Bankalar faaliyet siirdiirdiikleri iilkenin ekonomik ve sosyal yapisina uygun gorev
yapmaktadir. Faaliyetlerinde iilkenin hassasiyetlerine uygun davranir. Miisterilere iirlin ve
hizmet sunumunda halkin beklentilerine, yasam tarzina, sosyal yapisina gore islevleri
yerine getirmektedir. Ciinkii bilinmelidir ki bankalar misterileri sunacagi iiriin ve
hizmetler ile yatirnmcilar arasindaki bagi gili¢lendirebilmektedir. Zaten giiniimiizde
bankacilik hizmeti sunan kurum ve kuruluslar misyon ve vizyonlarin miisteri beklentilerine
gore sekillendirmekte ve yeni pazarlama stratejileri ile siirekli yenilik hareketleri igerisinde
yer almaktadir (Seyhan, 2017).

Hem kiiresellesme olgusu hemde miisterilerin yeniliklerden ve rakiplerden haberdar
olmasi ile bankacilik hizmetlerinde yiiriitiilen islevlerin yenilenmesine neden olmaktadir.
Bankacilik hizmetleri sadece kurulduklari tilkede degil tiim diinyada hizmet vermekle
rekabet diizeyi global seviyelere ulasmistir. Global piyasada kendisini yenilemeyen yada
etkileyici pazarlama stratejileri gelistirmeyen finans kurumlar1 yada bankalar faaliyetlerini
etkin bir bicimde devam ettirmeleri imkansiz hale gelecektir.

Nakit para yatirip-gekmek, bireysel ve kurumsal firmalara kredi saglamak, ¢ek
senet tahsilatlar: ile senetleri iskonto etmek, uluslararasi ticarette araci olma, kiralik kasa,
internet bankaciligi, mobil bankacilik, hisse senedi, repo, ters repo, hazine bonosu vb.
menkul kiymet al-sat islemleri, kredi karti kullandirma ve danismanlik hizmeti sunmasi
bankaciligin islevleri arasinda sayilmistir (Ocak, 2011).

Yagcilar ise islevleri; bankacilik hizmetlerinde yasanacak problemlere cevap
bulma, etkin bir para politikasinin yiiriitiilmesine kaynaklik etme, ihtiya¢ bulunan likidite
yaratmak, rakip bankalarin ekonomik politikalarini takip etmek, miisteriler ile banka
arasinda araci gorevi istlenme, banka miisterilerin kredi bagvurularini neticelendirmek,
kolay bir 6deme sistemi olusturma, ihracati tesvik etmek ve dis ticarete nakit ihtiyaci

saglamak seklinde agiklamistir (Yagcilar, 2011).
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1.3. Tiirkiye’de Bankacilik Sektoriiniin Gelisimi

Tirk bankacilig; Osmanli Devleti ile Cumhuriyetin kurulus yillarindan baslayip
giiniimiize kadar devam eden siirede, tilkenin ekonomik gelismesine, ekonominin yapisi ve
performansina gore degisiklik gosterdigi asikardir (Bakan, 2001).

Osmanli Devleti’nde Tanzimat donemine kadar bankacilik sistemine dair bir
gelisme yasanmamistir. Osmanli Devleti’nde genellikle ekonominin kapali olmasi ve
halkin yoneticilik ve askeri islerle ugrasmalar1 nedeniyle Avrupa’da ortaya c¢ikan sanayi
devrimini takip edememistir (Parasiz, 1997 ve Tokan, 2001).

Osmanli Devleti’nin kendi imkanlar1 ile 1847 yilinda kurdugu Istanbul Bankasi,
1852 yilina kadar faaliyetini siirdiirmiistir. Modern anlamda yabanci firmalar1 finanse
etmek igin Ingilizler tarafindan 1856’da kurulan Osmanli Bankasidir. Emisyon banka
gorevi goren Osmanli Bankasi; Osmanli Devleti ile bor¢lulart arasinda araci kurum olmay1
amaclamistir (Bakan, 2001).

Osmanli Devleti’nde bankacilik faaliyetleri ve sermayenin biiyiik kisminin yabanci
hissedarlarda olmasi halk tarafindan tepkiyle karsilanmasi lizerine 11 Mart 1917 tarihinde
tamami yerli sermayeden olusan Osmanli Itibar1 Milli Bankas1 kurulmustur (TCMB,
2021). Mithat Pasa tarafindan ¢iftgilere tarimsal kredi saglamak i¢in milli sermaye ile 1863
tarihinde memleket sandiklari, 1868 yilinda ise tasarruf biriktirme maksadiyla Emniyet
sandi1@1 kurulmustur (Parasiz, 2000).

1916 yilinda yasayla kurulan Ziraat Bankasi kurulug tarihinden beri iilkemizde
faaliyetlerine devam eden, bir kamu kurumu niteligi kazanan ve sermayesi tamamiyla milli
sermayeden olusan en koklii finans kurulusudur (Akgiic, 1989). (Ocak, 2011).

1923 yilinda toplanan izmir Iktisat Kongresi ile Devlet destekli sanayici ve
tiiccarlardan olusan kesim ile ekonominin gelismesine katki sunmak ve milli bankaciligin
ilerlemesi i¢in kurulmasi planlanan milli banka olan is bankas1 1924 yilinda kurulmustur.
Is bankas1 kuruldugu tarihten itibaren iilkemizde dzel banka statiisii ile hizmet vermektedir
(Sahin, 2009).

Sanayi ve Maadin Bankasi, 1925 tarihinde 6zel sektdriin kuracagi madencilik ve
sanayi kuruluslarina kredi temin etmek amaciyla kurulan ilk kalkinma bankasidir. 1932 de
ise kredi bankasi yada sanayi bankasinin vermis oldugu hizmetleri bir arada verecek ve
nihayetinde bu iki bankanin gorevini yerine getirecek Siimerbank 1933 yilinda kurulmustur

(Kepenek ve Yentiirk, 2005).
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1926 yilinda iilkedeki ingaat sektoriine kredi sunmak ve yetim haklarint korumak
amaciyla Emlak ve Eylem Bankasi kurulmustur (TBB, 2012).

Merkez Bankasinin kurulusunun temel amaci ekonomik kalkinmay1 desteklemektir.
1715 sayili Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 Kanunu ile TBMM tarafindan 11 Haziran
1930 tarihinde kurulmasi kabul edilmistir. Merkez Bankasi kurulus kanunu 30 Haziran
1930 tarihinde Resmi Gazete'de yayimlanmistir. Merkez Bankasi diger kurumlardan farkli
olarak bagimsiz bir kurulus olarak faaliyet stirdiirmektedir (TCMB, 2021).

Devletgilik politikas1 olarak planli sanayilesme kapsaminda 1934-1938 yillari
arasinda Birinci Bes Yillik Sanayi Planina gore 20 fabrika, 100 milyon TL’lik sermaye ile
kurulmasina karar verilmistir. Sinai kuruluslarina yardim etmek, Sanayi kuruluslarina kredi
saglamak, yatirimlar i¢in arastirma gelistirme faaliyetlerinde bulunmak, yatirimlarin planh
ve diizenli gerceklestirilmesi i¢in 2262 sayili kanun ile 3 Haziran 1933 yilinda Stimerbank
kurulmustur (Tokgoz, 2009).

Sehirlerin kalkindirilmasi ve gelistirilmesi i¢in 1933 yilinda Belediyeler Bankasi
kurulmus ancak il Ozel Idareleri ve kdyler Belediyeler Bankasindan yararlanamadiklart
i¢in 1945 yilinda Iller Bankasi olarak yeniden yapilandirilmistir. Enerji ve madenleri isletip
kredi destegi saglamak, bu alanda arastirma ile denetimini saglamak ve bunlart tek bir
catidan yonetmek 1935 yilinda Etibank kurulmustur (TBB, 2012).

Esnaf ve zanaatkarlar ile kiiciik ve orta 6lgekli sanayi kuruluslarina kredi saglamak
icin 1933 wyilinda Tiirkiye Halk Bankasi kurulmustur. Denizcilik faaliyetlerine kredi
saglamak i¢in ise 1938’de Denizbank kurulmustur. Her iki banka kamu bankas1 olarak
kurulmustur. Ozel sektdrdeki sanayi iiretimini desteklemek igin 1950 tarihinde Tiirkiye
Sinai Kalkinma Bankasi kurulmustur. (TBB, 2012).

1958’de bankacilik diizenleme ilke ve kurallar1 gergevesinde, bankalarin ¢ikar ve
haklarin1 korumak, bankacilik sektoriiniin gelismesini saglamak ve rekabet¢i bir ortam
yaratmak ic¢in Tiirkiye Bankalar Birligi kurulmustur. Tasarruf sahiplerinin haklarim
korumak i¢in 1961 yilinda Bankalar Tasfiye Fonu kurulmustur. Bankalar Tasfiye Fonu
1983 yilinda TMSF (Tasarruf Mevduati1 Sigorta Fonu)ye aktarilmistir (TBB, 2012).

1980 oncesi donemlerde devlet, bankacilik sektdriinde banka sayisini ve mevduat
kaynaklarini olusturmada s6z sahibi olmak i¢in banka kurulmasina ve Tiirkiye’deki
yabanci bankalarin sube agmasina izin verilmemistir (TBB, 2012).

Istanbul Menkul Kiymetler Borsasmin (IMKB) 1986°da faaliyete gegmesi ile yeni

finansal araglar ve finansal yenilikler bankacilik sektoriinde yeni kaynak olarak yerini
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almistir. 1986 yilinda Bankalar arasi Para Piyasasi (BPP), TCMB biinyesinde faaliyete
baslamistir (Sahin, 2009).

5411 sayili bankacilik kanunu 2005 yilinda uluslararasi bankacilik sektoriine uygun
olarak yeniden hazirlanmistir. Kanun ile bankacilik hizmetlerinde denetim mekanizmasi
gelistirilmis ve bankalarin temiz ve giivenli hizmetlerinde aksaklik yagsanmasi halinde

BDDK ’ya yaptirim haklari getirilmistir (Sahin, 2009).
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2. BANKACILIKTA PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi, iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma olmak iizere dérde ayrilir.
Pazarlama karmasi Ingilizce kelimelerinin product, place, price ve promotion bas
harflerinden olugan pazarlamanin 4Psi olarak bilinen pazarlama bilesenleri, pazarlamacinin
sahip oldugu, pazara girmek i¢in kullandig1 ve isletmenin kontrolii altinda olan dort 6nemli
bilesendir (Karahan, 2006).

Pazarlama karmasi; pazarda miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla, belirli bir
firmanin istlendigi emsalsiz kombinasyondur. Pazarlama bilesenleri pazarin yapisina,
rakiplerin durumuna, hizmetin 6zelligine gore farkli sekillerde olusturulabilir (Yiikselen,
2013).

Bankacilik  sektoriinde kullanilan pazarlama karmasit elemanlar1 geleneksel
pazarlamada kullanilan yaklagimlar1 daha da gelistirerek bankacilik sektoriinde pazarlama

karmasini1 7P olarak simgelemistir (Korkmaz, 2020).

Phsysical
Evidance
Fiziksel
unsurlar

Place

Dagitim

Promolon

Tutundurma

Sekil 2.1. Bankacilikta pazarlama karmasi (Kaynakca:Korkmaz,2020)
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Sekil 2.1°de goriildiigi gibi diger hizmet pazarlamasi karmasi 7P olarak kullanilmig
ise de Bankacilik pazarlama karmasi igeriklerinden yer alan iiriin, dagitim, tutundurma ve
siire¢ en fazla kullanilan elemanlar1 olusturmaktadir. Bu yiizden ¢alismamizda pazarlama

karmasi ele aliirken geleneksel pazarlama karmasi olan 4P kullanilacaktir.

2.1. Bankacilikta Uriin Politikasi

Pazarlama, gelisim tarihine kisaca bakildiginda ilk ortay1 ¢ikisi olan Pazarlama 1.0
modelinde iretilen iriiniinii her zaman satilabilecegi yani {riin merkezli bir anlayis
hakimdi. Pazarlama 2.0 modelinde iiretilen iriiniin muhakkak satilmasi gerektigi yani
tilketici merkezli bir anlayis sz konusuydu. Pazarlama 3.0 modelinde kalite kavraminin
Oonemi ortaya ¢ikmis ve insan merkezli bir anlayis benimsenmistir. Pazarlama 4.0
modelinde teknolojik gelismelere bagli olarak dijital pazarlama ve son asamasi olan
Pazarlama 5.0 Interneti Pazarlamasi olarak gelisim gdstermistir. Iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler internet bankaciligi ve cep telefonu bankaciligini 6n plana ¢ikararak
miisterilerin doyumsuz beklentilerini karsilamak i¢in bankacilik faaliyetlerinde uzmanlik
gerektirecek sekilde calismaya siiriiklemistir.

Miisterilerine iiriin ve hizmet sunan bankalar 6zellikle {iriinii satmadan oncesi ve
satig sonrast hizmetleri ile pazarda fark yaratmak istemektedir. Tiirkiye pazari hizla
teknolojinin hakim oldugu bir bankacilik sistemine gitse de hala miisteri iliskisinin bir
bankanin basarisinda en 6nemli faktorlerden biri oldugu séylenebilir. Ciinkii {iriiniin
seklinden ¢ok o iriiniin nasil sunuldugu, saglanan kullanim konforu, fiziksel ¢evre, maddi
avantajlar, giiler yiiz ve hiz gibi faktorler miisteri memnuniyetinde onemli rol almaktadir
(Ozcan, 2016).

Giivenilir bankacilik hizmeti sunan bankalar genel anlamda Bankalar, temel
islevleri olan mevduat toplama ve bor¢ verme islevinin yani sira; Mevduat islemleri, Kredi
islemleri, mobil ve internet bankaciligi, kolay erisilebilir ATM, Kredi Kartlari, Cek ve
Senet, Kiralik Kasa hizmetleri, EFT ve Havale islemleri, Thracat ve ithalat, borsa islemleri
Fatura Odeme Hizmetleri, Miisteri Danigmanligi, Kambiyo islemleri, SWAP ve Forward
islemler ve Sigorta Hizmetleri seklinde iirtin hizmeti sunmaktadir (Sezgin ve Sendogdu,
2008).
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2.2. Bankacilikta Fiyatlandirma Politikalar:

Bir mal veya hizmetin fiyati, alici ile satic1 arasinda gergeklesen aligveris
karsiliginda bigilmis parasal degerdir. Uriinii sunan firmanin toplum nezdinde yarattig
izlenim ve miisteri ihtiya¢ beklenti ve algilar1 fiyatin belirlenmesinde etkili olmaktadir
Fiyatin yiiksek ya da diisiik olmasi1 firma ile miisteri arasinda gegen ve tercihi esas alan bir
olgudur (Ozmen vd., 2013).

Finansal kuruluslarda ve bankacilik hizmetlerinde iiriin yada hizmetin fiyatlanmasi
banka ile miisteri arasinda gergeklesse bile belirlenecek hizmet bedellerinin Oniinde
Bankacilik Kanunu, Bankalar Birligi, Rekabet Kurumu, Odalar Birligi gibi kuruluslarin
etkisi oldukca fazladir. Bankacilik sektoriinde {icretleri, banka masraflarim1 ve faiz
oranlarin olusumundan olusan fiyat bilgisi; rekabete uygun bir big¢imde uygulanmaz ise
miisterilerin var olan ¢ogulcu piyasada vakit kaybetmeden diger bankalara yonelmesine
sebep olabilmektedir (Gerrard ve Cunningham, 2004). Miisteriler teknolojik tiriinler
vasitasiyla sunulan bir hizmetin hak edilen degerde fiyatlandirilip fiyatlandirilmadigini
arastirmak i¢in belli bir zaman ve ¢aba igerisinde bulunurlar (Zeithaml vd. 2008). Yapilan
aragtirma sonucu genis Dir sunucu yelpazesi olan en uygun {riin/hizmet sunan hizmet
saglayicilarina ulasacaktir (Bhardwaj, 2007; Lees Vd. 2007; Valenzuela, 2010).

Bir {irtiniin fiyat1 belirlenirken diger tirtinlerin ne kadar kullamildig: ile yakindan
iligki igerisindedir. Ancak miisterinin bankadan kullandig: iiriinlerin ¢esitliligi, lirlin bazl
fiyatlama stratejisinin  temelinde yatmaktadir. Birgok pazarlama c¢alismasinda
fiyatlandirmanin; basta miisteri tatmini olmak {izere, miisteri sadakatini ve firmaya olan
bagliligini saglayan en 6nemli unsurdur (Mavri ve Loannou, 2008; Gupta ve Dev, 2012).

Hizmet kalitesi, miisteri iligkisinin derinligi de fiyatlama stratejisinde kisisel
deneyimlerimizden aligkin oldugumuz sekilde etken olarak goriilmektedir. Bankalarin
fiyatlama politikasinin miimkiin oldugunca sabit olmasi ve liriinden alinan fayda ile orantili

olmasi, 6nemli giiven faktdrlerinden birisidir (Ozcan, 2016).

2.2.1. Maliyete dayah fiyatlandirma

Bankacilikta fiyatlandirmada {iriiniin maliyeti énemli bir etkiye sahiptir. Uriin
maliyeti bankanin tasarruf sahiplerinden elde ettigi mevduat disinda bankacilik sistemi

icinde yer alan repo, krediler, para piyasalarindan saglanan kaynaklar, yurtdist bankalardan
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saglanan kaynaklar ve sermaye maliyeti vb. kaynaklar1 kapsayan bir havuzun maliyeti
olarak tanimlanmaktadir (Eroglu, 2001).

Bankacilik sektoriinde iiriin fiyatlamalar1 ve bunlarin miisterilere nasil aktarildigi,
yasal mercilerin ve diizenleyici otoritelerin de ilgi odagindadir. Bu nedenle iiriiniin dogru
fiyatlanmas1 seffaflik ilkesi ile yakindan ilgilidir. Bu fiyatlar agik¢ca bankalarin sube,
internet sitesi ve iiriin tanitim materyallerinde yerini almak durumundadir (Ozcan, 2016).

Bankacilikta maliyet ekonomileri 6l¢ek ve kapsam ekonomileri kavramlari ile
aciklanmaktadir. Olgek ekonomisinde, bankanin isletme giderleriyle iirettigi ¢ikt1 arasinda
iliski kurulur. Banka tiretimini %1 artirdig1 zaman, isletme giderlerindeki artisin yiizdesi
Olcek ekonomisini verecektir. Kapsam ekonomisinde, bir isletmenin birden fazla {iriini
iiretme maliyetinin, her bir Urlinlin farkli isletmeler tarafindan ayri ayr iiretilmesi ve
maliyetlerin daha diisiik olmasi durumunda o firmanin erisecegi maliyet avantaji Sl¢iiliir

(Yiksel ve Mermod, 2004).

2.2.2. Talebe dayah fiyatlandirma

Bankacilik iglemlerinde miisteri ihtiyaglarma gore hizmet sunulmaktadir.
Miisterilerin iiriine olan talebe gore fiyatlama yapilir. Glivenilir bir bilgi sistemi ile
isletmenin ihtiya¢ duyulan talebin hangi fiyat diizeyinden ne kadar hizmet talep edilecegi
belirlenmeye caligilir. Talebe yonelik belirlenen fiyatin miisteriye ile kurulacak iletisim
vasitastyla iletilmelidir. Ayrica 6demenin hangi yontemlerle yapilacaginin da miisteriye
iletilmesi gerekir. Miisteri satin alacagi hizmetin bedelini nasil, hangi araclarla ve ne
zaman ddeyecegini bilmek ister (Ozcan, 2016).

Alicilarin kabuliine gore, esnek basa bas analizi, geleneksel arz talep analizi ile
maksimum fiyat saptama, fiyat farklilagtirmasi, genel yonetim giderlerine katki
fiyatlandirmasi, psikolojik fiyatlandirma politikalarina dayali yontemler. Bankacilikta
miisterinin talep ettigi iirline gore fiyatlama farklilik gosterir. Ornegin teminat mektubu
kullanacak miisteri i¢in ortalama %1-2 arasinda faiz oranlart mevcut iken kredi

hizmetlerinde maliyetler 6n plana ¢ikar (Soygiir, 2018).
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2.2.3. Rekabete dayah fiyatlandirma

Rekabete dayali fiyatlandirmada firmalarin kendi maliyetlerini ortaya ¢ikardiktan
sonra rakip firmalarin satis fiyatlarina gore kendini konumlandirmasidir. Firmalar ilk once
iriin ve hizmetleri satisa sunarken kullanacaklari yaklagimlari belirlendikten sonra;
indirimli Fiyat Politikasi, Cografik Fiyat Politikasi, Tek Fiyat-Degisir Fiyat, Garantili
Fiyat, Eksiltme Fiyat, Psikolojik Fiyat ve Fiyat Farklilastirmasi gibi Fiyat Politikalarini
benimsemektedir (islamoglu, 2009).

Bankalar rakipleri ile ayr1 ancak birbirine yakin fiyatlandirma politikasi
yiiriitmektedir. Bankalar her ne kadar ayr1 fiyat politikalar: izlese de genel yapi, kendi
aralarinda rekabet avantaji saglayan bir strateji olarak fiyatlamaya daha az odaklanmaya
calismislardir. Banka ve finans kuruluslar1 arasindaki rekabet gdzle goriiliir bir sekilde
musteriler tarafindan bilinmesine ragmen sunmus olduklar1 hizmetlerdeki fiyatlarin
birbirilerine yakin olmalari, miisterilerin mevcut bankalarini fiyatlandirma nedeniyle

degistirmesi olasiligin1 azaltmaktadir (Neilson ve Chadha, 2008).

2.3. Bankacilikta Dagitim Politikasi

Dagitim, mal ve hizmetlerin istenilen yer ve zamanda hazir olmasi i¢in kullanilan
bir pazarlama bilesimidir. Dagitim unsuru, bankanin hizmetini nerede, nasil ve hangi
sekilde pazarlanacagina iliskin sorularin cevaplarinin toplamindan olusmaktadir. Dagitim
yer, zaman ve miilkiyet faydasi saglar (Saglam, 2011). Uretilen mal ve hizmetlerin
miisterilerin taleplerini karsilayabilmesi i¢in etkin bir dagitim kanalinin olusturulmasi
gerekir. Miisterilerin ihtiya¢ dogdugun anda talebinin karsilanmamasi miisteri goziinde o
mal ya da hizmetin degerini yitirmesine sebep olacaktir.

Bankalarin pazarlama siirecinde dogrudan dagitim politikas1 benimsemesinin
sebebi gelismis bir sube agma sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Miisteri
hizmetlerinin gelistirilmesi pazarlama acisindan 6nemli oldugu gibi dagitimm sorunsuz
gerceklestirilmesi ve miisterinin istedigi finansal iiriine kolayca ulasabilmesi de 6nemlidir.
Bu nedenle giliniimiizde teknoloji temelli dagitim politikalar1 olusturulmustur (Yaprakli ve
Erdal, 2015, s. 485).

Teknolojiye bagl internete ulasimin gelismesi ile bankacilik sektoriiniin teknolojik

gelismelere ayak uydurmasi, hizmet maliyetlerinin diisliriilmesi ve bankacilik
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hizmetlerinin miisteriye en hizli ve etkin bigimde ulagsmasini saglayan faktér olmustur.
Internet cagn ile Bankacilik sistemi artik geleneksel sube misyonundan ziyade mobil
bankacilik sistemine ge¢mektedir. Hali hazirda subelerde sunulan hizmetlerin biiyiik bir
kismi internet bankacilig1 veya mobil bankacilik iizerinden yiiriitiilebilmektedir. Ornegin
banka subesine gitmeden kredi kullanma, kredi karti limiti artirma, fatura Gdeme,
ATM’lerden barkod ile para g¢ekebilme gibi ¢esitli islemlerin yapildigi kanallar haline
gelmekte, bankalar miisterilere olduklar1 yerde kredi ve iiriin satmak icin igbirlikleri
yapmaktadir (Ozcan, 2016).

Bankalarin iiriin ve hizmet sunumunda miisterilerine ulagsmada en uygun dagitim
kanallar1 kullanmak zorundadir. Banka ve finans kuruluslarin dagitim, pazar politikasi, arz
edilen hizmetin sekli, personel secimi, faaliyette bulundugu iilkenin mevzuati, tepe
yonetim ile Orgilit yapist ve belki de en Onemlisi rakiplerin durumu gbéz oOniinde
bulundurularak banka vizyonunu olusturacak kararlari almasi gerekmektedir (Balsoz,
2004).

Sonug olarak tiim yerli ve yabanci bankalar; miisteri iliskilerin gelistirmek, rakip
bankalarin  kullanicilarin1  kazanmak, bankacilik sektoriinde serbest rekabetgiligi
koruyabilmek i¢in teknoloji temelli dagitim yOntemlerini kullanmaktadir (Lovelock vd.

2004).

2.4. Bankacilikta Tutundurma Politikalari

Tutundurma teknik ve stratejileri insanlarin belirli bir firmadan hizmet satin almasi
icin miisterileri ikna etmeyi amaglar (Goyal ve Joshi, 2012). Bankacilik sektoriinde
tutundurma; banka imaji1 olusturmak, rakip bankalardan farkli misyon olusturmak ve
miisteri sadakati yaratmak gibi amaglar1 s6z konusudur (Lacey, 2012). Ayrica bankalar,
pazar paylarin1 koruyabilmek ya da genisletmek icin miisterileri ile devamli ve etkin bir
iletisim i¢inde bulunmak durumundadirlar (Seyhan, 2017).

Bankalar, rakip firmalar ile cazip satis promosyonlart pazar paylarini
artirabilmektedir. Bankalarca yapilacak cazip satis promosyonu miisteriyi denemeye tesvik
edecek ve miisteri tabaninin genislemesine yardim edecektir. Satis promosyonu ayni
zamanda markaya baglilik egilimleri olan miisterileri de ¢ektigi zaman etkili olur (Kotler,

2012).

24



Bankacilik islemlerindeki tutundurma iginde hakla iliskiler, reklam g¢aligmalari,
bireysel satis prensibi, arastirma/gelistirme faaliyetleri ve dogrudan pazarlama oldukca
onemlidir. Ornegin bankalar tarafindan gelistirilen farkli yontem ve uygulamalarin
pazarlanmasinda miisterilere imtiyazlar sunmak tutundurmanin temel prensibidir (Kotler
ve Armstrong, 2010; Ertan, 2016).

Modern is hayatinda pazarlama, iirlin gelistirmek, bunu uygun bir sekilde
fiyatlandirmak ve hedef tiiketicilere ulastirmaktan daha fazlasim ifade etmektedir. Bir
bankanin iyi bir pazarlama stratejisinde tutundurma politikalart bes dort temel unsura

dayanmaktadir (Ocak, 2011).

2.4.1. Reklam

Reklam en bilindik tanimi ile belli bir {iriin veya hizmetin miisterilere
tanitilmasidir. Reklam araglari  kullanilirken miisteriye en dogru bilgi verilmesi
gerekmektedir. Ciinkii reklam; sirketin kimligini yansitan ve miisterilere pazarlanan iiriin
ya da hizmetin, tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal iletisim araglari ile
kamuoyuna olumlu bir bigimde tanitilmasi manasina gelmektedir. Pazara yeni girecek bir
mal ya da hizmeti tanitmak i¢in reklamdan faydalanilir. (Saglam, 2011).

Reklamin amacina ulasabilmesi igin; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger
katma ve destekleme gibi islevleri yerine getirmesi gerekmektedir. S6zkonusu islevini
yerine getiren reklamlar firmalarin; markanin imajint giiclendirmeyi, pazarin gelismesini
saglamayi, Satig giiciinii ve aracilar1 desteklemeyi, tiiketicileri bilgilendirmeyi ve satin

almanin ayricalifi gibi amaglari gergeklestirir (Iislamoglu, 2009).

2.4.2. Satis tutundurma

Satis tutundurma politikalarinin hedef kitleye ulasabilmesi, dogru hedef kitlesinin
secilmesi ve bu kitleye yonelik uygun satig politikalarinin uygulanmasina baglidir. Bu
araglar tespit edilirken isletme, pazardaki marka Kisiligine, iletilen mesaja ilave olarak,
tiikketici ve rakiplerin herhangi bir tutundurma g¢abasina nasil tepki gostereceklerini de
dikkate almalidir (Bakirtas, 2013).

Satis 0zendirme faaliyeti, nihai tiiketicilere uygulandig1 gibi aracilara yonelik

olarak da uygulanabilir. Ama¢ daha fazla iiriin satmaktir. Magaza vitrinlerinde sikca
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gordiigiimiiz iki alana bir bedava gibi indirimler diger tutundurma ¢abalarin1 destekleyen
satig 0zendirme faaliyetidir (Saglam, 2011).

Eser (2007) satis tutundurma faaliyetlerinin {istiin yonlerini; satis tutundurma
faaliyetleri tiiketicilerde kazanma duygusunu uyandiran, bankaya yonelik tutumlarin
degismesini saglayan, diger ¢alismalara ek olarak uygulanan, tiiketiciler bankadan hizmet
almadan dolay1 ekstra kazang¢ saglayan, esnek ve tesvik aracit oldugundan faaliyetler

basarili oldugunda banka satislarinda artis gosteren faaliyetler seklinde aciklamistir.

2.4.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler; isletmenin iliski igerisinde bulundugu cevre ile iyi iligkiler
kurmasmi saglayan tiim tutundurma cabalanidir. Halkla iligkiler, kurumun imaji i¢in
yiritillen faaliyetlerdir. Halkla iliskiler, isletme ¢alisanlar1 tarafindan siirdiiriilmesi
gereken bir ¢abadir. Halkla iliskilerin diger tutundurma faaliyetlerinden farki, reklam, satig
6zendirme, kisisel satis, liriinii tanitmay1 ve satisini artirmay1 hedeflerken, halka iligkiler
kurumu tanitmak ve kamuoyunda kurum lehine bir imajin olusmasini saglamaktir (Saglam,
2011)

Tosun (2003) Pazarlamada Halkla iligkilerinin pazarlama siirecindeki 6nemini; yeni
tiriinlerin sunumunda etkili oldugunu, olgun {irtinleri yeniden konumlandirdigini, firmaya
marka imaj1 olusturdugu, iiriin gruplarmin benimsenmesinde ve gereksinim duyulmasinda
irtin imajini olusturdugu, hedef gruplarina erisim sagladigi ve firmalarin karsilasabilecegi

sorunlara ¢6ziim buldugunu seklinde agiklamistir.

2.4.4. Kisisel pazarlama

Yiiz yiize satis olarak da adlandirabilecegimiz kisisel satis, miisterilerle dogrudan
iletisim kurmaya firsat veren pahali bir tutundurma yontemidir. Kisisel satis, isletmeye
satig temsilcilerinin alinmasi, egitilmesi, satig bolgelerinin ve kotalarinin belirlenmesini
saptamak i¢in etkin bir satig yonetimi gerektirir.

Kisisel satis, biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi paralelinde tiiketici pazarlarina
ve Orgiitsel pazarlara uygulanir. Ancak kisisel satis orglitsel pazarlarda tiiketici pazarlarina

oranla daha etkili ve 6nemlidir (Tosun, 2003).
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2.4.5. Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlama, miisterinin bir bankanin iiriin veya hizmetlerine higbir araci
kurulusa ihtiyag duymaksizin yiiz ylize ulasabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Kitleler
yerine tiiketicilerle tek tek temas kurmaya dayandigi i¢in interaktif 6zelligi 6n plana ¢ikan
bu sistemin taniminda Olgiilebilir bir cevap ya da miisteri satin alma davranisi
vurgulanmaktadir (Mucuk, 2009).

Dogrudan pazarlama siirecinde sunulacak iirtin ve hizmetin hedef kitleye araci
kilinmaksizin dogrudan cevap istenerek sunuldugu bir pazarlama yontemidir. Bir iiriind,
onu almaya en yakin kitleye goriiniir ve uygun hale getirmenin en etkin yoludur (Geller,
2003).

Hizmet isletmelerinde genellikle dogrudan dagitim uygulanir. Hizmet iiriinliniin
tireticiden ayrilamaz oldugu durumlarda dogrudan dagitim kanali tek secenektir. Saglik,
konaklama gibi hizmetlerde hizmetin iireticiden ayrilamaz olmast dogrudan dagitim

kanalin1 zorunlu kilmaktadir (Saglam, 2011).
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3. BANKACILIKTA PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama iiretilen mal yada hizmeti genis kitlelere duyurma sanatidir. Uriin ne
kadar genis bir kitleye duyurula bilinirse o kadar ¢ok satilir insanlarin géziinde itibar
kazanir marka haleline gelir. Pazarlamada 6nemli olan miisteriye sOylenecek o vurucu
climleyi kurabilmek, miisteriyi yakalayacak slogani yaratabilmektir. Teknoloji c¢agi ile
artik insanlar hayatlarina sigdirabilecekleri kadar deneyim elde etmenin pesinde
kosmaktadir. Bir mal veya hizmet almadan 6nce segecekleri triinii kendi benlikleri ile
kisilestirilerek hizmet alacaklar1 zaman kendilerini diinyanin merkezinde goérmek
istemektedir. Klasik kitle iletisim araglarinin etkinligi neredeyse kiil olup bitmek
tizereyken gazete okumak, TV seyretmek gibi kitlesel faaliyetler yerine haberleri RSSle,
videolar1 youtube, fan kuliipler ise facebook iizerinde kurulup en aktif pazarlama
stratejileri sosyal medyadan olusturulmaya baslanmistir (Gorgilii ve Sencan Gorgiili,
2010).

Pazarlama Liderliktir ve liderlik de biiylimedir. Yani pazarlama biiylimektir. Clinkii
pazarlama biiylime odakli olup c¢ok iyi planlanmasi gereken disiplinli bir siirectir.
Pazarlama {iriin yada hizmetin tasarim asamasindan satis sonrasina kadar uzanmaktadir.
Asil misteri iligkisi de malin satilmasindan sonra baslar. Bir mal veya hizmeti satarken
saticini tavri/tarzi, satis sonrasinda da servisin davranist pazarlamanin bir pargasidir. Yani
mal veya hizmet satildig1 anda pazarlama faaliyeti bitmez aksine o zaman baslar (Gorgiili
ve Sencan Gorgiili, 2010).

Pazarlama; bir isletmenin belirli bir misteri potansiyeli ile kar elde etmek igin
misterilerin arz ve taleplerini karsilamak; miisterilerin istedikleri ve gereksinim duyduklari
belirli bir deger ihtiva eden iirlin ve hizmetleri olusturduklari, bu degerlerin sunumunu
gergeklestirdikleri ve bagkalariyla herhangi bir kisitlamaya tabi olmadan degistirebildikleri
toplum ile alakali bir olay; belirli bir isletme tarafindan kar elde etmek amaciyla hedef
olarak belirlenen pazar boliimiiniin gereksinimlerini karsilayabilmek adma belirli bir
degerin ilk olarak aranmasi, ardindan bu degerin yaratilmasi ve son olarak ta bu degere
ihtiya¢ duyan pazar boliimiine sunulmasi tanimlamistir (Kotler, 2016).

Pazarin tanimlanmasi, hedef grubun sec¢ilmesi, miisterilerin analiz edilmesi, isletme
ile tiiketicilerin arasindaki iletisimin saglanmasi giiniimiizde pazarlamanin konusu haline
gelmistir. Bu nedenle, pazarlama; orgiitsel amaclara ulagsmak i¢in bir malin {liretiminden

baslayarak tiiketicilere ulastirma siireci olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2016).
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Isletmeler i¢in énemli pazarlama faaliyeti bir tek alim-satim siireci olmayip, alim
satim siirecinin basindan satis sonrasina kadarki faaliyetleri kapsayan insanlarin istek ve
ihtiyaclarim1 karsilayan genis kapsamli sosyal bir siirectir. Teknolojinin gelismesi ve
tiretimin artmasi sonucu pazarlamanin kapsami hizmetler ve fikirleri de igine alacak
sekilde genislemistir (Karafakioglu, 2006).

Internet ¢ag1 ile teknolojinin siirekli yenilenmesi ve global piyasalarm birbirine
baglanmasi ile birlikte bankacilik tiriinlerinin pazarlanmasi farkli bir boyut haline geldi.
Miisterilerin taleplerinin degismesi bankacilik hizmetlerinde pazarlama anlayisinda
farklilasmasina yol agmis ve bankalar, var olan ve miisteri portfoyiine ekleyebilecekleri
miisterilerinin banka tercihini etkileyen faktorleri ve hizmet satin alma davraniglarini
belirleyerek pazarlama stratejilerini siirekli gelistirmek durumunda kalmiglardir (Akat ve
Erol, 2010).

Bu stratejilerin basinda bankacilik sektdriinde uygulanan yiiz yiize iletisim
pazarlama anlayisina denk olarak pazardaki miisterilerin kim olduklari, taleplerinin neler
olduklari, istek ve beklentilerinin nasil karsilanabilecegi gibi sorularin cevaplanmasi
gerekmektedir. Bankalar yapacaklart analizler ile kendi i¢inde bir biitiinliik olusturan
homojen gruplarin belirlenmesi saglayacaktir. Boylece siniflandirilan miisteri gruplarina
uygun yeni bankacilik tiriinlerinin gelistirilmesi kolaylasacaktir (Korkutan, 2012).

Bankacilik  sektoriinde artan rekabet ortami ile tiiketiciyi hedef olarak
konumlandiran anlayis hakim olurken, ozellikle yeni miisteri elde etme konusunda
misterilerin kazanilmasinda yasanilan zorluklar misterilerin siniflandirilmasina neden
olmustur. Ayrica mevcut misterilerin  korunmasi igin yeni pazarlama stratejileri
olusturulmustur. Iliskisel pazarlamada miisterilerin giiven duygusunun kazanilmasi, banka
calisanlarmin  uzmanlasma diizeyi, bankacilik ftriinlerinin  ¢esitlendirilmesi  ve
farklilastirilmas1 pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6ne ¢ikan unsurlar olmustur
(Akat ve Erol, 2010).

Bankacilik sektoriinde miisteri odakli yaklagim pazarlamanin ana stratejisi
konumunda bulunmaktadir. Bu yaklasim geregi bankalar geleneksel pazarlama
anlayisindan vazgegerek smiflandirilmig biitiin miisteri gruplarina yonelik 6zel faydalar
tiretmesi gerekmektedir. Bu nedenle piyasa pazar arastirmalarmin yapilmasi, yapilacak
analizler ile pazarm bolimlendirilmesi miisteri odakli bir pazarlama anlayisinin hayata
gecirilmesi ile miimkiin olacaktir. Sonu¢ olarak uygun ve miisteri tarafindan kabul goren

pazarlama stratejisi ile iiriin gesitliligi saglanmis olacak ve miisteri sadakati kazanilarak
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potansiyel miisterilerin yaninda yeni miisterilerin de banka miisterisi olmasi1 saglanmis

olacaktir (Giimiis, 2014).

3.1. Bankacilikta Pazarlama Kararlarimi Etkileyen Faktorler

Bankalar tarihsel siireci boyunca temel hedefi gliniimiizdeki miisteri beklentilerine
gore hizli kararlar alarak serbest piyasaya ayak uydurmaya ¢alismaktir. Pazarlama
yonetimi kararlarim1 kontrolii altinda olamayan makro c¢evre etkenleri altinda belirler.
Bankacilik sektoriindeki makro c¢evre etkenleri ulusal ve uluslararasi seklinde ayirmak
miimkiindiir. Ulusal gevre etkenleri banka yonetiminin pazarlama kararlarini direkt etki
ederken, uluslararasi ¢evre etkenleri, Once bankanin ulusal c¢evresini etkileyerek
uluslararas1 banka ve finans kuruluslarina gore sekillenmesi dogrultusunda bankay1
etkilemektedir (Ulukus, 2011).

Bankanin pazarlama kararlarini en fazla etkileyen unsur yonetimin kontrolii

disindaki ¢evresel etkenler banka i¢i ve banka dis1 etkenler seklinde ikiye ayrilmaktadir.

3.1.1. Banka i¢i etkenler

Banka i¢i etmenler; bankanin en 1iy1 sekilde hizmet sunmasi, bankanin sube sayilari
ve var olan subelerin yerleri, bankanin insan kaynaklar1 politika ve kalitesi, bankanin igyeri
ergonomisi, bankanin sunmus oldugu {iriin ¢esitliligi, bankanin fiziksel ortam ve konforu,
bankanin teknolojik altyapisi, banka tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri ve banka i¢

ve dis miisteri sadakati ¢alismalar1 seklindedir.

3.1.2. Banka dis1 ¢evre etkenleri

Banka dis1 etkenler, bankanin stratejisini en ¢ok belirleyen etkenlerdir. Ulusal ve

ulusal olmayan cevre faktorleri olarak ikiye ayrilir.

3.1.2.1. Ulusal ¢evre etkenleri

Ulusal ¢evre etkenleri; demografik, ekonomik, politik ve hukuki, sosyal ve kiiltiirel

cevre ile rekabet ve teknoloji seklinde siralanabilir (Glimiis, 2014).
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3.1.2.2. Uluslararasi cevre etkenleri

Sosyal, ekonomik ve cografi faktorler pazarlamanin bilimsel yani teknik yonlerini
olustururken, kiiltiirel faktorler ise pazarlamanin sosyal yonlerini olusturmaktadir.
Pazarlarin, dagitim kanallar1 ve iirlin fiyati belirlenirken; bir {lilkenin yilizél¢liimii, niifusu,
teknolojisi, ulasim aglari, ve gayri milli hasilast gibi unsurlar g6z Oniinde
bulundurulmaktadir (Ulukus, 2011).

Biitiin iilkelerin ayr1 bankacilik mevzuati olmasina ragmen uluslararasi kabul goren
genel mevzuata bagli bankacilik sistemleri faaliyetlerini siirdiirmektedir. Her iilkenin
ekonomik sistemleri, teknolojik degismeler, kiiltiirel farklilagmalar gibi genis tabanl
sistemler bulunmaktadir. Farkli iilkelerdeki yenilikler, teknolojik degisimler ve miisteri
istekleri engellenemez bir sekilde iilke icindeki miisterilerinde talep beklentilerini
degistirecektir. Ayrica her miisteri kendi iilkesinin banka politikalar1 ¢ergevesinde ve
uluslararasi ticaret standartlarina uygun bir sekilde hizmet sunmasini beklemektedir

(Giimiis, 2014: 216).

3.2. Bankacilikta Pazarlama

Bankalarda pazarlama; belirlenen hedef pazarin sosyolojik, cografi, ekonomik ve
davranigsal stratejisini belirleyerek, elde edilen bilgilere gore miisteri beklentilerini
karsilamak, miisterini isteklerine ¢6ziim yaratmak, bu ¢oziimleri dogru bir sekilde sunarak
etkili bir iletisimi saglamak, sonucunda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
bankanin asil hedefi olan karliligini elde etmektir (Seyhan, 2017).

Bankacilikta asil pazarlama anlayis1 197011 yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde
sadece iirlin satmak ve kar elde etme hedefi olan bankalarin rekabet ortaminda miisterinin
isteklerin farkli bankalardan karsilayabiliyor olmasi ile bankalar hem kendileri arasinda
hem de diger finansal kuruluslar arasinda rekabet etmeye baslamiglardir. Reklam ve
pazarlama stratejilerinin degismesi ile miisteriye sunulan kredi karti, kredi ve diger
bankacilik faaliyetleri de ayn1 oranda degisiklige ugramis ve sunulan hizmetler miisteriler
tarafindan aktif kullanilmaya baslanmistir. Rekabetin gelismesi ile birlikte bilgi ve
teknolojideki degisimler sonucu banka ve finans kuruluslart hizmet i¢i egitimler ile
misterilerin ihtiyaglarma goére personellerini yetistirmektedir. Hizmet i¢i egitimlerin

artirilmasi ile misteri beklentilerinin karsilanmasi amacina yonelik {iriin ya da hizmetin
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sunulmasinin beraberinde, ¢esitli tutundurma faaliyetleri ile de desteklenmeye caligilmigtir
(Ocak, 2011).

Teknolojinin gelisimine bagli olarak gelisen iletisim teknolojileri ile pazarlama
calismalara farkli bir boyut kazanmustir. iletisim teknolojileri ile kiiresel pazarlarmn
biitiinsel olarak degerlendirilmesi, miisterilerin egitim ve iletisim alaninda artik daha fazla
bilgili olmasi, bankacilik sektoriinde pazarlama anlayisinin degismesine neden olmustur
(Alabay, 2010).

Yiiksek rekabetin yasandigi finansal piyasalarda bankacilik faaliyetlerinin
pazarlama siire¢lerinin bankacilikta uygulanmasi oldukga zor bir hal almis ve bankaciligin
pazarlamaya konu olmast uzmanlik isteyen bir calisma haline gelmistir. Bankacilik
sektorlinde belirli miisteri gruplarinin siniflandirilmasi, tahsilat problemlerinin olmasi,
miisteri beklentileri ve temelde {iriinlerin paraya dayanmasi, cogu zaman 6deme giicliigii
¢eken sirketlerin bankalardan fon talep etmesi pazarlamay1 zorlastiran unsurladir. Bunun
yaninda ekonomik ve teknolojik gelismeler ile birlikte bankacilik fonksiyonlar1 daha basite
indirgenmis ve pazarlamaya katkilar sunmustur (Ding, 2017).

Banka pazarlamasi, mevcut ve potansiyel miisterilerin isteklerinin analiz edilmesi
ve gelecekte karsilasilabilecek ihtiyaglarin Oncesinden tespit edilmesi igin stratejilerin
olusturulmasi, buna gore iiriin ve hizmetlerin sunulmasi ve bunlar1 sunarken bankanin

kendisine kar elde edecek olanaklara sahip olmasi gerekmektedir (Giimiis, 2014).

3.3. Bankacilikta Stratejik Pazarlama

Banka yonetimi strateji planini belirlerken ilk 6nce mevcut hali, piyasadaki itibari
ve imaji, rakiplere gore aldigi pozisyonu, sube sayisi, finansal biiyiikliikleri, galisan
personellerin Kkariyeri ve kalitesi gibi bagliklar ayrintili incelenmelidir. Bu tespitin
sonucunda banka kaynaklarmmin en dogru bicimde, olusturulan stratejiye gore nasil
aktarilacag belirlenebilecektir (Citoglu, 2004).

Kiiresellesen piyasa geregi giiniimiizde yasanan hizli gelismeler ve degisimlere
bankalarin uyum saglamasi, sektorel rekabetin etkisi ile bankalar elindeki kaynaklarini
firsata gevirme, tehdit olusturabilecek olusumlari azaltmak igin strateji planlamaya 6nem
vermeyi arttirmiglardir. Gelecekteki riskleri ortadan kaldirmak bazi stratejik planlar
yapmaz zorundadir. Bu planlar ve hedefler, bankanin finansal ve kurum hedefleri,

pazarlama hedeflerinin ortaya ¢ikarilmasi, pazarlama stratejisi, kampanyalar, biitgeler, yeni
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sube acilmasi veya sube kapatilmasi, rakip bankalarin davramiglart ve Siireci
degerlendirmesi seklinde agiklanmaktadir (uyumaz, 2017).

Bankaciligin temel misyonu miisterilerin nakit ihtiyaglarin1 karsilamak yerine
banka tirlinlerini tercih etmeleridir. Bu iirtinler kredi kart1, banka karti, saglik poligeleri,
doviz alim-satim iglemleri, yatirim iglemleri, havale veya EFT ile sunulmaktadir. Bu amag
dogrultusunda bankalar1 temel pazarlama stratejileri kapsaminda yaptiklar1 reklamlar ve
tanitimlar ile mevcut miisterilerini bu triinleri kullanmaya tesvik eder ve aym1 zamanda
yeni miisteriler kazanmay1 hedeflerler.

Pazarlama anlayisina sahip bankalar faaliyetlerini; pazara yonelik olmak,
biitiinlesmis yonetim anlayisi, pazarin olusmasina katki, amaglara yonelik olmak ve yliksek

derecede planlama seklinde temel kurallar ¢cercevesinde belirlemektedir (Ulukus, 2011).

3.4. Bankacilikta Stratejik Planlamanin Tarihsel Gelisimi

Bankalar temel politikasi mevduat toplama iizerine kuruldugu icin ozellikle
miisterilerinden topladig1 nakit parayi, ihtiyaci olan misterilere kredi kullandirilarak kar
amaci giiden kurumlar olarak faaliyetlerini siirdiirmiislerdir. Yani bankacilik hizmetlerinin
sunulmasinda baz alinan temel fonksiyon, faizsiz para toplayip, topladigi nakitleri faiz ile
kisa veya uzun vadeli ticari miisterilere aktarmak seklinde olmustur. Bankaciligin temel
hedefi nakit akis1 olsa bile yeni olusturulan pazarlama teknikleri ile bankaciligin sadece
para satig hizmeti olmadigi, birden fazla hizmetinde bankacilar tarafindan yiiriitildiigi
goriilmektedir (Ulukus, 2011).

Ulkemizde de bankacilik sektoriiniin faaliyete basladigi tarihten 1980’11 yillara
kadar sadece reklam, satis gelistirme, sube agma, tasarrufu 6zendirici ikramiyeler gibi
hizmetler sundugu goriilmektedir. Bu donemlerde miisteriler bankalara karsi olumsuz
bakisa sahiptiler. Bankalar bu algiy1 kirmak igin basta reklamlarinda giivenilir ve temkinli
yaklasan banka imajin1 yaratmaya calismis daha sonra ise ylizyiize iletisim ile miisterilerin
kendilerini glivende hissetmeleri saglanmig. Ancak seksenli yillarin ortalarma dogru disa
acilma politikas1 neticesinde ¢ok sayida yabanci banka piyasaya girmis ve artan rekabet
ortaminda Tiirk finans kuruluslarini kendilerine ¢eki diizen vermeye zorlamstir.

Tiirk bankacilik sektoriindeki hizmet kapsaminin degismesi, faiz, doviz gibi
araglarin eskiye oranla daha serbestlesmesi ve mevzuatin eskiye oranla daha az kdseli

siirlarinin  olmasiyla birlikte baglamistir. Yasanan gilinlimiiz teknolojisi, bankacilik
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sektorline getirdigi bircok yenilik ile birlikte bankaciliin is yapis sekli ve siiregleri hizla
degismistir. Uriinlerin kapsamu, ¢esitliligi ve hiz1 cok degismistir (Uyumaz, 2017).

Modern pazarlama anlayisinin bankalarda da kullanilmaya baslamasinin en biiyiik
nedeni artan rekabet kosullaridir. Rekabet ortami ile bankalar sadece nakit alisverisinde
bulunmay1 birakmis ve yeni pazarlama teknikleri ile ¢ok yonlii hizmetler paketinden
meydana geldigi anlasilmistir. Boylece bankalar miisteriye c¢esitli hizmet ve tatmin
saglayan finansal kurumlar olarak ortaya c¢ikmistir. Bankacilik hizmetlerinde pazara
yonelik aktif pazarlama stratejileri tilkemizde 1980'lerde aktif olarak kullanilmaya
baslanmistir.

Bankalar kullanilan pazarlama stratejileri ile miisteriye cesitli hizmet ve fayda
saglayan finansal kurumlar olarak doniisiime ugramistir. Yine 1990’11 yillarda ise; sunulan
tirtin ve hizmetin arz talep iliskisinden ziyade hizmetin kalitesi olduk¢a dnem kazanmustir.
Miisteriler bankalarca sunulan hizmetin miisteri talebini karsilayabilmesi gibi hizmetin
kaliteli olmasina 6nem vermistir. Kalite kavrami ile pazarlamanin temel kavramlari
arasinda en 6nemli yer edinmis olup teknolojinin hizli gelismesi bankalar1 da diger pek ¢ok
sektorde oldugu gibi, kaliteli iirlin ve hizmet sunabilmesi i¢in teknoloji konusunda yatirim
yapmaya zorlamistir. Ancak gliniimiiz bankacilik sektoriinde de iiriin odakli stratejilerin
yerini, misteri odakli yaklasimlar almigtir. Miisteri odakli stratejide; iirlinlin miisteriye
nasil ve ne sekilde ulasacagindan ziyade, uzun vadede miisteri ile kalict iligkilerin nasil
kurulacaglr ya da miisteri sadakatinin nasil saglanacagi konular1 énem kazanmaktadir.

(Ulukus, 2011).
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4. BANKA SEKTORUNDE PAZARLAMA KARMASI VE PAZARLAMA
STRATEJILERI UYGULAMALARI: TUNCELI iLI ORNEGI

4.1. Tunceli Hakkinda Bilgi

Ulkemizin Yukar1 Firat bolgesinde yer alan Tunceli ili, tarih boyunca gesitli
medeniyetleri ev sahipligi yapmis, Alevi niifusun yogunlukla yasadigi ve Tirkiye
icerisinde kendine 6zgii karakteristik kiiltiirii olan bir ilimizdir. i, merkez ilge dahil 8
ilceden (Nazimiye, Ovacik, Mazgirt, Piiliimiir, Cemisgezek, Hozat, Pertek, Merkez Ilce),
ve 364 kdyden olugsmaktadir.

Giiglii bir ekonomiye sahip olmayan Tunceli’de basta hayvancilik, aricilik, turizm,
insaat agisindan gelistirilebilir bir ekonomik potansiyele sahiptir (Ozgiirel-Ruhan-Bingdl,
2015, 116). il niifusunun %34’i kirsal kesimde yasamaktadir. Dokumacilik, dericilik,
¢omlekgilik cok yaygin olmamakla birlikte ilde siirdiiriilen el sanatlaridir. Ilde bulunan az
sayidaki sanayi kurulusu ise un ve unlu mamuller, yiin ve yilin ipligi iiretimi alaninda

faaliyet gostermektedir.

4.2. Tezin Amaci

Pazarlama stratejileri isletme politikalarina uygun ve yonetimin hedeflerini
gerceklestirmek iizere belirlenen pazarlama taktigi, hedefi, yontem ve uygulamalaridir.
Banka sektorii tim kamu ve 6zel isletme i¢in ve bireysel ve tiizel kisilikler i¢in yatirim
yapmak amaciyla ihtiya¢ duydugu finansman destegini saglamak veya nakit ihtiyacit duyan
kisilere nakit ihtiyaci saglamak iizere kurulan biiyiik finansman sirketleridir. Bu sektorde
kullanilan ve satisa sunulan paradir. Bundan dolay1 calismamiz 6nem kazanmaktadir.
Banka sektoriinde pazarlama karmasini ve pazarlama stratejilerinin uygulamasina yonelik
olan bu calismamizda nitel sorularla amaca ulasilmaya calisilacaktir. Bundan dolay1
calismamizin amact banka sektdriinde uygulanan pazarlama karmasinin ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda hangi pazarlama stratejilerinin nasil ve ne sekilde yogun
kullanildigini tespit etmek ve pazarlama karmalarinin uygulanmasinda nasil bir yol ve
yontem belirlendigini belirlemektir. Bu calismada Tunceli ili bolgesinde yapilan bu
aragtirmanin amaci ilde pazarlama karma ve stratejilerinin Tunceli ilinde bulunan bes adet

0zel ve kamu bankalar1 iizerindeki etkilerini, bu bankalarin pazarlama stratejilerini ve
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banka miisterileri ile Banka ¢aligsanlar1 géziinden bankacilik sektorii icin uygun pazarlama
karmasint belirlemek i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin 6nem derecelerinin

belirlenmesini arastirmaktir.

4.3. Tezin Onemi

Pazarlama stratejileri; tiriinlerin veya kisilerin kendileri ile ilgili art1 yanlar1 karsi
tarafa nasil sundugu ve nasil ne sekilde anlattigi ile iliskilidir. Yasanan ekonomik
gelismeler ve degismeler sonucunda toplumun biiylik kismi nakit kullanimdan ziyade
banka ve banka uygulamalari lizerinden islem yaparak degisik faktorlerden faydalanmaya
baslamislardir. Bankalar giinlimiizde sadece birikimleri degerlendirmek i¢in degil giinliik
yasamlarimizda hayatimizi kolaylastiracak onemli degisiklikleri de biinyesinde
barindirmaktadir. Calismamiz bu yoniiyle anlam kazanmaktadir. Caligmamizin 6nemi,
bankalarin uyguladiklar1 pazarlama karmasinin ve pazarlama stratejilerinin nasil
uygulandigini tespit etmek ve bu tespiti yaparken nasil bir yol ve yontem uyguladiklarini
belirleyip banka sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere bu alanda yol gosterip, pazarlama

bilimi ve isletme bilimine katki sunmaktir (Ulukus, 2011).

4.4. Yontem

Caligmada birincil veri kaynagi olarak nitel bir ¢alisma yapilacak olup, banka
miisterileri ve banka ¢alisanlar ile goriigmeler saglanarak konu hakkinda fikirler alinmig
olup tezin yontemi belirlenmistir. Calismada banka calisanlarina ve banka miisterilerine
anket uygulanarak pazarlama karmasinin kistaslar arastirilmigtir.

Calismada goriislerine bagvurmak igin Tunceli ilinde faaliyet gosteren Denizbank,
Is Bankasi, Vakif Bank, Garanti Bank, Ziraat Bankas1 ve Halk Bankas1 3 kamu bankasi ile
3 0zel banka olmak {izere toplam 6 banka yoneticisi ve 126 banka miisterisi ile goriisme
yapilmustir.

Calismamiza konu nitel arastirma, gézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel
veri toplama yontemlerinin kullanildigi, olaylarin oldugu sekilde, gerceklestigi alanda
birbirini tamamlayict bir sekilde belirterek ortaya cikarilacak siirecin izlenmesine firsat

tantyan bir arastirma ydntemidir (Oztiirk, 2015).
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Bu ¢alismada pazarlama karmasi kistaslarinin énem derecelerinin belirlenmesi i¢in
AHP yontemi kullanilmistir. Cok kriterli karar verme tekniklerinden biri olan AHP
yontemi 1977 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan gelistirmistir. AHP yontemi, sorunlari
hiyerarsik bir yapida ele alan ve iki degisken unsuru karsilastirma yontemi ile ele alan bir
CKVV teknigidir. Cok kriterli karar verme yontemin karar verme siirecinde nesnel ve
Oznel faktorleri bir araya getirmeyi saglayan kuvvetli ve kolay anlasilabilen bir yontemdir
(Aydin, v.d. 2009:69).

Calismamizda oldugu gibi AHP karar almada, ¢alisanlarin yada miisterilerin ihtiyag
ve beklentilerini onceleyen, nitel ve nicel degiskenleri beraber ele alan bir yontemdir.
Calismamizda AHP yontemi kullanmamizin sebebi 6znel kistaslar1 degerlendirmeye
almasidir. Diger seceneklerin karar siirecinde bulunmadigi sadece kriter agirliklarinin
tespit edilmesi istenilen bir karar verme probleminin AHP ile ¢6ziimlenebilmesi igin
gerceklestirilmesi gereken adimlar agsagida tanimlanmistir (Yaprakli ve Erdal 2015: s. 488).

1. Adim: Karar verme problemi hiyerarsik bir diizende ele alinarak alt problem ayr1
ayr1 tanimlanir.

2. Adim: Kistaslar arasi karsilastirma Saaty'nin 1 ve 9 sayilar1 arasinda 6nem
Olgegi kullanilarak nxn boyutlu bir kare matrisi olusturulur. AHP yonteminin en
onemli asamasi olan ikili karsilastirmalar ile olusturulan kare matrisinde 6l¢iim
degerleri kullanilir.

3. Adim: Seceneklerin ylizde 6nem dagilimlar1 karsilastirma matrisini olusturan
stitun vektorler yardimiyla tespit edilir. Tespit edilen vektorler B siitun
vektoriine ulasilir. B siitun vektorlerinin hesaplanmasinda asagida olusturulan

formul kullanilir.
a;;

= n
Za ij
i=1

C matrisinin elde edilmesi i¢cin N sayr ve B vektorii bilesenleri kullanilarak

b

olusturulacak matris formati ile C matrisi elde edilir.
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Cll ClZ Cl n
G G o Gy
C =
_Cnl Cn2 C]lll B

Olusturulan C matrisi ile segeneklerin birbirlerine gore 6nem degerlerini gosteren
yiizde 6nem dagilimlar1 elde edilir. Elde edilen W siitun vektorii i¢in asagida gosterilen
formiilden yararlanir. W siitun vektorii elde etmek i¢in C matrisinde yer alan satirlardaki
bilesenlerin ortalamasi alinir.
2.cy
j=1

n

WwW. =

1

4. Adim: 4. adimda kriter karsilastirmalarindaki tutarlilik oranlari hesaplanir.
Kriterlerin tutarli olmasi ile sonuglarin gercekeiligi tespit edilmektedir. Elde
edilen Tutarlilik Orani (CR) ile, kriterler arasinda karsilastirma yapilmaktadir.
CR, kriter sayist ile Temel Deger (1) katsayinin karsilagtirilmasi ile olusturur.
AM'nin  hesaplanmasi sonucunda; A karsilastirma matrisi ve W oncelik

vektoriiniin matris ¢arpimindan D siitun vektori elde edilmektedir.

Ay A - Ay | | W
Ay Ay . Ay | | W

_aul QJZ ann_ wn_

3 ile numaralandirilan formiil sayesinde, D siitun vektorii ile W siitun vektoriiniin
karsilikli elemanlarinin boliimiinden E vektorii elde edilir. 4 ile numaralandirilan formiil ile

elde edilen degerlerin aritmetik ortalamasi ile (1) elde edilir.
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1 (4)

5. Adim. 5 numarali formiil ile 6nceki formiilde bulunan A degeri kullanilarak

Tutarlilik Gostergesi (CI) bulunur.

A-1
Cl= - (5)

6. Adim. Son asamada altt numarali formiil ile Cl Tutarlilik Gostergesinin
Random Gostergesi (RI1)/Std. Diiz. sonucunda CR degerine ulasilir.

CI
CR=—;
RI (6)

Hesaplanan CR degerinin <0,10’den kiigiik olmast AHP sonucunun karar vericiler
acisindan karsilastirmalarin tutarli oldugunu gdosterir. CR degerinin >0,10’den biiyiik
olmas1 ya AHP’deki bir hesaplama hatasin1 ya da karar vericinin karsilagtirmalarindaki

tutarsizhigini gosterir. Calisma Sekil 4.1°de gosterildigi gibi diizenlenecektir.
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Hizmet Pazarlamasi Elemanlari ve Bu
Elemanlari Etkileyen Alt Kriterlerin
Belirlenmesi

¢ v
Pazarlama Karmasi Elemanlarinin
Birbirleriyle Kiyaslanmasi
A

v

Alt Kriterlerin Birbirleriyle
Kiyaslanmasi

v

Karsilastirma Matrislerinin Tutarlihk
Analizlerinin Yapilmasi

Tutarliik Oranlar(CR)=0,1

¢ Hayir

Pazarlama Karmasi Elemanlarinin
Onceliklerinin Belirlenmesi

Sekil 4.1. Caligsma ¢izelgesi (Kaynakga; Yaprakli ve Erdal, 2015: 490)
4.4.1. Arastirmanin kapsam ve sinirhliklar

Bu arastirmanin kapsamini Tunceli ilindeki 6zel ve kamu bankalarinin pazarlama
stratejileri ve pazarlama karmasimin bu bankalar iizerindeki uygulamalar1 ve bu bankalara
yanstyan yonlerinin tespit edilmesi olusturmaktadir.

Arastirma sadece Tunceli ilinde faaliyet siirdiiren kamu ve 06zel bankalar ile

sinirlandirilmastir.
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4.4.2. Arastirmanmn gecerlilik ve giivenirligi

Arastirmanin gecerliligi ve giivenirligini kaynakcada belirtmis oldugum makaleler,
alanla ilgili yapilmig literatiir taramalari, ilgili konu hakkindaki dokiiman ve materyaller,
tez i¢inde bahsi gegen bankalarda yoneticiler ile yapilan kisisel goriismeler ve anket formu
verileri olusturmaktadir.

Tunceli ili bolgesinde yapilan bu arastirmanin amaci ilde pazarlama karma ve
stratejilerinin Tunceli ilinde bulunan bes adet 6zel ve kamu bankalar1 iizerindeki etkilerini,

bu bankalarin pazarlama stratejilerini aragtirmaktir.

4.4.3. Arastirmanin Sorulari

Buradan hareketle arastirmada cevap aranilan sorular su sekilde belirlenmistir:

» Pazarlama karmasi nedir?

» Pazarlama stratejisi nedir?

» Tunceli’deki 6zel ve kamu bankalarinin pazarlama stratejileri daha ¢ok hangi
durumlara gore sekillenir?

» Pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerinin Tunceli’deki banka sektori

tizerindeki uygulamalar1 nelerdir?

4.4.4. Arastirmanmn hipotezleri

Calismada 6zel banka ile kamu bankasi ¢alisanlar1 ve miisterilerin 4P (liriin, fiyat,
dagitim, tutundurma) ve 3K (insan, siireg, Fiziksel ortam) karmasinin degerlendirilmesi
icin TOPSIS yontemi kullanilmistir.  TOPSIS yontemi c¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden en ¢ok kullanilan direkt veri {izerinde uygulanabilen bir sistemdir. TOPSIS
yontemi ile birbirinde bagimsiz alternatif segeneklerin belirlenen kriterlere gore alabilecegi
maksimum ve minimum degerler arasinda en uygun ¢oziime uzakliklar1 hesaplanarak
siralanmasina imkan tanimaktadir. Alternatifi ‘n’ sayida, kriterleri ‘m’ tane olan ¢ok
kriterli karar verme problemi m boyutlu uzayda n noktalar ile gosterilebilir. Hwang ve
Yoon (1981) TOPSIS yontemi, alternatif ¢6ziim noktasinin pozitif-ideal ¢éziime en kisa
mesafe ve negatif-ideal ¢oziime en wuzak mesafede olacagi varsayimina gore

olusturmuslardir (Eleren, Karagiil, 2008;6).
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TOPSIS yontemi 6 adimda olusmaktadir: Adim 1: Karar matrisinin olusturulmasi
Adim 2: Standart karar matrisinin olusturulmasi Adim 3: Agwrlikli standart karar
matrisinin olusturulmasi Adim 4: Ideal ( * A ) ve negatif ideal ( — A ) ¢éziimlerin
olusturulmasi Adim 5: Aywrim 6lciilerinin hesaplanmasi Adim 6: Ideal ¢oziime goreli

vakinligin hesaplanmasi (Abali, v.d., 2012:262).

4.4.4.1. Banka cahisanlari icin hipotezler

» Uriin karmasmin degerlendirilmesinde; yenilikci iiriin ve hizmetler unsuru ézel
banka ¢alisanlar1 i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

» Tutundurma karmasinin degerlendirilmesinde; banka reklamlari unsuru ozel
banka ¢alisanlar1 igin kamu bankasi ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

» Fiyat karmasmin degerlendirilmesinde; diisiik maliyet unsuru kamu bankasi
calisanlar i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore daha énemlidir.

» Dagitim karmasmin degerlendirilmesinde; subeye kolay wlasim unsuru kamu
bankas1 ¢alisanlar i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gére daha 6nemlidir.

> 3 P Insan karmasmin degerlendirilmesinde; kisisel ilgi unsuru &zel banka
calisanlar1 i¢in kamu bankas1 ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

» 3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel
banka ¢alisanlar1 i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gére daha 6nemlidir.

» 3 P Siire¢ karmasinin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda hizmet
unsuru kamu bankasi c¢alisanlart i¢in 6zel banka c¢alisanlarina goére daha

onemlidir.

4.4.4.2. Banka miisterileri i¢cin hipotezler

»  Uriin karmasmin degerlendirilmesinde; yenilikci iiriin ve hizmetler unsuru 6zel
banka miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine gore daha dnemlidir.

» Tutundurma karmasinin degerlendirilmesinde; tutundurma stratejileri unsuru
0zel banka miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine gore daha énemlidir.

» Fiyat karmasmin degerlendirilmesinde; ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet
unsuru o6zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha

Onemlidir.
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Dagitim karmasinin degerlendirilmesinde; ATM bulunabilirligi unsuru 6zel
banka miisterileri i¢in kamu bankast miisterilerine gore daha dnemlidir.

3 P insan karmasmin degerlendirilmesinde; yardima isteklilik unsuru kamu
bankas1 miisterileri igin 6zel banka miisterilerine gore daha 6nemlidir.

3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel
banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha dnemlidir.

3 P Siire¢ karmasmin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda hizmet
unsuru kamu bankas1 miisterileri igin 6zel banka miisterilerine gore daha

Onemlidir.
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5. BULGULAR

Banka ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine gore SPSS ile yapilan frekans analiz

sonuglaria gore;

Tablo 5.1. Banka ¢alisanlarinin demografik 6zellikleri-cinsiyet

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Erkek 12 46,2 48,0 48,0
Kadin 13 50,0 52,0 100,0
Toplam 25 96,2 100,0
Gegersiz Bos 1 3,8
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin %46,2°si erkek, %50’si kadinlardan olusmaktadir. Bir katilimci ise

cinsiyet bilgisi paylasmamustir.

Tablo 5.2. Banka galisanlarinin demografik 6zellikleri-yas

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 25-35 4 154 20,0 20,0
35-45 16 61,5 80,0 100,0
Toplam 20 76,9 100,0
Gegersiz Bos 6 23,1
Toplam 26 100,0

Katilimeilarin %15,44 25 ile 35 yas araliginda, %61,5’i ise 35 ile 45 yas

araligindan olugmaktadir. Alt1 katilimci ise yas bilgisi paylasmamuistir.

Tablo 5.3. Banka ¢alisanlarinin demografik 6zellikleri-egitim durumu

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli On lisans 1 3,8 53 5,3
Lisans 14 53,8 73,7 78,9
Yiiksek
lisans 4 15,4 21,1 100,0
Toplam 19 73,1 100,0
Gegersiz Bos 7 26,9
Toplam 26 100,0
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Katilimeilarin %3,8’i 6n lisans, %53,81 lisans, %15,4°1 yiiksek lisans mezunundan

Yedi katilimei ise egitim durumu bilgisi paylasmamustir.

Tablo 5.4. Miisteri yas ortalamasi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli Evet 22 84,6 100,0 100,0
Gegersiz Bos 4 154
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin %84,6’°s1 miisterinin yas ortalamasi olarak 25 yasin {izeri seklinde

ankete cevap vermistir. DOrt katilimci ise miisteri yas ortalamast hakkinda bilgi

vermemistir.

Tablo 5.5. Miisteri portfoy durumu

Miisteri portfoyiiniiz faize duyarh mdir?

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 22 84,6 100,0 100,0
Gegersiz Bos 4 154
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin = %84,6’s1  miisterilerinin portféylerinin faize duyarli oldugunu

belirtmistir Dort katilimer ise miisteri portfoyleri hakkinda bilgi vermemistir.

Tablo 5.6. Banka iiriin satislarinda iletisim tercihi

Banka iiriin satislarinda iletisim tercihiniz nedir?

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Telefon 2 7,7 91 9,1
yiizylize 20 76,9 90,9 100,0
Toplam 22 84,6 100,0
Gegersiz Bos 4 15,4
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin %7,7’s1 banka iiriin satiglarinda iletisim kanali olarak telefon ile yani

misteri hizmetleri vasitasiyla, %76,9’u ise yiizylize iletisimi tercih ettiklerini belirtmistir.
Dort katilimer ise miisteri {iirtin satisinda kullanilan iletisim aract hakkinda bilgi

vermemistir.

45



Tablo 5.7. Miisteri {irlin satis Onerileri

Maas miisterilerinize iiriin satislarinda uygun éneriler mevcut mudur?

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli Evet 21 80,8 95,5 95,5
Hayir 1 3,8 45 100,0
Toplam 22 84,6 100,0
Gegersiz Bos 4 154
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin  %80,8’1 maas miisterilerine iirlin satislarinda uygun Oneriler

sunduklari, %1°1 uygun 6neriler sunmadigini, Dort katilimer ise Maas miisterilerinize {iriin

satiglarinda uygun oneriler sunulup sunulmadigi hakkinda bilgi vermemistir.

Tablo 5.8. Banka c¢alisan1 unvanlari

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  Miidiir 6 23,1 23,1 23,1
Ticari 7 26,9 26,9 50,0
Bireysel 13 50,0 50,0 100,0
Toplam 26 100,0 100,0
Banka calisanlar1 olup ankete katilim saglayan kisilerin  unvanlar

degerlendirildiginde 6 Miidiir, 7 Ticari islemlerine bakan ve 13 kisinin ise bireysel

islemlerle gorevli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.9. Calismaya katilan bankalar

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  Deniz Bank 4 15,4 154 15,4
Is Bankas1 4 15,4 15,4 30,8
Vakif Bank 5 19,2 19,2 50,0
Garanti Bank 5 19,2 19,2 69,2
Ziraat Bankasi 4 15,4 15,4 84,6
Halk Bankasi 4 15,4 154 100,0
Toplam 26 100,0 100,0
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Calisma kapsaminda 6 banka personeli ile goriisme yapilmistir. Vakif ve Garanti

bankasinda ¢alisan 5’er kisi ile, Denizbank, Is Bankasi, Ziraat Bankas1 ve Halk Bankasinda

ise ¢alisan 4’er kisi ile anket yapilmistir.

Banka misterilerinden toplam 136 kisi ile anket c¢alismasi yapilmis olup

misterilerin demografik Ozelliklerine gore SPSS ile yapilan frekans analiz sonuglarina

gore;

Tablo 5.10. Banka miisterileri demografik 6zellikleri-cinsiyeti

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Erkek 54 39,7 50,5 50,5
Kadin 53 39,0 49,5 100,0
Toplam 107 78,7 100,0
Gegersiz Bos 29 21,3
Toplam 136 100,0

Banka miisterisi

kadinlardan olugmaktadir. 29 katilimei ise cinsiyet bilgisi paylasmamuistir.

olup ankete katilim saglayanlarin %39,7’si erkek, %39’u

Tablo 5.11. Banka misterileri demografik 6zellikleri-yas

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 18-25 10 7,4 8,7 8,7
25-35 41 30,1 35,7 44,3
35-45 64 47,1 55,7 100,0
Toplam 115 84,6 100,0
Gegersiz Bos 21 154
Toplam 136 100,0

Katilimcilarin %7,4’4 18 ile 25, %30,1°i 25 ile 35, %47,1°1 35 ile 45 ise yas

araligindan olugmaktadir. 21 katilimci ise yas bilgisi paylagsmamistir.
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Tablo 5.12. Banka misterileri demografik 6zellikleri-egitim durumu

Say1 Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Gegerli Lise 22 16,2 18,8 18,8
On lisans 23 16,9 19,7 38,5
Lisans 55 40,4 47,0 85,5
Yuksek lisans 17 12,5 14,5 100,0
Toplam 117 86,0 100,0

Gegersiz Bos 19 14,0

Toplam 136 100,0

Katilimeilarin %12,5 yiiksek lisans, %16,2°si Lise, %16,9’u 6nlisans, %40,4 lisans

mezunundan olugsmaktadir. 17 katilimer ise egitim durumu bilgisi paylasmamaistir.

Tablo 5.13. Banka miisterilerinin bankalara gelme durumu

Banka miisterisi olarak bankalara sik gelir misiniz?

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 47 34,6 40,9 40,9
Hayir 68 50,0 59,1 100,0
Toplam 115 84,6 100,0
Gegersiz Bos 21 15,4
Toplam 136 100,0

Miisterilerin bankay1 ziyaret etme sikligina gore bakildiginda %34,6°s1 bankay sik

stk kullandig1, %50’s1 bankay1 daha az ziyaret ettigi cevabini1 vermistir. 21 katilimci ise

bankay1 kullanma sorusuna olumlu yada olumsuz cevap vermemistir.

Tablo 5.14. Banka miisterilerinin internet kullanma orani

internet bankacilig: kullaniyor musunuz?
Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 95 69,9 81,2 81,2
Hayir 22 16,2 18,8 100,0
Toplam 117 86,0 100,0
Gegersiz Bos 19 14,0
Toplam 136 100,0
Katilimcilarin  %69,9’u  internet bankacilifi  kullandigini, %16,2°1 internet

bankaciligi kullanmadigi belirtmistir. 19 katilimci ise internet bankaciligi kullanma

sorusunu yanitsiz birakmaistir.
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Tablo 5.15. Banka miisterilerinin banka tercihi

Daha ¢ok hangi bankalan tercih ediyorsunuz

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Ozel 64 47,1 55,2 55,2
Kamu 52 38,2 44,8 100,0
Toplam 116 85,3 100,0
Gegersiz Bos 20 14,7
Toplam 136 100,0

Katilimcilarin hangi bankay: tercih ettiklerine dair anket sorusunu %47,1°1 6zel
banka, %38,2’si ise kamu bankasini tercih ettigini belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
0zel banka kullandig1 tespit edilmistir. 20 katilimer ise hangi tiir bankayr kullandigini

cevaplamamustir.

Tablo 5.16. Banka miisterileri unvani

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Caligmiyor 25 18,4 21,6 21,6
Ozel sektor 52 38,2 44.8 66,4
Kamu personeli 39 28,7 33,6 100,0
Toplam 116 85,3 100,0
Gegersiz Bos 20 14,7
Toplam 136 100,0

Katilimcilarin %18,4’u ¢alismadigini, %38,2’s1 6zel sektorde calistigini, %28,7’s1
ise kamu personeli oldugunu belirtmistir. 20 katilimer meslek ve is durumu ile ilgili

cevaplama yapmamuistir.

Tablo 5.17. Banka miisterilerin banka tercihi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gegerli Deniz Bank 20 14,7 17,1 17,1
Is Bankas1 19 14,0 16,2 33,3
Vakif Bank 20 14,7 17,1 50,4
Garanti Bank 20 14,7 17,1 67,5
Ziraat Bankasi 19 14,0 16,2 83,8
Halk Bankasi 19 14,0 16,2 100,0
Toplam 117 86,0 100,0

Gegersiz Bos 19 140

Toplam 136 100,0
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Calisma kapsaminda 6 banka miisterisi ile goriisme yapilmistir. Denizbank, Vakif
ve Garanti bankas1 miisterisi olan 20’er kisi ile, Is Bankasi, Ziraat Bankas1 ve Halk Bankas1
miisterisi olan 19’er kisi ile anket yapilmistir. Ankete 19 kisi banka ismi sorusuna cevap
vermemistir.

Banka caliganlart ve banka miisterileri ile yapilan goriismelerde problemimizi
etkileyen alt kriterlerin uygun oldugu teyit edilmistir. Pazarlama karmasi kistaslarinin
onceliklendirilmesi problemi igin belirlenen hedef ana kriterler ve alt kriterler asagida

gosterilen AHP hiyerarsisinde gosterilmistir.

f/_ HEDEF /,ALNA KRITERLER \" / ALT KRITERLER \
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T icv
Sekil 5.1. AHP hiyerarsisi

Sekil 5.1'de gosterilen AHP hiyerarsisinde hedefte hizmet pazarlama karmasi
elemanlart belirlenmistir. Daha sonra ankette yer alan her bir ana kriterin alt kriterleri
belirlenmistir. Fayda yapis1 tizerine kurulan modelde kriterlerin ve alternatiflerin
karsilastirilma sorulari en ¢ok puani alanin en uygun alternatif olmasi iizerine insa
edilmistir.

Kriterlerin birbirine olan iistiinliikleri ikili karsilastirmalarla tespit edilmistir. Ikili
karsilastirmalar i¢in Microsoft Excel programi kullanilmistir. Once ana kriterler kendi
arasinda ikili karsilagtirmaya tabi tutulmus, daha sonra alt kriterler kendi aralarinda ikili

karsilastirmalara tabi tutulmustur.
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Tablo 5.18’de 6rnek olarak banka galisanlart bakis agisiyla ana kriterlerin ikili
karsilagtirma matrisi gosterilmistir.
Tablo 5.20°de ise Ornek olarak banka misterileri bakis agisiyla ana kriterlerin ikili
karsilastirma matrisi sunulmustur.
Tablo 5.19°da Banka calisanlari iki Karsilastirma Standartlastirilmis Matrisi gdsterilmistir.
Tablo 5.21°de ise Banka Miisterileri Iki Karsilastirma Standartlastirilmis Matrisi
gosterilmistir.
Kriterlerin  birbirine kars1 Ustiinligii  yoktur. O yiizden kriterlerin birbirleri ile

karsilagtirmalari 1 olarak girilmistir.

Tablo 5.18. Banka galisanlar1 bakis agisiyla ana kriterlerin ikili karsilastirma matrisi

Uriin Tutundurma | Fiyat Dagitim Insan E:‘tZ;ESEI Stireg
Uriin 1,00 2,00 0,25 4,00 0,50 0,25 0,33
Tutundurma| 0,50 1,00 0,50 1,00 1,00 1,50 0,20
Fiyat 4,00 2,00 1,00 2,00 0,33 0,25 0,17
Dagitim 0,25 1,00 0,50 1,00 0,20 0,33 0,14
Insan 2,00 1,00 3,00 5,00 1,00 2,00 2,00
E:tza'l‘;fe' 4,00 0,67 4,00 3,00 0,50 1,00 1,00
Siirec 3,00 5,00 6,00 7,00 0,50 1,00 1,00
TOPLAM 14,75 12,67 15,25 23,00 4,03 6,33 4,84
Tablo 5.19. Banka galisanlar1 iki karsilastirma standartlagtirilmis matrisi

Uriin | Tutundurma | Fiyat Dagitim | Insan E;g:ﬁel Siire¢ igltrel:klarl
Uriin 0,068 0,158 0,016 0,174 0,124 0,039 0,069 0,093
Tutundurma | 0,034 0,079 0,033 0,043 0,248 0,237 0,041 0,102
Fiyat 0,271 0,158 0,066 0,087 0,083 0,039 0,034 0,105
Dagitim 0,017 0,079 0,033 0,043 0,050 0,053 0,029 0,043
Insan 0,136 0,079 0,197 0,217 0,248 0,316 0,413 0,229
E;tza'l'r‘rfe' 0271 | 0,053 0,262 0130 | 0124 | 0158 | 0206 | 0172
Siireg 0,203 0,395 0,393 0,304 0,124 0,158 0,206 0,255
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Tablo 5.20. Banka miisterileri bakis agisiyla ana kriterlerin ikili karsilagtirma matrisi

Uriin | Tutundurma | Fiyat Dagitim Insan Fiziksel Siireg
ortam

Uriin 1 1/4 1/4 1/2 1/8 1/6 1/7
Tutundurma 4 1 4 3 1/2 2 1/2
Fiyat 4 1/4 1 1/3 1/5 1/5 1/4
Dagitim 2 1/3 3 1 1/7 1/3 1/5
Insan 8 2 5 7 1 2 1
Fiziksel 6 1/2 5 3 1/2 1 1/2
ortam

Siirec 7 2 4 5 1 2 1
TOPLAM 32 6,33 22,25 19,83 3,47 7,69 3,59

Tablo 5.21. Banka miisterileri iki karsilagtirma standartlastirilmis matrisi

. . . . Fiziksel | .. Kriter

Uriin | Tutundurma | Fiyat | Dagitim | Insan ortam Siireg Agirliklar
Uriin 0,031 0,039 0,011 0,025 0,036 0,022 0,040 0,029
Tutundurma| 0,125 0,158 0,180 0,151 0,144 0,260 0,139 0,165
Fiyat 0,125 0,039 0,045 0,017 0,058 0,026 0,070 0,054
Dagitim 0,063 0,053 0,135 0,050 0,041 0,043 0,056 0,063
Insan 0,250 0,316 0,225 0,353 0,288 0,260 0,278 0,281
Fiziksel 0,188 0,079 0225 | 0151 | 0144 | 0130 | 0139 | 0151
ortam
Siirec 0,219 0,316 0,180 0,252 0,288 0,260 0,278 0,256
TOPLAM 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Tablo 5.22’de banka calisanlarinin bakis agisiyla ana kriterler olan pazarlama
karmasi elemanlar1 ve bu elemanlarin alt kriterlerinin 6nem dereceleri gosterilmistir. Buna
gore; banka yoneticilerine gore ikili karsilastirmalar sonucunda pazarlama karmasi
tizerinde en fazla etkiyi “siire¢” elemaninin yaptig1 goriilmektedir. Siire¢ eleman1 agirligi
0,255 olarak dlciilmiistiir. Siire¢ elemanindan sonra en fazla etki “Insanlar” elamani olarak
Ol¢iilmiistiir. Pazarlama karmasi elemanlarinin 6nem dereceleri degerlendirildiginde;
sirastyla “Siireg, Insanlar, Fiziksel ortam, fiyat, Tutundurma Uriin ve Dagitim” seklinde
oldugu goriilmektedir.

Ana kriterler belirlendikten sonra alt kriterlerin lokal agirligina gore bakilacak
olursak, Dagitim elemaninin alt kriteri Subeye kolay ulasim modele en ¢ok etki eden
kriterdir. Diger ana kriterlerin énem sirasina gore bakildiginda; Subeye kolay ulasim, Ileri
teknoloji kullanimi, Miisteriye uygun zamanda hizmet, Yenilik¢i iirtin/hizmetler, Diisiik
maliyet, Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, Kisisel ilgi, Kibarlik, Tutundurma stratejileri, Deger

katilmis tirtin/hizmetler, Ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet, Hizli ¢evrimici hizmet, Bos
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Yanit, Bos Yanit, Bos Yanit, Bos Yanit, Bos Yanit, Bos Yanit, Bos Yanit, Modern fiziksel
altyapt, ATM bulunabilirligi, Kolay ve piiriizsiiz siireg, Yardima isteklilik ve seklinde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.22. Banka calisanlari bakis agistyla modelin ¢oziimii

riterler | ABriar | Altkrerer | G RR |

Kolay ve piiriizsiiz siire¢ 0,077 0,0159
Hizli ¢evrimigi hizmet 0,154 0,0318
Stireg 0,255 mgggfiye uygun zamanda 0.615 0.1271
Bos Yanit 0,154 0,0802
Kisisel ilgi 0,423 0,0859
Kibarlik 0,346 0,0858
Insanlar 0,229 Yardima isteklilik 0,038 0,0095
Hizl1 yanit 0,038 0,0095
Bos Yanit 0,154 0,0381
Banka reklamlari 0,038 0,0030
Sos_ya_l ve kiiltiirel 0,538 0,0657

Tutundurma 0,102 [etkinlikler
Tutundurma stratejileri 0,269 0,0213
Bos Yanit 0,154 0,0121
- Modern fiziksel altyapi 0,115 0,0182
E;tza'lﬁfe' 0,172 |ileri teknoloji kullanmmi 0,731 0,1296
Bos Yanit 0,154 0,0243
Yenilikgi irtin/hizmetler 0,615 0,0665
Uriin 0003 | peEer kauhms 0,231 0,0156
Bos Yanit 0,154 0,0104
Diisiik maliyet 0,615 0,0802
Fiyat 0,105 gﬁ?g Eﬁfg tkarslhk daha 0,231 0,0151
Bos Yanit 0,154 0,0101
Subeye kolay ulasim 0,769 0,0334
Dagitim 0,043 ATM bulunabilirligi 0,077 0,0033
Bos Yanit 0,154 0,0067

53



Tablo 5.23. Banka ¢alisanlarinin {iriin karmast hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global

Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agarhiklar Agarhiklar
Yenilikgi irtin/hizmetler 0,615 0,0665
Uriin 0,003 Deger katilmis lirtin/hizmetler 0,231 0,0156
Bos Yanit 0,154 0,0104

Ha0- Uriin karmasinin degerlendirilmesinde; yeniliki iiriin ve hizmetler unsuru dzel

banka ¢alisanlar1 i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore daha énemlidir.

Hi1- Uriin karmasinin degerlendirilmesinde; yenilik¢i iiriin ve hizmetler unsuru

0zel banka ¢alisanlari i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore az dnemlidir.

H1o0-Hipotez kabul edilir. (9 kisi 6zel banka, 7 kisi kamu bankasi unsurunu

secmistir.)

Tablo 5.24. Banka ¢alisanlarinin tutundurma karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhiklar Agrhiklar
Banka reklamlari 0,038 0,0030
Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler 0,538 0,0657
Tutundurma 0,102 o
’ Tutundurma stratejileri 0,269 0,0213
Bos Yanit 0,154 0,0121

H20- Tutundurma karmasmin degerlendirilmesinde; banka reklamlar1 unsuru 6zel

banka ¢alisanlar1 i¢cin kamu bankasi ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

H21- Tutundurma karmasinin degerlendirilmesinde; banka reklamlari unsuru 6zel

banka calisanlar1 i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore az dnemlidir.

H21-Hipotez ret edilir. (4 kisi kamu, 3 kisi 6zel banka unsurunu se¢mistir.)

Tablo 5.25. Banka calisanlarinin fiyat karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. o . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhklar Alt Kriterler Agrhklar Agirhklar
Diisiik maliyet 0,615 0,0802
Ayni fiyata karsilik daha fazla
. . 0,231 0,0151
Fiyat 0,105 hizmet
Bos Yanit 0,154 0,0101

54




H30- Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde; diisiik maliyet unsuru kamu bankasi
calisanlar i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore daha énemlidir.

H31- Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde; diisiik maliyet unsuru kamu bankasi
caligsanlari i¢in 6zel banka calisanlarina gore az 6nemlidir.

H30-Hipotez kabul edilir. (9 kisi kamu bankasi, 7 kisi ise 6zel banka unsurunu

secmistir.)

Tablo 5.26. Banka galisanlarinin dagitim karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhiklar Agrhiklar
Subeye kolay ulasim 0,769 0,0334
ATM bulunabilirligi 0,077 0,0033
Dagitim 0,043 Uunabririsl . .
Bos Yanit 0,154 0,0067

H40- Dagitim karmasinin degerlendirilmesinde; subeye kolay ulasim unsuru kamu
bankasi1 ¢alisanlar i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

H41- Dagitim karmasinin degerlendirilmesinde; subeye kolay ulasim unsuru kamu
bankasi1 calisanlar i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore az 6nemlidir.

H41- Hipotez ret edilir. (11 katilimci 6zel, 9 kisi kamu unsurunu se¢gmistir.)

Tablo 5.27. Banka ¢alisanlarinin insan karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global

Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhklar Agrhklar
Kisisel ilgi 0,423 0,0859
Kibarlik 0,346 0,0858
Insanlar 0229 1y rdima isteklilik 0,038 0,0095
Hizl1 yanit 0,038 0,0095
Bos Yanit 0,154 0,0381

H50-3 P Insan karmasinin degerlendirilmesinde; kisisel ilgi unsuru 6zel banka
calisanlar i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

Hs51-3 P insan karmasmin degerlendirilmesinde; kisisel ilgi unsuru dzel banka
caligsanlari i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore az 6nemlidir.

H50-Hipotez kabul edilir. (6 katilimer 6zel, 3 katilimer ise kamu bankasi unsurunu

se¢mistir.)
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Tablo 5.28. Banka ¢alisanlarinin fiziksel ortam karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Aglzgli:lfllar Agﬁﬁf‘l;r
Modern fiziksel altyapi 0,115 0,0182

Fiziksel ortam 0,172 Ileri teknoloji kullaninm 0,731 0,1296
Bos Yanit 0,154 0,0243

H60-3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel
banka ¢alisanlar1 i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gore daha énemlidir.

H61-3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel
banka ¢alisanlar1 i¢cin kamu bankasi ¢alisanlarina gore az dnemlidir.

He60- Hipotez kabul edilir. (12 katilimci 6zel, 7 katilimer ise kamu bankasi unsurunu

secmistir.)

Tablo 5.29. Banka ¢alisanlarinin siire¢ karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

Ana Kriterler | Agirhklar Alt Kriterler AgSlTl?llar Aglrcilbl?llar
Kolay ve piiriizsiiz siire¢ 0,077 0,0159
Hizli ¢evrimigi hizmet 0,154 0,0318
Stireg 0,255 Miisteriye uygun zamanda 0,615 0.1271
hizmet
Bos Yanit 0,154 0,0802

H70-3 P Siire¢ karmasinin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda hizmet
unsuru kamu bankasi ¢alisanlari i¢in 6zel banka calisanlarina gére daha 6nemlidir.

H71-3 P Siire¢ karmasiin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda hizmet
unsuru kamu bankasi ¢aligsanlari i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore az 6nemlidir.

H70- Hipotez kabul edilir. (9 katilimc1 kamu bankasi, 7 katilimct ise 6zel banka
unsurunu se¢mistir.)

Tablo 5.30°da banka miisterilerinin bakis agisiyla pazarlama karmasimnin ana
kriterleri ve ana kriterlerin alt kriterlerinin 6nem dereceleri gdsterilmistir. Sonug olarak
banka miisterilerine gore ikili karsilastirmalar sonucunda pazarlama karmasi {izerinde en
fazla etkiyi sirasiyla; Insanlar, Siire¢, Tutundurma, Fiziksel ortam, Dagitim, Fiyat ve Uriin
kriteri oldugu Tablo 5.30’da gosterilmistir. Ana kriterler belirlendikten sonra banka
miisterililerin alt kriter se¢iminde onem siralamasi; Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, Diisiik

maliyet, Ileri teknoloji kullanimi, Yenilik¢i {iriin/hizmetler, ATM bulunabilirligi, Subeye
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kolay ulagim, Hizl1 ¢cevrimici hizmet, Kisisel ilgi, Deger katilmis {irtin/hizmetler, Modern
fiziksel altyap1

Ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet, Kolay ve piiriizsiiz siire¢, Miisteriye uygun
zamanda hizmet, Kibarlik, Yardima isteklilik, Tutundurma stratejileri, Hizl1 yanit, Banka

reklamlari seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.30. Banka miisterileri bakis agisiyla modelin ¢oziimii

. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhklar Agrhiklar
Kolay ve piiriizsiiz siire¢ 0,291 0,081
Siireg 0.256 Hl%ll ge.:vrimigi hizmet 0,436 0,099
N_[usterlye uygun zamanda 0,274 0,076
hizmet
Kisisel ilgi 0,427 0,123
i | 0200 Kibarlik 0,274 0,079
nsaniat ’ Yardima isteklilik 0,205 0,059
Hizli yanit 0,094 0,027
Banka reklamlari 0,094 0,022
Tutundurma 0,165 Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler 0,701 0,111
Tutundurma stratejileri 0,205 0,032
. Modern fiziksel altyap1 0,325 0,042
Fiziksel ortam 0,151 — —
Ileri teknoloji kullanimi1 0,675 0,109
Yenilikgi triin/hizmetler 0,658 0,021
Urij 0,029
run Deger katilms iiriin/hizmetler 0,333 0,010
Diistik maliyet 0,701 0,041
Fiyat 0,054
Y A_ynl fiyata karsilik daha fazla 0,299 0,013
hizmet
_ Subeye kolay ulasim 0,462 0,036
Dagitim 0,063 o
ATM bulunabilirligi 0,538 0,027
Tablo 5.31. Banka miisterilerinin iiriin karmasi hipotezinin degerlendirilmesi
. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhiklar Agrhklar
Oriin 0,029 Yeljilikgi ﬁriin/l'l'iz"met?er 0,658 0,021
Deger katilmis iiriin/hizmetler 0,333 0,010

H10- Uriin karmasmin degerlendirilmesinde; yenilik¢i iiriin ve hizmetler unsuru

0zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha énemlidir.
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H11- Uriin karmasinin degerlendirilmesinde; yenilik¢i iiriin ve hizmetler unsuru
0zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore az énemlidir.
H10-Hipotez kabul edilir. (40 katilimc1 6zel banka, 37 katilimci ise kamu bankasi

se¢mistir.)

Tablo 5.32. Banka misterilerinin tutundurma karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Aglzgli:lfllar Agﬁﬁf‘l;r
Banka reklamlari 0,094 0,022

Tutundurma 0,165 Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler 0,701 0,111
Tutundurma stratejileri 0,205 0,032

H20- Tutundurma karmasinin degerlendirilmesinde; tutundurma stratejileri unsuru
0zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha énemlidir.

H21- Tutundurma karmasimin degerlendirilmesinde; tutundurma stratejileri unsuru
0zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore az énemlidir.

H20-Hipotez kabul edilir. (45 katilimci 6zel banka miisterisi, 37 katilimci ise 6zel

banka miisterisi unsurunu se¢mistir.)

Tablo 5.33. Banka miisterilerinin fiyat karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. o . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhiklar Agirhiklar
Diistik maliyet 0,701 0,041
Fi 4
lyat 0,05 Ayni fiyata karsihk daha fazla 0,299 0,013
hizmet

H30- Fiyat karmasimin degerlendirilmesinde; ayni fivata karsilik daha fazla hizmet
unsuru 6zel banka miisterileri icin kamu bankasi miisterilerine gére daha 6nemlidir.

H31- Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde; ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet
unsuru 6zel banka miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine gore az 6nemlidir.

H30- Hipotez kabul edilir. (19 katilimc1 6zel banka, 16 katilimer ise kamu bankasi

segmistir.)

Tablo 5.34. Banka miisterilerinin dagitim karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agarhiklar Agirhiklar
Subeye kolay ulasim 0,462 0,036
Dagit 0,063 T
agttim ATM bulunabilirligi 0,538 0,027
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H40- Dagitim karmasinin degerlendirilmesinde; ATM bulunabilirligi unsuru 6zel
banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha dnemlidir.

H41- Dagitim karmasinin degerlendirilmesinde; ATM bulunabilirligi unsuru 6zel
banka miisterileri icin kamu bankas1 miisterilerine gére az dnemlidir.

H40- Hipotez kabul edilir. (34 katilimc1 6zel banka, 29 katilimci ise kamu bankasi

secmistir.)

Tablo 5.35. Banka miisterilerinin insan karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhiklar Agrhiklar
Kisisel ilgi 0,427 0,123
Yardima isteklilik 0,205 0,059
Hizli yanit 0,094 0,027

H50-3 P insan karmasinin degerlendirilmesinde; yardima isteklilik unsuru kamu
bankas1 miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gore daha dnemlidir.

Hs1-3 P insan karmasinimn degerlendirilmesinde; yardima isteklilik unsuru kamu
bankas1 miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gore az 6nemlidir.

H50- Hipotez kabul edilir. (14 katilimc1 kamu banka, 9 katilimer ise 6zel bankast

secmistir.)

Tablo 5.36. Banka miisterilerinin fiziksel ortam karmas1 hipotezinin degerlendirilmesi

. . . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhiklar Agirhiklar
M fiziksel al 2 42
Fiziksel ortam | 0151  |viodern fiziksel altyap: 0,325 0.0
Ileri teknoloji kullanimi 0,675 0,109

H60-3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel
banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha énemlidir.

H61-3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel
banka miisterileri icin kamu bankas1 miisterilerine gore az dnemlidir.

He60- Hipotez kabul edilir. (42 katilimc1 6zel banka, 37 katilimer ise kamu bankasi

segmistir.)
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Tablo 5.37. Banka misterilerinin siire¢ karmasi hipotezinin degerlendirilmesi

. o . Lokal Global
Ana Kriterler | Agirhiklar Alt Kriterler Agrhklar Agrhiklar
Kolay ve piiriizsiiz siire¢ 0,291 0,081
Siirec 0.256 Hizli g:e.vrimigi hizmet 0,436 0,099
Miisteriye uygun zamanda 0274 0076
hizmet ’ ’

H70-3 P Siire¢ karmasinin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda hizmet
unsuru kamu bankas1 miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gére daha 6nemlidir.

H71-3 3 P Siire¢ karmasimin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda
hizmet unsuru kamu bankas1 miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gore az 6nemlidir.

H71- Hipotez ret edilir. (22 katilimcr 6zel banka, 10 katilimer ise kamu bankasi

secmistir.)

Tablo 5.38. Tutarsizlik oranlar

Uriin | Fiyat | Dagitim | Tutundurma | insanlar Figlee! Siire¢ Lamda | Consistencty
ortam Max Index
ggﬂet‘c‘ 0,740 | 0,783 | 0729 0,361 1504 | 1232 | 1867 | 7418 0,070
lggsteri 0212 | 1,258 | 0,384 0,481 2115 | 1137 | 1,006 | 7,443 0,074

Tablo 5.32’de AHP modelimizin nihai tutarsizlik oranlari gosterilmistir. AHP
modelinde tutarsizlik oran1 <0,10 kistasina hem ydnetici hemde miisteri agisindan anlaml
oldugu goriilmektedir. Yonetici acisindan tutarsizlik oranmi 0,070 iken Miisteri acisindan
tutarsizlik 0,074 olarak ol¢tilmiistiir.

Tutarsizlik oranlar1 incelenirken modelin consistencty indeksinin <0,10 kiiciik olup
olmadigina bakilmaktadir. Modelimizin nihai tutarsizlik oranlart Tablo 5.32°de
sunulmustur. Tim karsilastirma matrislerinin tutarsizlik oranlart yani consistencty

indeksleri 0,10°den kiigiik olarak 6l¢tilmiistiir.
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Asagida Sekil 5.2'de karsilastirmali olarak modellerin sonuglari sunulmustur.

Banka Miisteriler1 Banka Calisanlari
Deger katilmig.. m ATM bulunabilirligi 1
Ayni fiyata kargilik.. '
yn1 fiyata karsilik. . Bos Yamt =
Yenilikg¢i tirtin/hizmetler . =
Banka reklamlar Yardima isteklilik =
.
Hizli yanit s Bos Yanit =
ATM bulunabilirligi -
Tutundurma stratejileri ~ m— Ayni fiyata karsilik... -
Subeye kolay ulagim ~ m— Kolay ve piiriizsiiz. . ==
Diisiik maliyet —m—— N
. Tutundurma stratejileri  mm
Modern fiziksel altyap: — -
Yardima isteklilik — n— Hizli gevrimi¢i hizmet
usteritye uygun. . —— Bos Yant
Kibarlik —n— [—
Kolay ve piiriizsiiz siirec  I— Yenilikgi. . m—
I
. Hizli ¢evrimigi hizmet Bos Yanit e—
Ileri teknoloji kullanim1  E—— —
Sosyal ve kiiltiirel. . m— Kisisel ilgi
Kigisel ilgi  mumm—— Ileri teknoloji kullaninm
0 005 01 015 0 005 01 015

Sekil 5.2. Model karsilastiriimasi

Sekil 5.2. Incelendiginde banka miisterilerini bankalardan beklentilerinin en
Oonemlisi olarak kisisel ilgi, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, ileri teknoloji kullanimi, hizli
cevrim i¢i yanit kolay ve piiriizsiiz siireg, kibarlik gibi hususlara énem verdigi anlagilmistir.
Banka miisterileri kendisi ile yakinda ilgilenilmesi gerektigi sonucu elde edilmistir. Hizmet
sunucularina erisimden ¢evrim igi iletisim ve ileri teknolojiyi kullanma beklentileri
yiiksektir.

Banka calisanlar1 goziinden bakildiginda ise; calisanlarin is ve islemlerinde
oncelikli olarak ileri teknoloji kullanimu, kisisel ilgi, yenilikg¢i {iriin seklinde ankete yanit
vermistir. Banka calisanlar1 miisteriye hizmet sunarken ileri teknoloji ileri islemleri daha
kolaylasacagin1 degerlendirmektedir. Ayn1 zamanda banka ydneticilerinin kendileri ile
ilgili etkin katilm konusunda desteklenmemesi ve bankada kendi ilgileri ile ilgili

operasyonlarda ¢alismanin verimliligi artiracagi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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5.1. Banka Cahsanlar1 ile Banka Miisterilerin Pazarlama Algilarinin

Karsilastirilmasi

Tablo 5.39. Banka Calisanlar1 I¢in Hipotez Kabul/Ret Durumu

Uriin karmasiin degerlendirilmesinde; yenilik¢i iiriin ve hizmetler unsuru

H1 0zel banka ¢alisanlar i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gére daha 6nemlidir. KABUL
Tutundurma karmasinin degerlendirilmesinde; banka reklamlart unsuru

H2 | . .. N i o RET
0zel banka g¢aliganlari i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gére daha 6énemlidir.
Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde; diisiik maliyet unsuru kamu bankasi

H3 e R " o KABUL
calisanlari i¢in 6zel banka calisanlarina gore daha dnemlidir.
Dagitim karmasimin degerlendirilmesinde; subeye kolay ulasim unsuru

H4 e R .. 1 RET
kamu bankasi ¢alisanlari i¢cin 6zel banka calisanlarina gore daha dnemlidir.
3 P Insan karmasinin degerlendirilmesinde; kisisel ilgi unsuru &zel banka

H5 o . r - KABUL
calisanlari igin kamu bankasi ¢alisanlarina goére daha 6nemlidir.
3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru

H6 | . .. R i 1 KABUL
0zel banka ¢aliganlari i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gére daha 6énemlidir.
3 P Siire¢ karmasmin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda

H7 | hizmet unsuru kamu bankasi ¢alisanlari i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore | KABUL
daha 6nemlidir

Tablo 5.40. Banka Miisterileri I¢in Hipotez Kabul/Ret Durumu
Uriin karmasinmin degerlendirilmesinde; yenilikci iiriin ve hizmetler unsuru

H1 | . e e i n 4 KABUL
0zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha 6nemlidir.
Tutundurma karmasimin  degerlendirilmesinde; tutundurma stratejileri

H2 | unsuru o6zel banka miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine goére daha | KABUL
onemlidir.
Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde; ayni fiyata karsilk daha fazla

H3 | hizmet unsuru 6zel banka miisterileri igin kamu bankasi miisterilerine gore | KABUL
daha 6nemlidir.
Dagitim karmasmin degerlendirilmesinde; ATM bulunabilirligi unsuru

H4 | . e e e R w 1 KABUL
0zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore daha onemlidir.
3 P Insan karmasinin degerlendirilmesinde; yardima isteklilik unsuru kamu

HS e e R o o KABUL
bankas1 miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gore daha 6nemlidir.
3 P Fiziksel ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru

H6 | . e e N i .1 KABUL
0zel banka miisterileri icin kamu bankasi miisterilerine gore daha 6nemlidir.
3 P Siire¢ karmasinin degerlendirilmesinde; miisteriye uygun zamanda

H7 | hizmet unsuru kamu bankas1 miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gére | RET

daha onemlidir.

Bu boliimde banka caligsanlar1 ve banka miisterilerinin pazarlama elemanlarinin ana

kriter ve alt kriterlere bakis acilar1 karsilastirilmistir. Daha sonra ana kriterlere bagli olarak
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olusturulan alt kriterlerin hipotezleri ret yada kabul durumuna gore ikili karsilagtirma
yapitlmistir. Banka c¢alisanlar1 ve banka miisterilerin bakis acisina goére pazarlama
karmasinin ana kriterleri olan iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insanlar, fiziksel kanit ve
siire¢ pazarlama karmasi elemanlar1 ve bu elemanlarin alt kriterleri olan kolay ve piiriizsiiz
stireg, hizli ¢evrimici hizmet, miisteriye uygun zamanda hizmet, kisisel ilgi, kibarlik,
yardima isteklilik, hizli yanit, banka reklamlari, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, tutundurma
stratejileri, modern fiziksel altyapi, ileri teknoloji kullanimi, yenilik¢i tiriin/hizmetler,
deger katilmis iirin/hizmetler, diisiik maliyet, ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet, subeye
kolay ulagim, ATM bulunabilirligi, 6nem dereceleri incelenmistir. Buna gore;

Banka calisanlarinin bakis agisiyla incelendiginde pazarlama karmasmin ana
kriterleri lizerinde en fazla etkiyi “siire¢” elemaninin yaptig1 goriilmektedir. Siire¢ elemani
agirhg 0,255 olarak 6lciilmiistiir. Siire¢ elemanindan sonra en fazla etki “Insanlar”
elamani olarak Olgiilmistiir. Pazarlama karmasi eclemanlarinin 6nem dereceleri
degerlendirildiginde; sirastyla “Siireg, Insanlar, Fiziksel ortam, fiyat, Tutundurma Uriin ve
Dagitim” seklinde oldugu goriilmektedir. Banka miisterilerinin bakis acisiyla bakildiginda
ise pazarlama karmasinin ana kriterleri iizerinde en fazla etkiyi sirasiyla; Insanlar, Siireg,
Tutundurma, Fiziksel ortam, Dagitim, Fiyat ve Uriin kriteri oldugu tespit edilmistir. Ana
kriterlere bakis agisinda miisterilerin kendileri ile yakindan ilgilenmesini, kibar ve her
zaman yardima istekli banka ¢alisanlar1 gormek istediklerini belirtmistir. Banka calisanlari
ise ana kriterleri belirlerken 6zellikle miisteriye uygun zamanda hizmet etmeyi ve hizmette
kolay ve piiriizsiiz bir siirecin yaratilmasini bekledikleri dile getirmistir.

Banka c¢alisanlarinin alt kriterleri belirlerken ankete verdikleri cevaplara gore;
dagitim elemaninin alt kriteri subeye kolay ulasim modele en ¢ok etki eden kriterdir. Diger
ana kriterlerin Oonem sirasina gore bakildiginda; subeye kolay ulasim, ileri teknoloji
kullanimi, miisteriye uygun zamanda hizmet, yenilik¢i triin/hizmetler, diisiik maliyet,
sosyal ve kiltiirel etkinlikler, kisisel ilgi, kibarlik, tutundurma stratejileri, deger katilmig
irtin/hizmetler, ayn1 fiyata karsilik daha fazla hizmet, hizli ¢evrimigi hizmet, bos yanit, bos
yanit, bos yanit, bos yanit, bos yanit, bos yanit, bos yanit, modern fiziksel altyapi, ATM
bulunabilirligi, kolay ve piiriizsiiz siireg, yardima isteklilik ve seklinde oldugu
goriilmektedir. Banka miisterileri ise alt kriterlerin 6nem siralamasi; sosyal ve kiiltiirel
etkinlikler, diisiik maliyet, ileri teknoloji kullanimi, yenilik¢i {riin/hizmetler, ATM
bulunabilirligi, subeye kolay ulasim, hizli ¢evrimici hizmet, kisisel ilgi, deger katilmis

tiriin/hizmetler, modern fiziksel altyap: ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet, kolay ve
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piiriizsiiz siire¢, miisteriye uygun zamanda hizmet, kibarlik, yardima isteklilik, tutundurma
stratejileri, hizli yanit, banka reklamlar seklinde oldugu goriilmektedir. Banka caligsanlari
hizmet aliminda sosyal ve kiiltlirel etkinlik beklentisi igerideyken banka calisanlarinin
dagitim kanallarinin daha uygun halde sunulmasi gerektigini belirtilmistir.

Banka calisanlar1 ve banka miisterilerinin 6zel ve kamu bankalarina bakis agisina
gore pazarlama karmasinda ikili karsilagtirma yonteminde hipotezler karsilastirilirken
asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Banka calisanlarinin; Uriin karmasinin degerlendirilmesinde, yenilik¢i iiriin ve
hizmetler unsuru 6zel banka caligsanlari i¢in kamu bankasi ¢alisanlarina gére daha énemli
oldugunu belirtistir. Uriin karmasmin degerlendirilmesinde; yenilikgi {iriin ve hizmetler
unsuru 6zel banka miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine goére daha 6nemli oldugunu
belirtmistir.

Banka calisanlar1 ve banka miisterileri agisindan Tutundurma karmasinin
degerlendirilmesinde, banka reklamlari unsuru 6zel banka galisanlari igin kamu bankasi
calisanlarina gore az Onemli oldugu hipotezi olusurken; banka miisterilerin ise,
Tutundurma karmasinin degerlendirilmesinde; tutundurma stratejileri unsuru 6zel banka
miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine gore daha Onemli oldugu hipotezi kabul
edilmistir.

Banka ¢alisanlarinin; Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde, diisiik maliyet unsuru
kamu bankasi ¢alisanlari igin 6zel banka ¢alisanlarina gére daha 6nemlidir hipotezi kabul
edilirken banka miisterilerinin Fiyat karmasinin degerlendirilmesinde; ayni fiyata karsilik
daha fazla hizmet unsuru 6zel banka miisterileri i¢in kamu bankas1 miisterilerine gére daha
onemlidir. Hipotezi kabul edilmistir.

Banka c¢alisanlarinin; Dagitim karmasiin degerlendirilmesinde, subeye kolay
ulagim unsuru kamu bankasi ¢aligsanlar i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore az 6nemli oldugu
sonucu ortaya ¢cikmisken, banka miisterilerinin dagitim karmasinin degerlendirilmesinde;
ATM bulunabilirligi unsuru 6zel banka miisterileri i¢in kamu bankasi miisterilerine gore
daha 6nemli oldugu hipotezi kabul edilmistir.

Banka calisanlarin;3P Insan karmasinin degerlendirilmesinde, kisisel ilgi unsuru
0zel banka c¢alisanlar1 i¢in kamu bankas1 c¢alisanlarina gore daha 6nemli oldugu hipotezi
kabul edilirken, banka miisterilerinin 3 P Insan karmasiin degerlendirilmesinde; yardima
isteklilik unsuru kamu bankasi miisterileri i¢in 6zel banka miisterilerine gore daha énemli

oldugu hipotezi kabul edilmistir.
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Banka calisanlari ve banka miisterileri agisindan her iki grupta da 3 P Fiziksel
ortam karmasinin degerlendirilmesinde; ileri teknoloji unsuru 6zel banka calisanlari igin
kamu bankasi ¢alisanlarina goére daha 6nemli oldugu hipotezi kabul edilmistir.

Banka calisanlar1 agisindan 3 P Siire¢ karmasinin degerlendirilmesinde; miisteriye
uygun zamanda hizmet unsuru kamu bankasi ¢alisanlari i¢in 6zel banka ¢alisanlarina gore
daha Onemli oldugu hipotezi kabul edilmisken banka miisterileri acisindan miisteriye
uygun zamanda hizmet unsuru kamu bankas1 ¢alisanlar1 i¢in 6zel banka calisanlarina gore
daha az 6nemli oldugu hipotezi kabul edilmistir.

Banka miisterilerini bankalardan beklentilerinin en onemlisi olarak kigisel ilgi,
sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, ileri teknoloji kullanimi, hizli ¢evrim i¢i yanit kolay ve
plirlizsliz siire¢, kibarlik gibi hususlara 6nem verdigi anlagilmistir. Banka miisterileri
kendisi ile yakinda ilgilenilmesi gerektigi sonucu elde edilmistir. Hizmet sunucularina
erisimden ¢evrim igi iletisim ve ileri teknolojiyi kullanma beklentileri ytliksektir.

Banka calisanlar1 goziinden bakildiginda ise; calisanlarin is ve islemlerinde
oncelikli olarak ileri teknoloji kullanimi, kisisel ilgi, yenilikgi {iriin seklinde ankete yanit
vermistir. Banka ¢alisanlar1 miisteriye hizmet sunarken ileri teknoloji ileri islemleri daha
kolaylasacagini degerlendirmektedir. Ayn1 zamanda banka yoneticilerinin kendileri ile
ilgili etkin katilim konusunda desteklenmemesi ve bankada kendi ilgileri ile ilgili

operasyonlarda ¢aligmanin verimliligi artiracagi sonucu ortaya ¢ikmistir.
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6. SONUC

Bankacilik sektoriinde teknolojik gelismelere bagli olarak hizla gelismekte ve yeni
pazarlama teknikleri kullanmaktadir. Giiniimiizde klasik bankacilik anlayisi sona ermis
buna bagli olarak internet ve mobil bankacilik sistemine ge¢is saglanmistir. Ayrica,
bankacilik sektorii haricinde farkli finansman kuruluslari ortaya ¢ikarak bankalar agisindan
rekabet ortam1 daha da artmustir.

Tiim gelismelere bagli olarak bankalar yapacagi yenilikleri ile dogru pazarlama
stratejiler ile Pazar arastirmasi yapmasi gerekmektedir. ilk once hedeflenen miisteri
potansiyeline bagli dogru pazar analiz ile hedef Pazar segilir. Hedef pazara uygun Pazar
potansiyeli tespit edildikten sonra pazarin konumlandirilmast yapilir. Pazar
konumlandirmasi, ayn1 nitelikte olan ya da ayni1 davranislar1 sergileyen insanlarin bir araya
getirilmesi ile saglanir. Gelisen teknoloji ve bilgi ¢agi ile miisteri beklentileri ve ihtiyaglar
analiz edilir ve bu beklentilerin zamaninda karsilanmasi gerekir. Bu da bankalarda Pazar
konumlandirmasi, miisteri hizmetleri, ATM ve sube sayisinin artirilmasi, siire¢ yonetimi ve
yeni dagitim sekilleri uygulamaya yonlendirmistir.

Ozellikle miisteriler agisindan cesitli dagitim kanallar1 bulunmaktadir. Bunlar genel
olarak; ATM, subeye kolay ulasim, internet ve mobil bankacilik, ¢agr1 merkezinde aktif
¢Oziim Onerileri sunma seklinde siralanabilir. Bunun yaninda kiiresel piyasada rekabet
edebilmesi i¢in bankalarin hizmetlerinde yabanci iilkelerde bulunan uygulamalara tam
uyum saglamasi gerekmektedir. Teknoloji ve internetin tilkemizde de aktif kullanilmasi ve
gelisen teknolojiye ayak uydurmasi ile dijital bankacilikta farkli iiriin ve hizmetler
gelistiren bankalar rekabette iistiinliik kazanmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin uygun karsilastirmalar ile ¢ok gili¢lii miisteri ve
firma iligkisi kurulabilmektedir (Gronroos ve Helle,2012). Tim pazarlama karmasi
elemanlar1 miisterilerin akillarinda olusturduklart olumlu bir izlenim banka imaj1 igin
onemlidir. Bu da pazarlamanin 7 P seklinde adlandirilan (Product-Uriin, Price-Fiyat, Place-
Dagitim, Promotion-Tutundurma, People-insan, Physical Evidance-Fiziksel olanaklar,
Process-Siire¢) karmasiin daha fazla 6nem gostermekle kazanilabilir (Yaprakli ve Erdal,
2015:14).

Calismamizin birinci boliimiinde banka tanimina ayrintili yer verilmis ve diinya
bankaciligin tarihsel gelisimi, banka tiirleri, bankalarin islevleri ile Tiirkiye’de bankacilik

sektoriiniin gelisimi ele alinmugtir. ikinci boliimde bankacilikta pazarlama karmasi ana
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basligmin altinda bankacilikta iirlin politikasi, bankacilikta fiyatlandirma politikasi,
bankacilikta dagitim politikas1 ve bankacilikta tutundurma politikasi ayrintili alt bagliklart
ile agiklanmistir. Ugiincii béliimde bankacilikta pazarlama stratejileri ana bashgi altinda
bankacilikta pazarlama kararlarini etkileyen faktorler, bankacilikta pazarlama, bankacilikta
stratejik pazarlama ve bankacilikta stratejik pazarlama alt basliklariyla agiklanmustir.

Calismanin dordiincii boliimiinde tezin metodolojisi belirlenmis ve ilk basta Tunceli
ili hakkinda ayrintili bilgi verilmistir. Daha sonra tezin amaci ve tezin 6nemi hakkinda
bilgi verilmistir. Devaminda tezin yoOntemi, arastirmanin kapsami ve sirhiliklari,
aragtirmanin gecerlik ve giivenirligi, aragtirmanin sorulart ve arastirmanin hipotezleri
aciklanmistir. Besinci boliimde yapilan anket sonuglarina goére SPSS analizi ile
katilimcilarin demografik ozelliklerine ait bilgiler analiz edilmistir. Daha sonra banka
calisanlar1 ve banka miisterilerin pazarlama karmasi elemanlarina bakis acis1 ve pazarlama
algilarinin tespiti icin AHP ve TOPSIS yontemleri ile ikili karsilastirmalar yapilmstir.

Son boliimde ise analiz sonuglar1 yorumlanarak tez tamamlanmistir.

Calismamizda hem Banka calisanlart hem de banka miisterilerinin bakis agisiyla
Tunceli ili 6zelinde bankacilik sektorii i¢in 6nem sirasina gore siireg, insanlar, tutundurma,
fiziksel ortam, {iriin, fiyat ve dagitim pazarlama karmasi elemanlar1 oldugu tespit
edilmistir.

Yapilan analizde banka calisanlarinin pazarlama karmasi elemanlarinin 6nem
derecesine goére miisteri ihtiyag ve beklentilerinin tam olarak kargilamadigi tespit
edilmistir.

Banka miisterileri agisindan pazarlama karmasinin elemanlarinin 6nem derecesine
vermis olduklar1 yanitlara gore;

Stireg; ankete katilan 117 katilimcidan 51°1 hizli ¢cevrimici hizmet, 34’1 Kolay ve
piirlizsiiz stire¢ ve 32 kisi Miisteriye uygun zamanda hizmet se¢enegini se¢mistir. Banka
miisterileri hizli ¢gevrimici hizmet ile hizmete kolay erisiminin saglanacagi tespit edilmistir.

Insanlar; ankete katilan 117 katilimcidan 50’1 Kisisel ilgi, 32’si Kibarlik, 24’1
Yardima isteklilik, 11’1 Hizli yanit secene§i se¢cmistir. Banka miisterilerinin hizmet
aliminda hizmet sunucularindan ilgi bekledikleri, iglemlerde kolaylik ve islemleri hizlica
yapma imkani sunmalarin1 beklemektedir.

Tutundurma; ankete katilan 117 katilimcidan 82’1 Sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler,
24’1 Tutundurma stratejileri ve 11 kisi Banka reklamlari seklinde yanit vermistir. Bankalar

gelistirecegi pazarlama stratejilerinde yeni miisteri kazanma ve var olan miisterileri koruma
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icin tutundurma faaliyetleri ile sosyal ve kiiltiirel etkinlikler diizenleyerek rakiplerine gore
avantajli hale gelebilmektedir.

Fiziksel Ortam; ankete katilan 117 katilimcidan 79’u Ileri teknoloji kullanimi, 38
kisi ise Modern fiziksel altyapi seklinde yanit vermistir. Misteriler hizmete erisimde
teknolojik gelismelere uygun firiin ve hizmet beklentisi igerisinde olduklar1 tespit
edilmistir.

Uriin; ankete katilan 117 katilimcidan 77°si Yenilik¢i iiriin/hizmetler, 39 kisi ise
Deger katilmis triin/hizmetler seklinde yanmitlamistir. Miisteriler degisen ihtiyaglart ile
stirekli yeni iirlin beklentisi icerisinde girdikleri anlagilmaktadir.

Fiyat; ankete katilan 117 katilimcidan 82’si Diisiik maliyet yanit1 verirken 35 kisi
ise Ayni fiyata karsilik daha fazla hizmet cevabi vermistir. Miisteriler rekabet ortaminda en
verimli lirlinli en ucuza almayi talep etmektedir. Dagitim; ankete katilan 117 katilimcidan
63’ ATM bulunabilirligi yanitt verirken 54 kisi ise Subeye kolay ulasim yanitini
vermistir.

Sonug olarak ¢alismamizda ele alinan pazarlama karmasi elemanlarindan insanlar,
siire¢ ve Fiziksel ortam elemanlarinin banka ¢alisanlar1 ve banka misterileri agisindan en
onemli etkenler oldugu tespit edilmistir. Pazarlama karmasi ilk ortaya ¢iktigi giinden
itibaren hemen hemen biitiin sektdrlere uygulanabildigi, ¢alismamizda da oldugu gibi
bankacilik ve finans islemlerinde de kullanilabilecegi gosterilmistir. Piyasada sunulan
hizmetlerin fiyatlandirilmasi genellikle birbirine yakin olmaktadir. Bankalar yada hizmet
sunuculart rakiplere gore farklilik yaratmasi bekleniyorsa bunu sadece etkin pazarlama
stratejileri yapabildigi asikardir.

Bu c¢alisma sadece kamu ve bazi 6zel banka calisanlari ile banka miisterilerine
uygulanmistir. Pazarlama karmasi degerlendirilirken bankacilik hizmetleri ele alinmis olup
yine bizim konu ile ilgili kredi, sigorta ve hisse senedi gibi diger finansal hizmetlerde de
uygulanabilmesi literatiir agisindan zenginlik katacaktir. Benzer sekilde, ileride yapilacak
caligmalarda pazarlama karmasi elemanlarinin farklt kombinasyonlarinin  banka
performansina etkisi incelenebilir.

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda bazi dnerilere ulasilmistir: Ozel banka calisanlarinin
miisterilerinden beklentileri daha ¢ok alternatif dagitim kanallarim1 kullanmalar1 ve birgok
bankacilik faaliyetini bu kanallardan yapmalaridir. Ciinkii genel olarak 6zel bankalar
biinyelerinde ileri teknoloji kullanip alternatif dagitim kanallarinin kolay kullanimini

saglamis bu anlamda saglam bir alt yap1 olusturmustur. Yine Ozel banka miisteri
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portfoyiinde 6zel bankalardan beklentileri subeye daha az ugrayarak islemlerin alternatif
dagitim kanallarindan yapmay1 tercih etmektedir. Ayrica 6zel bankaciliktaki “6zel”
kavramu altinda banka ¢alisanlarindan beklentisi faiz, pazarlama gibi kavramlardan ziyade
kisisel ilgi ve miisteri memnuniyetidir.

Kamu bankasi c¢alisanlarinin ise beklentisi sunmus olduklart uygun faiz ve
kampanyalar dogrultusunda 6zellikle emekli-kamu ¢alisanlarinin subeye gelerek hizmet
almalaridir.

Kamu bankas1 miisterilerinin beklentisi ise genel olarak yas ortalamasi 6zel banka
miisterilerine gére daha fazla olup subeye gittiklerinde kisisel ilgiden ziyade uygun faiz ve
kampanya oneriler almaktir.

Sonug olarak bagka bir ¢aligmaya kaynak etmesi acgisindan 6zel ve kamu bankasi
karsilastirmasi yapilirken 6zellikle yas ile banka tercihi arasindaki iliski hakkinda arastirma

yapilmasi literatiir agisindan fayda saglayacaktir.
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OZGECMIS



EK-1

BANKA CALISANLARI ANKET FORMU

Katildiginiz anket ¢aligmasi; Tunceli ilindeki 6zel ve kamu bankalar1 sektoriinde
pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerini belirlemek amaci ile hazirlanmstir.
Calismamiz bilimsel nitelikte olup, sorularimizi dikkatle yanitlayarak, calismamiza
vereceginiz destek biliyllk Onem tasimaktadir. Vereceginiz yanitlar size herhangi bir
yiikiimliiliik getirmeyecektir. Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyup size uygun ifadeyi (X) ile

isaretleyiniz. Yardimlariniz ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Dilsah MAK Dr. Ogretim Uyesi Ziilkif YALCIN
E-posta: Munzur Universitesi [IBF
E-posta:

Katihmcimin Demografik Ozellikleri

Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin Yasimz: 18-25 O

25-35 O Egitim Durumu
35-45 0O Lise ()
45 ve st () Onlisans ()
Lisans ()
Yiksek Lisans ()

Miisteri yas ortalamamz ¢ogunlukla 25 yas iizeri midir? Evet () Hayir ( ) Unvan

Midiir )
Miisteri portfoyiiniiz faize duyarh mdir? Evet () Hayir () Ticari O
Bireysel : @)

Banka iiriin satislarinda iletisim tercihiniz nedir? Telefon () Yizylize ()

Maas miisterilerinize iiriin satislarinda uygun éneriler var mi? Evet () Hayir ()

Banka Cahisanlar1 _icin Banka Pazarlama Karmalarimmi Belirleyen Diizeyini Belirleyen Sorular

4P (Uriin, Tutundurma, Fiyat, Dagitim) Karmasimin Degerlendirilmesi Tercih

RN

Uriin Karmasinin degerlendirilmesi
Yenilik¢i Uriin/Hizmetler
Deger Katilmis Uriin/Hizmetler

o

o

Tutundurma Karmasinin Degerlendirilmesi
Sosyal ve Kiiltiirel Etkinlikler
Tutundurma Stratejileri

Banka Reklamlari

Fiyat Karmasinin Degerlendirilmesi
Diisiik Maliyet

Ayni Fiyata Karsilik Daha Fazla Hizmet
Dagitim Karmasinin Degerlendirilmesi

olg|p|wleololen




Subeye Kolay Ulagim

=

ATM Bulunabilirligi

3P (insan, Fiziksel Ortam, Siirec) Karmasinin Degerlendirilmesi

Insan

Kibarlik

Kisisel Ilgi

Yardima Isteklilik

Hizli Yanit

Fiziksel Ortam

Modern Fiziksel Alt Yapi

Ileri Teknoloji Kullanimi

Siirec

Kolay ve Piiriizsiiz Siireg

Hizli Cevirim i¢i Hizmet

Ty wTOpINO|OTIY

Miisteriye Uygun Zamanda Hizmet




EK-2

BANKA MUSTERILERI ANKET FORMU

Katildiginiz anket ¢aligmasi; Tunceli ilindeki 6zel ve kamu bankalar1 sektoriinde

pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerini belirlemek amaci ile hazirlanmstir.

Calismamiz bilimsel nitelikte olup, sorularimizi dikkatle yanitlayarak, caligmamiza

vereceginiz destek biliyllk Onem tasimaktadir. Vereceginiz yanitlar size herhangi bir

yiikiimliiliik getirmeyecektir. Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyup size uygun ifadeyi (X) ile

isaretleyiniz. Yardimlariniz ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Dilsah MAK Dr. Ogretim Uyesi Ziilkif YALCIN
E-posta: Munzur Universitesi [IBF
E-posta:

Katihmcimin Demografik Ozellikleri

Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadmn Yasimz: 18-25 0 Egitim Durumu
25-35 O Lise ()
35-45 O Onlisans ()
45 ve ustii () Lisans ()
Yiksek Lisans ()
Banka miisterisi olarak bankalara sik gelir misiniz? Evet () Hayir () Unvan
Caligmiyor ()
internet bankacihg kullaniyor musunuz? Evet () Hayir () Ozel Sektor ()
Kamu personeli )
Daha ¢ok hangi bankalan tercih ediyorsunuz? Ozel () Kamu ()
Banka Miisterileri icin Banka Pazarlama Karmalarim Belirleyen Diizeyini Belirleyen Sorular
4P (Uriin, Tutundurma, Fiyat, Dagitim) Karmasimin Degerlendirilmesi Tercih

[ERN

Uriin Karmasmin degerlendirilmesi

o

Yenilik¢i Uriin/Hizmetler

o

Deger Katilmis Uriin/Hizmetler

Tutundurma Karmasinin Degerlendirilmesi

Sosyal ve Kiiltiirel Etkinlikler

Tutundurma Stratejileri

Banka Reklamlari

Fiyat Karmasinin Degerlendirilmesi

Diisiik Maliyet

Ayni Fiyata Karsilik Daha Fazla Hizmet

Dagitim Karmasimin Degerlendirilmesi

Subeye Kolay Ulagim

olp|lolg|p|we|o|o|n

ATM Bulunabilirligi

3P (insan, Fiziksel Ortam, Siire¢c) Karmasimin Degerlendirilmesi




Insan

Kibarlik

Kisisel Tlgi

Yardima Isteklilik

Hizli Yanit

Fiziksel Ortam

Modern Fiziksel Alt Yapi

Ileri Teknoloji Kullanimi

Siirec

Kolay ve Piiriizsiiz Siireg

Hizli Cevirim i¢i Hizmet

ClT|p WO INO|OT|IL

Miisteriye Uygun Zamanda Hizmet




