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OZET

Insanlarin mal ve hizmetleri ne zaman, nerede ve nasil alacagim tahmin etmek
miimkiin degildir. Bu asamada, devreye pazarlama girmektedir. Ozellikle hizmet
sektoriiniin yaygin oldugu Tiirkiye’de, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve
onlarin isletmelere bagliligini arttirmak oldukc¢a onemlidir. Bu sayede, isletmelerin
Omiirleri uzamaktadir. Bir hizmet isletmesi olan bankalarda, miisterileri ¢ekmek igin
cesitli pazarlama faaliyetleri yapmaktadirlar. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan
tutundurma, isletmelerin miisteri sadakati yaratmasinda onemli rol oynamaktadir.

Promosyon uygulamalar1 da yapmis olduklar1 tutundurma faaliyetlerinden biridir.

Bu ¢alismanin amaci, Erzincan ilinde yasayan ve genelde yasam standardi diisiik
olan emeklilerin, biit¢elerini rahatlatacaklarini diisiindiiklerinden dolay1r promosyon
uygulamalarindan yararlanmalar ile ilgili goriislerini ortaya koymak ve kamu-ozel
banka tercihlerini belirlemeye caligmaktir. Bu baglamda, promosyon uygulamasi ile
ilgili goriislerini 6lgmek icin Erzincan ilindeki emeklilere anket uygulanmistir.
Uygulamaya iliskin veriler T-testi, varyans analizi (ANOVA), korelasyon analizi ve
LSD testi kullanilarak analiz edilmistir. Sonug olarak emeklilerin demografik 6zellikleri
ile banka promosyon tercihi ve banka tercihinde iistiin ydnlerin dl¢iilmesinde

bazilarinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tutundurma, Banka Promosyonu, Banka

Tercihi.
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ABSTRACT

It is not possible to predict when, where and how people will receive goods and
services. At this stage, marketing comes into play. Especially in Turkey, where the
service sector is widespread, it is very important to meet the wants and needs of
customers and increase their loyalty to the company. In this way, the lifespan of
businesses is extended. As a service company, banks engage in various marketing
activities to attract customers. Promotion, one of the elements of the marketing mix,
plays an important role in creating customer loyalty for companies. Promotional

practices are also one of the promotional activities they carry out.

The aim of this study is to reveal the views of pensioners living in Erzincan
province, who generally have a low standard of living, on the utilization of promotional
practices because they think that they will relieve their budgets and to determine their
public-private bank preferences. In this context, questionnaire was administered to
pensioners in Erzincan province to measure their views on the promotion scheme. The
data related to the application were analyzed using T-test, analysis of variance
(ANOVA), correlation analysis and LSD test. As a result, a significant difference was
found in some of the demographic characteristics of retirees and bank promotion

preference and in measuring the superior aspects in bank preference.

Keywords: Marketing, Promotion, Bank Promotion, Bank Preference.
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GIRIiS
Pazarlama; bir iirlinlin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii seklinde tanimlanabilir.
Pazarlama kavrami gecmisten giinlimiize kadar varhigini siirdiirmektedir. Hizmet

pazarlamasi ise maddi olmayan mallarin satisindan olusmaktadir. Uretim ve tiiketim

ayn1 anda gerceklesir.

Gelismis {ilkelerde birincil ekonomik faaliyetlerinin hizmet sektoriinden
olustugu goriilmektedir. Bu nedenle Diinya’da hizmet sektoriiniin degerinin ne kadar
fazla ve zamanla arttigi goriilmektedir. Artik sirketler tamamen miisteri odakli bir
duruma gelmektedir. Miisteriyi anlamak, miisterinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
trlinler tiretmek, gelisen ve degisen ekonomik kosullara uyum saglamak ve miisteri
sadakati gerceklestirmek hem isletmelerin omiirlerini uzatmakta hem miisteri tatmini
saglamaktadir. Hizmet pazarlamasinin bu denli onemli olmasi sirketlerin 6zenle
uygulamasint gerektirir. Bir hizmet isletmesi olan bankalar, giiniimiiz ekonomik
kosullarinda bankalar arasi rekabet iistiinliigii elde etmek, portfoylerini genisletmek ve
kar marj1 saglamak i¢in ¢esitli faaliyetler yaparlar. Bu agsamada devreye bir¢ok faaliyetle
beraber promosyon faaliyeti girmektedir. Promosyon uygulamalari banka miisterilerinin
tamamina miisteri potansiyeli bulunanlara yapilir. Giincel bir uygulama oldugundan
dolay1 ¢ogu insan tarafindan maddi nedenlerle tercih edilir. Ozellikle Tiirkiye’de yash
sinifin yasam kalitesi diistiktiir. Ekonomik acidan zorlanan emekliler i¢in olduke¢a iyi bir

firsat olmaktadir.

Bu cercevede arastirmanin amaci Erzincan ilinde yasayan emeklilerin, banka
promosyonu ile ilgili goriislerini belirlemektir. Ayrica maas aldigi bankay1 goz ardi
ederek tercih edecegi bankanin, kamu-6zel bankalardan hangisini tercih edecegini
Olcmeyi de amaclamaktadir. Banka promosyonunun ana tema olarak ele alindigi bu
calisma dort boliimden olusmaktadir. i1k béliimiinde; banka ve bankacilikla ilgili genel
kavramlara, bankacilik sistemi ve banka sektorliniin Gzelliklerinin neler olduguna,
Tirkiye’deki bankacilik sektoriiniin tarihsel gelisimine ve Tiirkiye’de bankacilik

sektoriiniin dnemine yer verilmistir.



Ikinci boliimde; bankacilikta pazarlama, tutundurma kavraminin amaci ve
Onemi, tutundurma karmasi elemanlari olan; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,
dogrudan pazarlama ve satis gelistirme ve bankacilik sektoriinde hizmet pazarlama
karmasi elemanlar1 olan; iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel ortam ve siire¢

yonetimi yer almaktadir.

Uciincii boliimde; yasli ve emekli kavrammin tanimi, Tiirkiye’de emeklilik
sistemi ve yasi, emeklilik yasi ve emeklilik yasinin belirlenmesinde 6nemli olan

kriterler; ekonomik biyolojik, psikolojik ve sosyolojik kavramlara yer verilmistir.

Arastirmanin uygulama kismi olan dordiincii bolimde ise banka promosyon
uygulamalar1 ve banka tercihinde iistiin yonlerle ilgili Erzincan ilinde yasayan
emeklilere uygulanan anket calismasi bulunmaktadir. Bununla birlikte bu bdliimde
strastyla konu ile ilgili literatiir taramasi, ¢alismanin amaci, 6nemi, kapsam ve yontemi,
giivenilirlik analizi ve normallik testi ile arastirma bulgularinin analiz ve

degerlendirilmesi yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
BANKA Ve BANKACILIK iLE iLGILi KAVRAMLAR

1.1. Bankacilik Kavrami

Ticari ve ekonomik iligkiler icinde 6neme sahip banka; para, sermaye ve kredi
meselelerine giren her ¢esit islemleri yerine getiren ve diizenleyen, 6zel ve kamuda yer
alan kisilerle sirketin bu sahadaki her tiirlii ihtiyaglarini esas ¢alisma konusu olarak alan
bir ekonomik kurumdur (Musluoglu, 2018: 133). Banka kavramu Italyanca ‘Banco’
sOzciiglinden tiireyerek Tiirkceye girmistir. Kelime anlami ‘para bozma yapan gise’ ya

da ‘para bozdurulan mekan’ seklinde tanimlanmaktadir (Yaman, 2018: 57).

Bankalar, ekonominin en duyarl béliimii olan kredi pazarlarindaki etkinlikleri
yiirliten iktisadi kurumlardir (Geylan, 1988: 125-134). Bankalarin gorevi, fon
transferine  arabuluculuk yapmak ve tasarruflar1  olabildigince yatirimlara
donistiirmektir. Bu agamada bankalar nakit yaratan, kigilere ya da isletmelere hizmet

eden finansal kurumlar olarak tanimlanabilmektedir (Ugurum, 2019: 128).

Bankalar fon, repo, sermaye, kambiyo, kredi gibi her ¢esit finansal faaliyetleri
gergeklestiren 6zel ya da kamusal kuruluglardir. Bununla birlikte bankalar kasa faaliyeti
de gerceklestirmektedir. Bu kasalarda, mevcut miisterilerinin her ¢esit degerli para, esya
veya belgeleri saklanabilmektedir (Ozkan, 2011: 149). Bankalar beraberinde senet,
havale, ¢ek faaliyetlerinin gergeklestirildigi, doviz alinip satilabildigi, kisisel ve kamu

calisanlarinin maas 6demelerine aracilik eden kuruluslardir (Musluoglu, 2018: 133).
1.2. Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Bankacilik faaliyetleri, ilk nakit birim olusturuldugundan beri var olan bir
olgudur. Bu esnada nakde sahip olan zengin kisiler, paralarini saklamak amaciyla

giivenli bir alan aradiginda, bu arayisi cevaplayan ilk banker faaliyetleri ortaya



cikarmustir. Antik imparatorluklarda ticareti basitlestirmek, vergi toplamak ve zenginligi
dagitmak amaciyla islevsel bir ekonomik sisteme gereksinim duymustur. Antik
donemlerden giiniimiize kadar bankalar, ekonomik sistemin diizeni, nakit sektoriiniin

sistemi ve kapsami adina degerli bir rol almistir (Koseoglu, 2023: 107).

M.O. 3500 yillarina kadar uzanan ilk bankacilik eylemlerinin Siimer ile Babil
Uygarliklarina kadar dayandigi tahmin edilmektedir (Ugurum, 2019: 128). Milattan
once 1800 senesinde Babil Padisah1 Hammurabi’'nin ilan ettigi Hammurabi Yasalari,
borg-alacak arasindaki iligkiyi yasalara baglayan maddeleriyle, faiz ve kredi
meselelerine hukuki olarak gerceklestirilen miidahalenin bilinen ilk Ornegidir

(Musluoglu, 2018: 133).

M.O. 4. Yiizyilda Antik Yunanistan’da kral admna para basildig1 anlasiimaktadir.
Lidya, Kartaca, Sicilya, Sinop ve Persleri kusattiktan sonra bankacilik kavraminin
Ortadogu’ya ilerledigi goriilmiistiir (Ugurum, 2019: 128). 13. yiizyildaki bor¢ verme
faaliyetlerinin, Lombardlarin kontroliine alinmasiyla Londra’nin giliclenmesinin
sonrasinda bankaciliginda paralel sekilde gelisme gosterdigi tespit edilmistir.
Gergeklestirilen arastirmalarda bankacilik islevlerinin, Bancheri ismi verilen insanlar
tarafindan, piyasalarda ‘Banco’ adli tahta masayla faaliyetlerini yerine getirdikleri

goriilmektedir (Camkerten, 2023: 196). (Camkerten, 2023)

Tarihte banka ismini tasiyan ilk kurulus, 1401°de olusturulan Barselona
Bankasi’dir, en eski devlet bankasi da 1587 senesinde Venedik’te kurulmustur
(Yildirim, 2020: 63-77). Modern baglamda ilk banka kurumu, 1609 yilinda Hollanda’da
acilan Amsterdam Bankasi’ydi. Ayni zamanda oteki Avrupa iilkelerinde de ticaret
bankalar1 kurulmustur. Literatiir incelendiginde tarihteki ilk merkez bankasmin Ingiltere

Merkez Bankasi oldugu ve 1964 yilinda kuruldugu goriilmektedir (Ugurum, 2019: 128).
1.3. Tiirk Bankacilik Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi
Tiirk bankacilik sektoriiniin tarihsel gelisimi agsagidaki gibi agiklanmaktadir.
1.3.1. 1923-1960 Donemi Tiirk Bankacilik Sektorii

1923 ve 1960 donemindeki Tiirk bankacilik sektorii asagidaki sekilde ele

alinmaktadir.



1.3.1.1. 1923 ve 1932 Aras1 Milli Bankacihgin flerleme Dénemi

Cumhuriyet doneminde ekonomik yapinin hasar almasi ve tarim faaliyetinin
dénemin ekonomisinin dayanak noktasi olmasi nedeniyle, ilk on yilda gergeklestirilen
calismalar mevcut toplumsal yapinin farklilagtirilmasina yonelik olmustur (Yaman,
2018: 57). Cumhuriyetin ilan edildigi 1923’te, Tiirkiye’nin ekonomik yapisinin,
Osmanli Devleti’nden gelen birkac askeri isletme, yabancilarin kurdugu ve onlarin
isletmesinde bulunan bazi alt yapt ve madencilik yatinmlarindan olustugu

goriilmektedir (Yildir, 2023: 92).

1923 yilinda c¢ift¢i, isci, tiiccar ve sanayici kesimlerinin katilimiyla toplanan
Izmir iktisat Kongresi (IiK) belirleyici faktdor olmus ve ulusal bankaciligin
olusturulmasinin bir ihtiya¢ oldugu kongreye katilan biitiin iiyeler vasitasiyla dile
getirilmistir. Kongreye katilan tiiccar sinifi, devletin de istirakte bulunacagi bir ticaret
bankasinin kurulmasmi tavsiye etmis ve Tiirkiye Is Bankasi A.S. bu tavsiyeler

dogrultusunda 1924 senesinde kurulmustur (Yaman, 2018: 57).
1.3.1.2. 1933 ve 1950 Arasi Yeni Devlet¢i ve Devletci Donem

Cumhuriyet ilanindan sonra ilk on yilda 6zel sektoriin tesvik edilmesiyle izlenen
sanayilesme politikasi, mevcut sermaye birikiminin yetersizligi nedeniyle basariya
ulagamamustir. 1929 ve 1930’da Diinya Ekonomik krizini takip eden donemde olusan
ekonomik daralmanin etkileri Tiirkiye’de de goriilmiistiir. Tarim iirlinlerinin ihracat
fiyatlari, ithalat irlinlerinin fiyatlarindan daha cabuk azalmis ve bu durum iiretimin

diismesine yol agmistir (Yaman, 2018: 57).

Kamu lktisadi Tesebbiisleri ile (KIT) temel kalkinma stratejisi olusturulmus, devletin
liderliginde istihdamin saglanmasi ve ithal ikame {iriinleri saglayabilecek sahalara 6nem
verilmesi karart alinmistir. Boylelikle planl sanayilesmenin geregi olarak 1934-1938°de

“’Birinci Bes Yillik Sanayi Plan1’” (BBY SP) diizenlenmistir.

BBYSP’nin basarili sonuglanmasinin ardindan, 1936°da ikinci Bes Yillik Sanayi Plan1
(IBYSP) diizenlemeleri baslanmustir. Ancak Ikinci Diinya Savasi’nin meydana

gelmesiyle diizenlenen IBYSP uygulamaya konulamamistir (Kurt Arslan, 2023: 114).



1.3.1.3. 1950 ve 1960 Arasi Liberal Donem

1936°da hazirlanmaya baslanan ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ikinci Diinya
Savasi sebebiyle faaliyete gecememis, savasin baglamasindan ii¢ ay kadar once, bu
plandan vazgecilerek 1939°da Iktisadi Savunma Planm1 (ISP) uygulamaya konmustur
(Yaman, 2018: 57). iktisadi devletciligin, 6zel sektdriin tesvik edilmesi ve mali
kalkinmaya hiz kazandirma politikas1 1950 ve 1960’larin en degerli stratejisi olmustur
(Yildir, 2023: 92). Tiirkiye Vakif Bankasi, Tiirkiye Ogretmenler Bankasi ve Denizbank
seklinde bankalar kurulmaktadir (Kabak, 2019: 96).

1.3.2. 1960-1980 Donemi Tiirk Bankacilik Sektorii (Planli Donem)

Bu donem bankacilik sektériinde kamu miidahalesinin yogun oldugu ekonomik
islevlerin, kalkinma plan1 ve senelik programlara baglandig1 bir ge¢is donemi seklinde
Ozetlenmektedir. Planli donemin en acik Ozelligi, planlara uygun sekilde ¢ok subeli
bankaciligin ilerlemesi ve 1970’lerde ihtisas bankaciliginin ve holding bankaciliginin

cabuk yayginlagmasidir.

Literatiir incelendiginde 1962°’de T.C. Turizm Bankasinin, 1963’te Sinai Yatirim ve
Kredi Bankasinin, 1964’te Devlet Yatirim Bankasinin ve 1976’da da Devlet Sanayi ve
Isci Yatirnm Bankasimin, yatirim ve kalkinma bankaciligi yapmak amaciyla kuruldugu

goriilmektedir (Calim & Calim, 2022: 34-54)
1.3.3. 1980 Sonras1 Donem

1973’te gergeklesen Petrol Krizinin etkisiyle Tiirkiye’nin mevcut ekonomisi oldukca
kotii bir doneme girmisti. 1980°lere yaklastik¢a Tiirk Ekonomisindeki kriz, zamanla
daha kotii bir duruma gelmeye baslamistir. Enflasyon oranlar1 artmus, Tirkiye ise doviz
kithgr cekmeye baslamistir. Olusan bu problemler nedeniyle uygulanan kalkinma
planlarindan arzu edilen basar1 ger¢eklesmemistir. Bu nedenle 24 Ocak 1980’de modern

bir mali politikaya gidilmis ve yeni kararlar alinmistir (Musluoglu, 2018: 133).

24 Ocak 1980 kararlartyla Tirkiye’nin mevcut ekonomisinde kokli ve onemli
degisiklikler gerceklesmistir. Bu kararlarla birlikte, karma mali sistem yerine liberal bir
anlayis olusturulmus ve nakit politikalarinin agirligmin oldugu bir dénem baslamigtir

(Ugurum, 2019: 128).



1.3.4. 1990 Sonrasi Kriz Donemleri

1990’larda, bankacilik sisteminde olusan krizler, bankalarin ekonomik yapisini
da ciddi bir bicimde yipratmistir. Bu durum, ekonomiyi etkilemis ve ekonomideki

yipranmalar da likitide krizine yol agmigtir (Musluoglu, 2018: 133).

1990’larda zamanla artan sosyal ve ekonomik problemler, bankacilik sektoriinii negatif
sekilde etkiledigi gibi, bankacilik sektoriiniin de yonetsel, kurumsal ve yapisal

problemleri ekonomik krizin derinlesmesine neden olmustur (Arabaci, 2018: 25-42).

Diinya’da 1990 sonras1 bankacilik sektorii, bir yandan liberal politikalara ayak
uydurmaya calisirken bir yandan da yeni karsilagtigt bu sektdr karsisinda karlarini

maksimum seviyeye getirmeye ¢abalamaktadir (Ozkan, 2011: 149).
1.4. Tiirk Bankacilik Sektorii

Tiirk Bankacilik Sektorii, temelinde Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi
(TCMB) yer alan, karma ekonomi yapisinda ve bu diizen icerisinde islev gerceklestiren
bir sistemdir (Musluoglu, 2018: 133). Tiirk Bankacilik Sektoérii incelendiginde,
sektordeki bankalarin, yiiksek riskler iistlenerek karli faaliyet gosterdigi, enflasyon
sisteminin verimliliginde degerli bir dayanak meydana getirdigi, kamu aciklarina
parasal kaynak saglamanin piyasanin esas hedefi durumuna getirdigi ve kamu
bankalarinin islevlerini zamanla kaybettigini sdylemek miimkiin olmaktadir (Ugurum,

2019: 128).

Tarih boyunca bankalarin esas gorevi, fon fazlasi bulunanlarla fon gereksinimi
gosterenler arasinda bir koprii islevi gormek olmustur. S6z konusu aracilik goérevinden
sagladiklar1 yarar1 maksimum kilmak amaciyla kullandiklar1 kaynaklar1 en az maliyetle
saglamak, kullandirdiklar1 kaynaklardan en ¢ok getiriyi saglamak temel hedefleri haline

gelmistir (Kale, 2017: 209-220).

Tiirk bankacilik sisteminin gelisimi, lilkenin genel iktisadi diizeni ile dogru
orantili oldugu goriilmektedir. Osmanli Hiikiimeti’nde modern baglamdaki ilk mevduat
ve ticaret bankasi, yabanci sermaye vasitasiyla (Ingiliz) 1856 yilinda kurulan Osmanl

Bankasi’dir (Atli, Yiicel & Tanyildizi, 2018: 86-105).

Cumhuriyetin kurulmasi ile modern Tiirk Hiikiimetinde bankacilik faaliyetine

daha c¢ok deger gosterilmistir. Bankacilik piyasasi, 1980°li yillara kadar hiikiimetin



pazarlardaki baskisi sebebiyle tekrar devletin kabul ettigi olclide ilerleyebilmis ve
ekonomik gelismelere paralel sekilde bankacilik sistemi farklilik gostermistir (Ozkan,

2011: 149).

Tirk Bankacilik Sektorii, 19. Yiizyila kadar uzanan genis bir bankacilik
kiiltiirline sahiptir. Ancak gergek gelisme son 20 yil igerisinde meydana gelmektedir
(Musluoglu, 2018: 133). Tiirk bankacilik sistemi 01.07.1980°de faiz oranlarinin serbest
birakilmasiyla beraber, 1989°da Agustos ayinda alinan 32 sayili karardan giliniimiize

kadar 6nemli yol kat etmistir (Emre Aysin & Calmasur, 2021: 1127-1146)

1980°1i yillarda Tiirkiye’de, isleyen bir pazar mekanizmasinin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve dayanikli bir duruma gelmesi yoOniinde kurumsal altyapinin elde
edilmesi dogrultusunda olduk¢a Onemli adimlar atilmistir. Kasim 2000 yilinda
bankacilik sisteminde olusan likitide krizi, giderek etkisini arttirmis ve bankacilik
krizine dontigsmiistiir. 2001 yilinin Subat ayinda yasanan nakit krizi ile neticelenmistir

(Musluoglu, 2018: 133).

Bankacilik sektorii, Amerika’dan baglayarak biitiin diinyay1 etkisi altina alan
kiiresel mali krizden en fazla etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. Fakat
Tiirkiye’de 2000 ile 2001 ekonomik krizlerinden tecriibe edinen Tiirk bankacilik sektorii
kiiresel mali krizden derin bir sekilde etkilenmemistir (Ceran, 2009: 168-178).

1.4.1. Kamu Sermayeli Bankalar

Kurulus sermayesinin, dogrudan ya da dolayli sekilde devlet vasitasiyla
karsilandig1 bankalardir. Devletten kastedilen kamu yani hazine veya 6teki kamu tiizel
kisilikleridir. Vakiflar Bankasi1, Halk Bankasi ve T.C. Ziraat Bankas1 kamu bankalarinin
ornekleri olmaktadir (Sahin, 2023: 153)

S6z konusu bankalar, sermayesinin tamami kamu namina hazine ve kamu tiizel
kisiliklerine (KTK) ait bankalardir. Kar amaci giitmeden kamu hizmeti amaciyla

ekonomik, siyasi ve sosyal hedefler i¢in olusturulmustur (Ugurum, 2019: 128).
1.4.2. Ozel Sermayeli Ticari Bankalar

Ozel kisi ya da kurumlarin sahibi olarak nitelenen banka, 6zel sermayeli bankalar
seklinde tanimlanmaktadir. Bunlarin oncelikli hedefi kar saglamak oldugundan ¢ogu

zaman ticaret (mevduat) bankalar1 seklinde kuruldugu goriilmektedir. Ozel sermayeli



mevduat bankalari, fon transfer islevine en fazla islerlik kazandiran banka ¢esidi olarak

kabul edilmektedir.

Tiirkiye’de kamu bankalarinin girisimleri ve faaliyetleri, 6zel sermayeli bankalarin da
kurulmasinin yolunu agmaktadir. Tiirkiye’de suan faaliyette bulunan en koklii ve en
eski 6zel bankalarin temeli 20. yiizyilda atilmistir. Ozel bankalar, giiniimiiz piyasasinda

degerli bir yere sahip olmaktadir (Erbir, 2020: 43-62)
1.4.3. Kalkinma ve Yatirinm Bankalari

Tirkiye’nin gelismesi i¢in, anonim sayilabilecek girisimlere karlilik ve
verimlilik anlayis1 kapsaminda finansman ve sirket destegi vermek, yurtdisi ve yurtici
tasarruflar1  kalkinmaya yonelik yatinmlara dogrultmak, sermaye sektoriiniin
ilerlemesine fayda saglamak, yurtdisi, yurtici ve uluslararasi miisterek yatirim
faaliyetlerinin finanse edilmesini saglamak, her cesit yatirnm ve kalkinma bankacilig

gorevlerini yerine getirmek amaciyla kurulan 13 tane banka bulunmaktadir.

Bunlardan Tiirk Eximbank, Iller bankas1 A.S, Tiirkiye Smai Bankasi, Tiirkiye
Kalkinma Bankasi seklinde kurumlarin kamu otoritesi tarafindan olusturuldugu ve

devaminda anonim sirket yapisina doniistiigli goriilmektedir (Musluoglu, 2018: 133).
1.4.4. Yabanci Sermayeli Bankalar

Sermayesi yabanci birey ve kurumlar vasitasiyla saglanmis bankalardir (Cosgun,
2019: 113). Uluslararas1 bankacilik islevleri, uluslararas: ticaret egilimlerinin ve direkt
yabanct yatirim iglevlerinin artmasiyla beraber biliylime gdstermistir. Tirkiye’de,
ozellikle liberalizasyondan itibaren yabanci bankalarin piyasaya girisleri oldukca
ylkselmistir. Bunda, 1989 senesinde sermaye hareketlerinin serbest birakilmasi ve

uluslararasi ticaretin ylikselmesi etkili olmustur (Musluoglu, 2018: 133).
1.5. Tiirkiye Ekonomisindeki Bankacilik Sektoriiniin Degeri

Bankacilik sektorii, Tiirk mali sisteminin, en degerli unsurunu teskil eden ve onu
ciddi ol¢iide etkileyen degerli bir sektordiir. Finansal piyasalarin temeli seklinde ifade
edilmektedir. Bankacilik sektorii, ekonomide kaynaklarin transferini saglayarak sisteme
finansal destek saglamaktadir. Bankacilik sektoriiniin mali sistemdeki pay1, bir tilkedeki
sosyal ve ekonomik gelismislik seviyesine bagli olarak iilkeden iilkeye farklilik

gostermektedir.



Finans sektorii, finansal kaynaklarin nerelerden ve nasil elde edilerek ve nasil
yonlendirmesi gerektigini tespit eden degerli sektorlerden biridir. Bundan dolay1 finans
sektorii, sektdr yapisimin beyni niteligindedir. Istikrarli ve saglam isleyen bir
ekonominin olusturulmasi i¢in finans sektoriiniin  saglam olmast ekonominin
sartlarindandir. Mali sistem ne kadar etkili isleyen ve biiyliyen bir yapiya sahipse,

ekonomi de o kadar giiclii ve dayanikli olacaktir (Alhatti, 2022: 122).
1.6. Bankacilik Sistemi
Bankalar ile ilgili yaygin bir siniflandirma asagidaki gibi yapilabilmektedir:
1) Hukuksal yapilarina bakarak banka kurumlari;

+» Kisi isletmeleri seklindeki banka kurumlari,
+ Sermaye isletmeleri seklindeki banka kurumlari,

< Ogzel yasalarla meydana getirilen bankalar seklinde 3 gruba boliinmektedir.
2) Sermaye kaynaklarina bakilarak banka kurumlart;

% Ozel sermayeye sahip banka kurumlari,
+» Kamu sermayesine sahip banka kurumlari,

% Yabanci sermayeye sahip banka kurumlari seklinde 4 gruba boéliinmektedir.
3) Kredi siirelerine gore banka kurumlart;

+» Kaisa siireli kredi veren banka kurumlari,
% Orta ile uzun siireli kredi veren banka kurumlar seklinde 2 gruba

boliinmektedir.

Fakat bugilinkii banka kurumlarinin kisa ve ayni zamanda uzun vadeli kredi

verdigi goz Oniine alindiginda;
4) Ekonomik islevlerinin 6zelliklerine bakilarak banka kurumlart;

% Merkez Bankalari

% Mevduat Bankalar1 (Ticaret Banklar)
« Kalkinma ve Yatirim Bankalar1

% Emlak ve Ipotek Bankalari

% Maden Bankalar1

% Halk Bankalar1 bigiminde siniflandirmaktadir (Musluoglu,2018: 133).

.
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Bankacilik sisteminde yatirim, kalkinma, ticaret ve yabanci banka tiirleri
bulunmaktadir. Bu bankacilik tlirleri asagidaki sekilde tanimlanabilmektedir

(Musluoglu, 2018: 133).
1.6.1. Yatiriom Bankacihgi

Isletmelere, uzun donemli sabit sermaye olanag1 sunan, biiyiik isletmelerin bir
araya gelmelerine aracilik eden, isletmelere yatirim danigmanligi sunma, kredi limiti
saglama ve proje finansmani olanaklar1 sunma seklindeki hizmetleri yerine getiren fakat
mevduat kabul yetkisi tasimayan bankacilik tiiriidiir (Atar, 2023: 285-296). Sermaye
pazarlarinin, verimli bir bigcimde ¢aligmasi amaciyla faaliyet gosteren araci kuruluslarin

en degerlileri arasinda sayilmaktadir (Aksu, 2016: 73).

Farkli bir agidan yatirnm bankaciligi; aracilik eylemini, kurumsal finansman
problemlerinden baslayarak birlesme, devralma, fonlarin ve sermaye riskinin
yonetilmesi gibi biitiin sermaye piyasasi islevlerini kapsayan bir kavram oldugu

anlagilmaktadir (Musluoglu, 2018: 133).
1.6.2. Kalkinma Bankacihigi

Kalkinma evresindeki iilkelerde, sermaye ile girisim faktdrlerini gelistiren ve
destekleyen, eckonomide bulunan kaynaklari kalkinma amagclar1 dogrultusunda
kullanicilara yonlendiren ve ayn1 zamanda idari ve teknik yardim sunarak kalkinmaya

katki saglayan aracit kurumlar bi¢giminde tanimlanabilmektedir (Bahadir, 1994: 103).

Az gelisen iilkelerde, iktisadi kalkinmay1 tesvik etmek amaciyla kredi vermek
icin kurulmus banka isletmeleridir. Mevduat kabul etmemeleri, bilhassa ’kredi-
mevduat sistemi ile kaydi para meydana getirmemeleri’’ nedeniyle diger ticari
bankalardan ayrilmaktadirlar. Geligsmekte olan iilkelerde, bu sermaye piyasasinin
biiylimesi i¢in ¢aba gostermekte ve gelismemis halde bulunmasinin sakincalarini bir

Olciide yok etmeye yonelik faaliyet gostermektedirler (Arslan & Bora, 2022: 27-40).
1.6.3. Ticaret Bankacihig:

Ticari bankalar, iilkelerin ekonomik yonden kalkinma ve biiylimesine destek
veren kuruluslardir. Ticari bankalar, fona gereksinimi olan kisilere kredi sunma, borsa
faaliyetlerine aracilik etme, kiymetli esyalarin ya da evraklarin korunmasi amaciyla

kiralik kasa hizmeti sunma, sigorta hizmetlerine aracilik yapma, miisterilerine otomatik
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0deme, Elektronik fon transferi (EFT), havale, maas 6demeleri, banka kart1 ve kredi

kart1 gibi ¢ogu hizmeti sunan kurumlardir (Tabakoglu, 2023: 66).
1.6.4. Yabanci Bankalar

Bir bankanin, birden ¢ok iilkede banka sahipliginin bulunmasi veya bu banka
isletmelerini kontrol etmesidir. Ozetle, bir bankanin, %50’sinden ¢ogu baska iilke
merkezli bir bankaya yonelik ise yabanci banka seklinde isimlendirilmektedir. Bir diger
ifade ile yabanci bankalar, biitiin diinyada ya da minimum iki iilkede, yalnizca ticari
bankacilik hizmetleri ile kisith kalmayarak, biitiin finansal araglar1 kullanan ve yeni
finansal triinleri tireten teknikleri igerisinde bulunduran finansal kurumlardir (Ergiir,

2020: 175).
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMA iLE ILGILI KAVRAMLAR

2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, mevcut ve gelecekte miisteri olma potansiyeli bulunan kisilerin,
ihtiyaclarini giderici mal ve hizmetleri planlamak, dagitmak ve tutundurmak amacina
gore bir diizen icinde olan ve birbirini etkileyen sirket faaliyetleri olarak ifade

edilmektedir (Musluoglu, 2018: 133).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gére (APB) (AMA-1985); pazarlama, kisisel ve
kurumsal hedeflere ulagsmay1 saglayacak degisimleri ortaya c¢ikarmak amaciyla mal,
hizmet ve diislincelerin bi¢gimlendirilmesi, planlanmasi, tutundurulmasi, dagitilmasi ve
fiyatlandirilmasin1 planlama ve uygulama siirecidir (Kocak, 2012: 152). Kisaca
pazarlama kavrami, {Uretilen {riinler ve sunulan hizmetleri diger insanlara ikna

yontemiyle satin almaya dogrultulmasi seklinde tanimlanmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerine diinden bugiine fazlasiyla gereksinim duyulmaktadir.
Bu ihtiyag, 6nceki donemlerde oldugu sekilde suanda da degerini korumaktadir.
Uriiniinii imal eden ve bu iiriinii satmak isteyen insan ya da kuruluslarin pazarlama
seceneklerini uygulamasit ve bu yontemleri iyi bilip faaliyete gegirmesi son derece
onemlidir. Bu nedenle pazarlama, degerini kaybetmemekle beraber giin gectikce daha

da 6nem kazanmaktadir (Kuzucu & Kirdar, 2020: 138-175).

Pazara yonelik ekonomilerde, isletmelerin esas hedefi kar elde etmektir.
Isletmeler, herhangi bir biiyiikliige ulastiktan sonra kar elde etmenin yaninda
sayginliklarin1 ve sektérdeki pazar paymm artirmak gibi hedeflerle pazarlama

faaliyetlerine daha fazla deger vermektedir (Aykan, 2019: 210).
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2.1.1. Pazarlamanin Gelisim Evresi

Zamanla cesitli disiplin ve bilimlerde degisimler olusmakta ve bazi ilerlemeler
gerceklesmektedir. Pazarlama konusunda da bu degisim ve ilerlemeler gecerli
olmaktadir. Bu degisimler asagidaki sekilde siniflandirilmaktadirlar (Musluoglu, 2018:
133):

2.1.1.1. Geleneksel (Klasik) Pazarlama Anlayisi

[EEEIE R

Geleneksel (klasik) pazarlama anlayisi, ’iirtin’’, “idretim’” ve ’satis’
kelimelerinin tstiinliigiine dayandirildigi 1920’lerde piyasanin nabzini tutmanin degerli
olmadigi klasik bir anlayis seklinde tanimlanmaktadir (Alabay, 2010: 213-235). Online
olmayan her tiirlii pazarlamaya geleneksel pazarlama denir. Bu; gazete, radyo,
televizyon, dogrudan posta ve reklam panolart gibi acik hava reklamciliginda
goriilmektedir. Bu tiir reklamlar, gazetelerden radyoya kadar her seyi icermektedir ve

belirli gruplarin hedeflenmesine yardimci olmaktadir (Wilfried, 2021: 68).

Bu pazarlama anlayis1 {liretim siirecine miisterinin dahil edilmedigi bir sistem
olmaktadir. Bu anlayls aym1 zamanda “Klasik Pazarlama” seklinde de
isimlendirilmektedir. Bu sistemde ele alinan iletisim araci reklamlar olmaktadir. “Ne
retilirse satilir” digiincesiyle, kaliteli bir {riin ya da hizmetin potansiyel
miisteri/tiiketiciye ait uygun bir fiyatlandirmayla satilacagi fikri hakim olmaktadir. Bu
anlayista iretilen her {iriin satilabilecek, arz fazlasi da olmayacaktir. Kisaca her arz

kendi talebini yaratacaktir. Satig problemi yasanmayacaktir (Karaaslan, 2019: 125).

Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin istek ve ihtiyacglari, kataloglar, dergiler,
ylz yiize iletisim seklinde geleneksel iletisim kanallar1 vasitasiyla karsilanmaktadir.
Esas hedefi ise tiiketicilerin istedigi ve ihtiyag¢ duydugu sey seklinde kendilerini

pazarlayan iiriin ve hizmetler yaratma olmaktadir (Eti, 2021: 42-52).

Uygun sekilde iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmasini olusturmak
geleneksel (klasik) pazarlamanin esas hedefi olmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinin isletme odakli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle geleneksel pazarlamada,
isletmelerin, daha ¢ok bireye satis yaparak faaliyetleri ve kar maksimizasyonu
hedefledikleri igin, tiiketici davraniglarinin, niteliklerinin, satin alma geg¢misinin goz

ardi ettikleri bilinmektedir (Alabay, 2010: 213-235).
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Geleneksel pazarlamada biiyiik kitleler hedef alinmaktadir. Herkese hitap etmek
ve biitlin misterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik iiriin ve hizmetler iiretmek
isletmelerin esas amaci haline geldigi goriilmektedir. Bu nedenle, geleneksel
pazarlamada kiiciik detaylara dnem verilmemektedir (Celtek & Bozdogan, 2012: 4788-
4812).

Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleri, kataloglar, dergiler,
yiiz yiize iletisim gibi geleneksel iletisim kanallar1 vasitasiyla karsilanmaktadir. Temel
hedef, tiiketicilerin istedigi ve ihtiya¢ duydugu sey olarak kendi kendilerini satan iiriin

ile hizmetler yaratmaktir (Eti, 2021: 42-52).
2.1.1.2. Modern (Miisteri Odakli) Pazarlama Anlayisi

Modern (miisteri odakli) pazarlama anlayisi, ’tiiketicilerin beklenti ve
taleplerinden yola cikarak, tliketiciyi tatmin etmek amaciyla, mal, hizmet ve fikir
tiretmek, imal edilen bu iirlinleri hedef miisterilerinin ekonomik durumlar1 da dikkate
alinarak fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, miisteriye ulastirilmasi, satisin devamindaki

[

garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek arz edilmesi seklinde

tanimlanabilmektedir (Er, 2016: 108).

Isminden de anlasildig: iizere, *’isletmenin, tiiketicinin perspektifiyle pazarlama
faaliyetleri konusunda diistinmesi ve bu etkinlikleri organize etmesidir’’ seklinde
tanimlanabilir (Uzunoglu, 2005: 416). Misteri odakli pazarlama anlayisi, gergek bir
analiz ile miisterisine dogru {riinii, en az maliyetle sunma ve ek maliyetleri minimum
yapma amaci tasimaktadir. Boylelikle, pazarlamanin temelinde tiiketiciyi memnun

etmeye yonelik hareket etme bulunmaktadir (Giileryiiz, 2019: 69).

Modern (miisteri odakli) pazarlamada, tiikketici memnuniyetini daha ¢ok yerine
getirmek, daha fazla satig ve kar anlamina geldigi goriilmektedir. Bu nedenle, isletmeler
devamli yeni pazar ve firsat anlayis1 kapsaminda yeni tiiketiciler elde etme ¢abasi i¢inde
olmaktadirlar. Bu ¢aba durdugunda isletmenin varliginin tehlikeye girecegini sdylemek

miimkiin olmaktadir (Tas & Cengel, 2020: 95-113).

Tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larina odaklanmig bir sistem olan modern (miisteri
odakli) pazarlama anlayisinin odagi, kisa vadeli isletme performansi olmamaktadir.
Tam tersine miisteri sadakati ve memnuniyeti yoluyla uzun vadede karlilik ve

performans bu anlayisin temel diisiincesi olmaktadir.
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Modern (miisteri odakli) pazarlama anlayis1 kapsaminda ifade edilen
biitlinlestirilmis isletme gorev ve faaliyetleri de sadece pazarlama boliimiiniin
faaliyetleri gibi algilanmamalidir. Biitiinlestirilmis cabalarla anlatilmak istenen, finans,
insan kaynaklari, tiretim vb. gibi biitiin isletme departmanlarinin koordinesi, pazarlama
departmaninin bu departmanlarla uyumlu bir sekilde faaliyet gdstermesi olmaktadir

(Yiiksel, 2014: 65).

Modern (miisteri odakli) pazarlama anlayisi ile beraber isletmelerin pazarlama
anlayislarinda biiylik degisiklikler meydana gelmis, pazarlama egilimleri tamamen
degismistir. Modern (miisteri odakli) pazarlama anlayisi ile beraber isletme odakli
iiretimden uzaklagilmis, miisterileri isletme faaliyetlerinin merkezine alan, onlarin istek
ve ihtiyaglarma dikkat eden bir anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Ilerleyen donemlerde de pazar
yonliiliik seklinde ifade edilecek kelimenin de boylelikle olugmaya bagladigi
sOylenebilmektedir (Akdemir, 2017: 106).

2.1.1.3. iliskisel Pazarlama Anlayis1

Iliskisel pazarlama, tiiketiciler ile uzun soluklu basarili bir iliskinin kurulmast,
genisletilmesi ve elde tutulmasi amaciyla kullanilan biitiin pazarlama faaliyetleri
seklinde tamimlanmaktadir (Atasoy, 2023: 111). Iliskisel pazarlama anlayisi, isletme
elemanlarinin tiiketicileri ile ilgili neleri bilmesinin gerekli olduguna ve tiiketicilerin
isletmeye nasil cevap verdigine yonelik bilingli olarak isletmenin davraniglarini ve

uygulamalarinmi farklilagtirma bi¢imi seklinde ifade edilebilmektedir (Ak, 2019: 113).

[liskisel pazarlama anlayis1, bir isletmenin tiiketicilerle etkilesimde bulunarak,
onlarin istek ve ihtiyaglarini gidermeye yonelik ¢alismalariin biitiinii olmaktadir. Bu
calismalarin hedefi, tiiketicileri tatmin etmek, onlarin isletmeye sadakatini artirmak ve
uzun soluklu iligkiler kurmak ve gelistirmektir. Bu hedef kapsaminda, bir isletme
tiiketicilerle direkt iletisim kurar, onlarin istek ve ihtiyaglarina gore iiriin ve hizmetler
sunar ve bu iliskileri devam ettirir ve gelistirir. Bu sayede, bir isletmenin tiiketici
sadakatini ylikseltmesi ve rekabet istiinliigii saglamasi1 ve artirmast amaglanmaktadir

(Cam, 2023: 156).

Iliskisel pazarlama anlayisi, ii¢ ana kisimdan olusmaktadir. Ik kisim,
kuruluglarin isletme bazinda tiiketicileri ile iliskilerini gosteren faaliyetleri

kapsamaktadir. Orta ve kiigiik Olcekli isletmelerin bilinyesinde yaygin kullanilan bu
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faaliyetin uluslararasi literatiirdeki adi, “external marketing” seklinde tanimlanmaktadir.
Iliskisel pazarlamanin degerli kisimlarindan ikincisi i¢sel pazarlama olmaktadir (internal
marketing). Bu pazarlama, isletmenin kendi i¢ tiiketicisi olan elemanlariyla gelistirdigi
etkilesim olmaktadir. iliskisel pazarlamanin iigiincii kismini olusturan kelime ise;
“’interaktif pazarlama™ seklinde tanimlanmaktadir. Bu pazarlama, isletme elemanlarinin

dogrudan tiiketicilerle kurduklar1 ve gelistirdikleri iligki olmaktadir (Ak, 2019: 113).

Giliniimiizde meydana gelen teknolojik gelismelerden dolayr ¢evre hizli bir
bicimde degismekte ve bu gelisim piyasanin da etkilenmesine neden olmaktadir.
Piyasada olusan yogun rekabet ile belirsizligin ¢ogalmasi, iirlinler arasindaki degismede
azalmanin tespit edilmesi, piyasaya yeni iiriin girislerinin devam etmesi ile ¢ogu isletme
yok olmaktadir. Kiiresellesen diinyada isletmelerin, her giin rekabet ortaminda

hedeflerine ulagmast amaciyla yeni stratejiler uygulamasi ihtiyacini dogurmustur.

Burada isletmelerin uyguladigi geleneksel (klasik) pazarlama faaliyetlerinin
yerini modern (miisteri odakli) pazarlama faaliyetlerine birakmaktadir. Modern (miisteri
odakli) pazarlama faaliyetleri dikkate alindiginda burada miisteri odakli faaliyetlerin
kullanildigi, bu sebeple de isletmeler miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerine
yogunlagmaktadir. Son zamanlarda degeri giin gegtikce artan modern pazarlama
faaliyetlerinden biri olan miisteri iliskileri yonetimi ve bunun sonucunda meydana gelen
iligkisel pazarlama faaliyetlerinin isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamasindaki degeri

yadsinamaz (Yilmaz, 2023: 208).
2.1.1.4. Dijital Pazarlama Anlayisi

Bir icerigin web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya kanallar1 gibi dijital
kanallar yoluyla olusturulmasi1 veya dagilmasi ile beraber bu icerigin tiklama basina
O0deme, e-posta veya short massage service (sms), isbirligi, reklam, arama motoru
optimizasyonu (SEQO), arama motoru pazarlamasi (SEM) gibi dijital kanallarda bazi

stratejilerle sunulmasina dijital pazarlama adi1 verilmektedir (Binay, 2023: 81).

Sosyal ve kurumsal hayatin iginde etkisi biiyiik olan teknoloji, ¢esitli farkliliklar
ve degisiklikler ortaya c¢ikarmistir. Teknoloji ile beraber olusan bu yeni diizen ve
internetin yasamin her yerine yayilmasi, kuruluslari bu anlayista faaliyet gostermeye
zorlamistir. Internet, miisterilere oldugu gibi kurumlara da biiyiik yarar saglamstir.

Kurumlar, miisterilere anlik tepki gosterilmesi, hizli giincellenebilmesi, ucuz
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harcamalarla reklam yapilabilmesi ve miisteri istek ve ihtiyaglarina yonelik pazarlama
stratejisi uygulanabilmesi gibi ¢esitli avantajlardan yararlanabilmistir. Boylece miisteri
istek ve ihtiyaclarina gore yeni teknolojileri de kapsayan pazarlarin olusturulmasi,
geleneksel (klasik) pazarlamadan daha farkli bir degisimin oldugunu meydana
getirmistir. Internetin ilk kez ticari hedefle kullanilmaya baslanmasi ile beraber
markalar miisterilerle dijital bag olusturmanin yollarmi aramislardir. Miisterilerin
interneti giinlilk yasamda kullaniminin ¢ogalmasi, markalarin pazarlama faaliyetlerini

dijital medya kanallarina yoneltmelerine yol agmustir (Tiirk, 2023: 170).

Pazarlamanin esas hedefi talep yaratmak ve bu talebi karsilamaktir. Dijital
pazarlama talebi yaratirken, internet ve teknolojinin kolaylastirict etkisinden
yararlanarak, yenilik ¢cer¢evesinde daha fazla tatmin saglamaktadir. Bu anlayis, igerik ve
kapsam yoniinden, interneti aktif bigimde kullanan tiiketicilere ¢ok ¢esitli alternatifler
ve giic sunmaktadir. Bu anlayis sayesinde, isletmeler satis yapabilmek amaciyla yeni
magaza ve liriinlere sahip olmaktadirlar. Miisteriler de internet sayesinde geleneksel
aligverise gore daha aktif ve birden fazla kanali ayn1 anda kullanabilme olanagini elde

etmektedirler (Oguz, 2023: 189).

Teknolojik geligsmeler, finansal piyasalarda da kaliteli ve yeni {irlinlerin ortaya
citkmasma yol a¢mistir. Banka sayilarinda olusan artis ve giiniimiiz bankacilik
sektoriiniin bir boliimiiniin internet bankaciligina doniismesi piyasa icerisindeki rekabeti
de zamanla artirmaktadir. Bankalar, rekabet ortaminda tiiketicilerine daha hizli ve daha
az maliyetli hizmeti sunabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine yogunluk vermistir.
Bu faaliyetler i¢inde web site stratejilerinin 6nemi yadsinamaz Olgiide 6nemi biiylik
olmaktadir. Diger pazarlama faaliyetlerine nazaran web site uygulamalarinin daha az
maliyetli olmas1 ve teknolojiye daha uyum saglamasindan dolay1 bankalarin, son
donemlerde dijital pazarlamaya agirlik verdikleri goriilmektedir (Ozgiiven Tayfun &

Mese, 2018: 201-213).
2.2. Uriin Pazarlama Karmasi

Uriin pazarlamas! igin pazarlama karmasi elemanlari, E. Jerome McCarthy tarafindan
pazarlama literatiiriine kazandirilan geleneksel (klasik) pazarlama karmasi elemanlari,

irlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) seklinde ifade
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edilmektedir. Ingilizce kelimelerin bas harflerinden esinlenerek, pazarlama karmasi

elemanlarim1 “’4P”’ bi¢iminde sembollestirilmektedir.
2.2.1. Uriin (Product)

Uriin, McCarthy’nin pazarlama karmasindaki ilk eleman: olmaktadir. Bir
isletmenin, miisterilerine sundugu mal veya hizmet seklinde tanimlanmaktadir. Uriin ve
hizmet arz edildiginde veya elde edildiginde, miisteri tarafindan degerlendirilmektedir

(Kurumehmet, 2018: 104).

Uriin kararlari, isletmelerin pazarlama karmasini gelistirirken aldiklar1 kararlarin
basinda gelmektedir (Karadmerlioglu, 2017: 108). Pazarlama karmasi unsurlarindan
olan iirlin, fiziksel nitelikteki bir obje olabilecegi gibi, bireylerin ihtiyaglarini giderme
niteligi olan bir hizmet veya bir diisiince de olabilmektedir (Bakal, 2019: 87). Uriin
kelimesi, genelde somut iiriinleri kapsamaktadir. Ayrmtili iiriin kavrami; fikirlerin,
orgiitlerin, kisilerin, hizmetlerin, fiziksel nesnelerin veya bunlarin tamaminin bir
birlesimi olmaktadir. Hizmetler de; bireyleri memnun etmek hedefiyle sunulan ve
miisteriler vasitasiyla satin alindiginda bir miilkiyet ile sonu¢glanmayan soyut {iriinler

olarak agiklanmaktadir (Karadmerlioglu, 2017: 108).

Misterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik iiriinler bazen bir mal, bazen de
hizmet olabilmektedir. Pazarlama elemanlarindan mallar, goriilebilen, dokunulabilen,
duyu organlariyla algilanabilen {iriinler iken, hizmetler ise duyu organlariyla
algilanamayan ancak miisteriler tarafindan hissedilen ve fark edilen pazarlama
elemanlar1 olmaktadir. Elektronik {iriinler, mobilya, kiyafetler, yiyecek ve igecekler vb.
somut {iriinler mal seklinde, restoran, sigorta, otel, bankacilik, hastane, egitim ve
Ogretim vb. alanlardaki somut {iriinler ise hizmet seklinde tanimlanabilmektedir (Topgu,

2022: 130).

Hizmetler, fiziksel ozellik gosteren mallarla kiyaslandiginda daha farkli ve
karmasik bir durum ortaya c¢ikmaktadir. Hizmetlerin kavranmasi, hizmet sunan bir

kurulusun basaris1 i¢in ciddi derecede degerli olmaktadir (Baydemir, 2014: 156).

Pazarlamada, herhangi bir canlinin dokunulabilir ve dokunulamaz 6zellikleri
onemli olmaktadir. Bu sebeple bankalarda, hizmet pazarlamasi arastirilabilecegi gibi,
devaminda bu hizmet pazarlamasinin sunulmasina yardimci olan kredi karti seklinde

dokunulabilir 6zelliklerin de dikkate alinmas1 gerekmektedir (Karaca, 2007: 157).
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Kotler, bireylerin bir iirlinii satin alirken yalnizca iiriinii degil iirlinle beraber
sunulan degerlerin biitliniinii satin aldigim1 ve bu degerlerin 5 asamasi oldugunu dile
getirmektedir. Bu {iriin agamalar1 sunlardir;

% Oz iiriin,

RS

% Temel iiriin,
+» Beklenen iiriin,
¢ Genisletilmis triin,

% Potansiyel iiriin.

L)

Oz iiriin; miisterinin iiriinii satin alma hedefiyle veya iiriiniin miisteriye
saglayacagi yarar ile ilgili olmaktadir. Temel {iriin; {iriiniin yararinin somut duruma
dontigsmesiyle ilgili olmaktadir. Beklenen iiriin; iirlinlin miisterinin beklentilerine uygun
olmast ile ilgili olmaktadir. Genisletilmis iirlin; {iriine ek yararlar veya nitelikler ilave
edilerek iiriin setinin yarar1 arttirilmis olmaktadir. Potansiyel {iriin ise; {iriin yelpazesini
daha da genisletecek her ¢esit yaratici diislincenin, cabanin siirmesiyle ilgili olmaktadir

(Biiytikdere & Korkutan, 2023)
2.2.2. Fiyat (Price)

Fiyat, miisteriler tarafindan herhangi bir ihtiya¢ i¢in 6denen bedel seklinde
tanimlanmaktadir. Isletmeler igin iiretilen veya emek verilen bir mal ya da hizmetin
karsiliginda elde edilen maddi kazang seklinde de ifade edilmektedir (Candz, 2021:
289). En genis tanimiyla fiyat, miisteri i¢in bir seyin bedeli iken satici ic¢in gelir

kaynagidir (Karadmerlioglu, 2017: 108).

Iktisatcilar agisindan “fiyat, ozetle mal ya da hizmete ddenen parasal deger
seklinde tanimlanirken, genis baglamda miisterilerin mal veya hizmeti kullanmak veya
sahip olmak amaciyla takas ettikleri bedellerin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir.”
Pazarlamacilar acgisindan ise “fiyat unsuru, yonetimin pazarlama c¢abalarinda
faydalanabilecegi ve kontrol edebilecegi bir aractir”. Fiyat, isletmeler i¢in oldukca
onemli olmaktadir. Bunun nedeninin, fiyatin isletmelerin pazardaki konumunu ve pazar

paymi direkt etkiledigi sdylenebilmektedir (Abdullaeva, 2021: 88).

Herhangi bir iiriin ya da hizmetin bedeli i¢in tahsil edilen deger seklinde bilinen
fiyat unsuru, pazarlama ydnetiminin ikinci en degerli unsurudur. Bir iiriiniin fiyatini

tespit etmek oldukca zor istir, pazarlamacilar bir {iriiniin fiyatin1 tespit ederken, iiriine

20



olan talep, tliketicinin O6deme giici, maliyet, rakip isletme fiyatlari, hiikiimet
kisitlamalar1 gibi unsurlara dikkat ederek bu siireci idare edebilmektedirler.
Fiyatlandirmanin, firmanin karlilig1 ve {iriine duyulan ihtiyag {izerindeki etkisi sebebiyle

cok ciddi bir karar oldugu goriilmektedir (Topgu, 2022: 130).

Hizmetin degerini somut bir bigimde ortaya koymak c¢ok kolay olmamaktadir.
Hizmetin fiyatinin fazla tutulmasi veya miisteriye fazla gelmesi gibi durumlarda

tilkketici, hizmetin alimin1 kolaylikla erteleyebilmektedir (Dogan, 2016: 118).

Isletmeler, iiriinlerine yalnizca fiyat koymamakta; koyduklari fiyatlar siirekli
degisen kosullara gore diizenlemektedir. Degisimlere gore fiyat stratejileri, uluslararasi
fiyatlandirma, dinamik fiyatlandirma, cografi fiyatlandirma, tutundurucu fiyatlandirma,
psikolojik fiyatlandirma, farklilastirici fiyatlandirma ve indirimli fiyatlandirma

olabilmektedir (Cebeci, 2012: 193).

Yoneticiler, fiyatlandirma seviyesinden &nce dikkate alacagi hususlari
belirlemesi gerekmektedir. Hizmetin yapisinin burada dikkate alinmasi gerekmektedir.
Bu sayede fiyatin bir hizmet performansina girisimi mi igerdigi yoksa zaman esasli mi1
oldugu belirlenmektedir. Ayn1 zamanda tamamlayic1 hizmet ve 6z hizmetlerden olusan
hizmet parcas1 mi, yoksa bir biitlin seklinde mi ya da ayr1 ayr1 m1 fiyatlanmasi gerektigi
belirlenmektedir. Fiyatlandirmaya yonelik son karar fiyatlarin hedef alinan pazara nasil
aktarilacagi olmaktadir. Miisteriler, satin almay1 istedikleri hizmetin fiyatini, nereye,
nasil ve ne zaman 6deme yapilacagina yonelik bilgilere sahip olmay1 istemektedirler.
Biitiin bu seviyelerin saglikli bicimde devam ettirilmesi, igletmelere pazarlama
caligmalariyla beraber dogru fiyatlandirma, dogru hizmet ve mutlu tiiketici sonucunu

kazandiracagi sOylenebilmektedir (Dedeoglu, 2016: 94).
2.2.3. Dagitim (Place)

Dagitim, miisterilerin hizmetlere ulasim konusunda sikinti yasamamasi ortaya
konan hizmete talebin artmasi seklinde tanimlanmaktadir. Miisterilerin, iiretilen {iriin ve
hizmetlere istedigi anda, istedigi yerde sahip olmasi &nemli olmaktadir. Uretilen
hizmetin tek merkezden dagitilmasinin miimkiin oldugu durumlarda, miisterinin hizmeti
aldig1 yerlerde, o hizmetle ilgili destek alinabilecek birimlerin kurulmasi tutundurma ve

bilinirlik acisindan fayda saglamaktadir (Kilig, 2020: 150).
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Hizmeti ulasilabilir kilan ATM’ler, teknolojiyle beraber uygulamaya konulan
EFT/havale sistemleri ve elektronik dagitim yollari, finansal hizmetlerin sunulmasinda
miisterilerin bu hizmetlere basit ve rahat sekilde ulagmasi yoniinden degerli stratejik
ilerlemeler olmaktadirlar (Karakisla, 2019: 167). Hizmet isletmelerinde, farkli dagitim
kanali alternatifleri bulunmaktadir. Dogrudan Satig/Dagitim, Aracilar yoluyla Dagitim
(Elektronik Dagitim Kanallari, Franchising, Komisyoncular, Acenteler) alternatiflerinin

oldugu goriilmektedir (Kilig, 2020: 150).

Isletmelerin tiiketicilerine ulasirken, telefon, internet ve kendine ait magazalar
seklinde direkt satis kanallar1 kullanarak ya da perakendeci, distribiitér ve acente
seklinde dolayl satis kanallar1 kullanarak, markalagsma stratejileri gelistirebileceklerini
ifade etmektedirler. Dolayli kanallar1 secen isletmeler, satis ve dagitim {iizerindeki
kontrolden vazge¢cmek durumunda kalabilmekte, son miisteriye uygulanan fiyat ve son
miisteri goziiyle iriiniin nasil algilandigi kontroliinii kaybedebilmektedirler (Topgu,

2022: 130).

Dagitimda, hizmetin sunulmasi, kalitesi, sunum yeri ve zamani kusursuz olsa
bile miisteriye ulagtiran dagitim aracinin verimsizligi veya dikkatsizligi sebebiyle
tamamen faydasiz duruma gelebilmektedir (Cift¢ibasi, 2008: 120). Dagitim unsurunun,
iiretilen driinlerin miisterilere dagitilmasiyla ilgili biitiin ¢abalar1 icerir ve bu sebeple
iiretim ve tliketim arasindaki a¢1g1 kapattig1 goriilmektedir. Dagitim hareketler iki yonlii

olmaktadir;

% Dagitim kanalinin se¢imi,

+»+ Fiziksel dagitim (Lojistik) (Abdullaeva, 2021: 88).

Hizmet sektoriinde, dagitim kanali olusturulurken bazi 6lgiitlere dikkat edilmesi

gerekmektedir. Bu dlgiitler agagidaki bi¢imde siralanabilmektedir:

o,

% Ekonomiklik: Dagitim kanali hedeflenen pazarlara ulagilabilir mi? Hangi
dagitim kanallar1 toplam maliyet yoniinden en az maliyete sahiptir?

« Esneklik: Dagitim kanali degisen satlara uyum saglayabiliyor mu?

% Denetlenebilirlik: Hizmet dagiimmin kaliteli, etkin ve miisteri
memnuniyeti olusturacak bi¢imde yapilip yapilmadigi denetlenebilmektedir (Dedeoglu,

2016: 94).
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2.2.4. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, Ingilizcede *’promotion’’ sozciigiine karsilik gelen tutundurma
kavraminin kelime anlami “’satis ¢abalari’ olmaktadir (Karaémerlioglu, 2017: 108).
Tutundurma, bir igletmenin, iiriin ya da hizmetinin satigin1 arttirmak amaciyla, tiretici
firmanin denetim yapmasiyla uygulanan, tiiketiciyi ikna etme amacina 6zgi, bilingli,
esgiidiimlii ve programlanmis faaliyetlerden olusan bir iletisim evresi seklinde

tanimlanmaktadir (Musluoglu, 2018: 133).

Tutundurma; bir isletmenin, bir kurulusun, bir bireyin, kendine veya
tirettiklerine yonelik bilgileri hedef gruplara, kitlelere, isletmelere veya kisilere istenilen
sekilde aktaran bir¢ok bilesenden olusan bir haberlesme evresi olmaktadir (Ilker, 2012:
334). Tutundurma faaliyeti, miisteriler {iriine dair bilgi saglamakta, tiiketicinin iirlinii
almas1 amaciyla ¢aba gosterilmekte ve bu verimli bir iletisimle gergeklesmektedir
(Baharkiigiik, 2016: 140). Giinlimiiz rekabet ortaminda farkina varilmak ve segilir
olmak amaciyla isletmelerin bu tamitim faktorlerinin birini, birkagini ya da tamamini

kullanarak miisteriye ulasmasi degerli olmaktadir (Suludere, 2019: 113).

Iletisim programi olusturmanin dért temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar, hedef
tilkketicilerin belirlenmesi, tutundurma hedeflerinin belirlenmesi, iletisim karmasinin
belirlenmesi ve mesaj gelistirilmesi olmaktadir. Oncelikle, hedef tiiketici kitlesinin
tespit edilmesi lazim ki bu zaten stratejik pazarlama programi olusturulurken
belirlenmistir. Hedef tiiketici kitlesinin tespit edilmesi tutundurmada neyin, ne sekilde,
nerde, nasil ve kime verilecegini sekillendirecegi sdylenebilmektedir (Cengiz, 2007:

258).

Bir isletmenin hedefi, tutundurma ile {irettigi malina gosterilen talebi ve bu
sayede satiglarii yiikseltmektir. Pazarlamanin talep olusturma faaliyeti, sadece etkili
tutundurma cabalariyla miimkiin olmaktadir (Karadmerlioglu, 2017: 108) Tutundurma,
kuruluglar1 bilgilendirmek, tiiketicileri inandirmak ve miisteriyi isletme iiriiniine

dogrultmaktadir (Rasulzade, 2019: 114).

Tutundurma kavraminin giin gectikge Onem kazanmasiin temel sebeplerini

asagidaki sekilde siralanabilmektedir:

*» Miisteri sayisindaki hizli yiikselis,

% Gelir yiikselmesi sonucu pazarlarin biiylime gdostermesi,
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% [kame iiriinlerin artmas,

*» Rekabetin ¢ogalmasi,

% Insanlarm gelirlerinin yiikselmesi sonucu istek ve ihtiyaclarmin cesitlenmesi
ve degismesi,

% Insanlarn iiriinlerde cesitli 6zellik ve istiin kalite talepleri,

* Aracit kuruluglarin artmasi ve buna bagl sekilde dagitim kanallarinin

biiyltimesi (Evren, 2007: 181).
2.3. Hizmet Pazarlama Karmasi

APB, hizmeti, miisterilerin faydalanmasi adina iiretilen iiriinlerin ve bu iiriinlerin
sunulmasiyla ilgili biitiin faaliyetlerin toplami seklinde tanimlanmaktadir (Kilig, 2020:

150).

Ayrica hizmet pazarlama karmasi elemanlar1 “’4P”’ ile sinirli kalmamaktadir.
Geleneksel (klasik) 4P’ye ilaveten siire¢ yonetimi (Process management), fiziksel ortam
(facilities — Physical environment) ve insanlar — gorevliler (Participants — People —
Personnel) pazarlama karmasina dahil edilmekte ve 7P haline donlismektedir (Karaca,

2007: 157).
2.3.1. Siire¢ Yonetimi (Process Management)

Hizmetlerin, tiiketiciye iletilmesini saglayan faaliyet ve prosediirlerin akisina
stire¢ ismi verilmektedir. Hizmetin ilk faaliyetinden son faaliyetine kadar gecen zaman
ya da saticilarin hizmeti sunabilmek amaciyla takip etmesi gerekli adimlarin sayisi
biciminde tanimlanabilmektedir (Sayin & Karaman, 2020: 16(32)). Bir iiriin veya
hizmetin iiretim asamasiyla tiiketicilere ulastirilmasi arasindaki zaman dilimi evresi
meydana getirmektedir. Miisteri agisindan ele alindiginda da, hizmet satin alinana kadar
gecen siireyi ve bu silirede kat edilen seviyeleri ifade etmektedir. Bu nedenle, siireg
unsurunun hizmet unsurunu derinden etkileyen bir unsur oldugu goriilmektedir (Kadeer,

2017: 80).

Stire¢ yOnetimi, hizmetin miisterinin ihtiyag duydugu ana kadar hazir
bekletilmesi ve kaliteli sekilde sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Enginkaya, 2000:
176). Siire¢ yonetimi, hizmetin heterojen olmasi ve stoklanamamasi gibi nedenlerden

kaynaklanan problemlerin ¢oziimiine odaklanmaktadir (Menemencioglu, 2006: 168).
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Hangi pazarlarin hangi tiiketici grubuna yonelik hizmet sunacagi, kaynaklarin
hangi esnada kullanilmasinin gerekli oldugu, birey faktoriiniin hangi evrelerde hizmete
dahil olmas1 gerektigiyle ilgili hususlari ele almakla birlikte planlama, organizasyon ve
kontrol gibi yontemler fazlaca énemli olmaktadir. Hizmetlerin soyutlugu ve heterojen
olmasi gibi niteliklerinden kaynaklanan problemleri siire¢ yonetimi ele almaktadir

(Kantaroglu, 2018: 149).

Sunulan hizmetin tiiketimine kadar ger¢eklesen biitiin faaliyetlerde, siireg
yonetimi elamaninin oldugu goriilmektedir. Hizmetlerde iiretim ve tiiketim ayni anda
gerceklesmektedir. Uretim sektoriinde, iiretim asamasinin nasil olustuguna tiiketici
deger vermezken, tiiketiciyle giiclii iliski kurulan hizmetlerde, bu asama miisteri
yoniinden epey degerli olmaktadir. Ornegin; bir bankanin miisterileri, ¢alisanin onlara

sundugu hizmetten etkilenmektedirler (Karaca, 2007: 157).

Talebin is ortaminda yiiksek oldugu zamanlardaki uygulamalar diisiik oldugu
zamanlardaki uygulamalardan farkli olmaktadir. Bazen isletmede bazi hizmetlerde
karsilanamayan talep yiikselisinin oldugu gozlemlenebilmektedir. Bu sorun, ¢aligsanin
isletme i¢inde zorunlu duruma getirilmesiyle ¢oziilebilmektedir. Yiiksek talebin oldugu
asamalarda; eleman alimi, ¢aligma saatleri i¢inde yiikselebilir; elemanlarin ige alinmasi

ya da elemanlarin islerinin feshi bigiminde uygulanabilmektedir (Yildirim, 2019: 114).
2.3.2. Fiziksel Ortam (Physical Environment)

Fiziksel ortam, hizmetin {iretildigi isletme ile miisterinin kars1 karsiya kaldigi
fiziki yer, ¢evre ve sartlar seklinde tanimlanmaktadir (Bakal, 2019: 87). Hizmetler,
soyut Ozellik gosterdiklerinden fiziksel ortamlar, hizmet sirketleri i¢in degerli
olmaktadir. Fiziksel ortamlar, soyut olan hizmetlere
goriilebilir/hissedilebilir/dokunulabilir 6zellik kazandirmakta, diger bir ifadeyle soyut
hizmetleri somutlagtirmaktadir (Artik, 2013: 166). Miisteriler, hizmetlerin kalitesini
incelemek ve degerlendirmek amaciyla somut faktorlerden yararlanmaktadir (Sayin &

Karaman, 2020: 16(32)).

Hizmetin fiziksel kanitlari, hizmeti simgeleyen biitin maddi faktorleri
icermektedir. Bunlar; kullanilan malzemeler, isletme gazetesi, kartvizitler, mimari yapi,
brosiirler ve diger donanimlar olabilmektedir (Karaca, 2007: 157). Hizmetin sunuldugu

yerin; yerlesim mekani, i¢ ve dis ortamin 1siklandirilmasi, temizligi, zeminin, tavanin ve
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duvarlarin hangi renge boyandigi, siisleme malzemelerinin kullanilmasi, sesin varligi,
calisan elemanin giyim kusami ve teknolojik donanimlar miisterinin hizmetle ilgili

dikkate alacag: fiziksel ortami olusturmaktadir (Erbiyik Biger, 2007: 217).

Hizmet sunan isletmelerinin fiziksel cevresi, tiiketicilerin pozitif goriis ve
memnuniyetlerine ilaveten isletme ¢alisanlarinin da ise yonelik memnuniyetlerine etkisi
bulunan bir unsur olmaktadir. Buradan hareketle, tiiketiciler ve ¢alisanlar fiziksel
cevrede toplandiklarina gore fiziksel ¢evrenin, pazarlama ve Orgiitsel hedeflere uygun

olmasi1 gerekmektedir (Kantaroglu, 2018: 149).

Hizmet pazarlamas1 karmasi, fiziksel Ozellikteki {iriin pazarlamasindan
farklilagmaktadir. Hizmet sunan igletmeler, basarili olabilmek amaciyla kendi stratejileri
yoniinde miisterilerin karar mekanizmalarina etki gdstermek ve onlarla ilgili fikir elde
ederek pazarda tutunmak amaciyla geleneksel pazarlama karmasina ilaveten gesitli
unsurlar iizerinde de durmalar1 gerekmektedir. Hizmet sektdriiniin temelinde bulunan
miisteri odaklilik yoniinden basar1 saglanabilmesi amaciyla isletmeler tarafindan fiziksel

ortam, insan ve siirecte dikkate alinmas1 gerekmektedir (Kadeer, 2017: 80).

Sik, temiz, diizenli, g6z alic1 ve hizmet satin almak amaciyla bekleyen insanlari
dinlendirici bir ortam tliketicinin igletmeye tekrar ziyaret etmesini saglayacak ve
duydugu haz ile birlikte bankanin devamli miisterisi olabilecektir. Ayni1 esnada bu
fiziksel ortam unsuru, elemanlari da motive edecektir. Bu motivasyon ise hizmetin

kalitesini yiikseltecektir (Ertan, 2016: 110).
2.3.3. insanlar — Gérevliler (Participants — People - Personnel)

Katilimcilar, isletme elemani ile miisterileri kapsayacak biitiin insan faktorii
seklinde tanimlanmaktadirlar (Akkilig, 1996: 129). Katilimcilar, hizmeti satin alan
tiiketiciyi ve hizmet yerindeki potansiyel miisterileri de kapsamaktadir (Saym &
Karaman, 2020: 16(32)). Insanin var olmasi, hizmet sektdrii ve ¢ogu zaman is
diinyasindaki hizmet organizasyonun gelisimi ve devamliligi i¢in en degerli sebeplerden
biri olmaktadir. Faaliyetlerin yogunluguna gore tiiketicilere yonelik hizmet iiretmek ve
sunmak, hizmet pazarlama elemanlar1 arasinda degerli bir faktor olarak goriilmektedir

(Ghaleb, 2021: 196).

Hizmetin sunumunda bulunan biitiin bireyler, hizmetin yapisina yonelik ipuglari

gostermektedir. Bu bireylerin kisisel gorlinlimleri, nasil giyindikleri, davranis ve
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tutumlar1 miisterinin hizmet algisini etkilemektedir. Hizmeti sunan veya tiiketiciyle iyi

iliskiler kuran calisan, ¢ok degerli kabul edilmektedir (Karaca, 2007: 157).

Kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla hem servis saglayicinin hem de tiiketicinin
memnun edilmesi olduk¢a Onemli olmaktadir. Bir 6deme sistemi ile personel iyi
egitilmis, O0zenle secilmis, tatmin edici ve yetenekli bir hizmet ¢alisan1i daha giizel
hizmet verdigi goriilmektedir. Bu elemanlar, daha diisiik kontrol seviyeleri gerektirme
yonelimindedirler ve ¢alistig1 islerde daha fazla kalma egiliminde olmaktadirlar. insan
elemaninin hizmetlerde biiyilik degeri bulunmaktadir. Hizmet saglayicinin elemaninin ve
hizmeti satin alan bireyin psikolojisi, hizmetin sunulma kalitesi ve bu kalitenin miisteri

tarafindan algilanma bi¢imini degistirebilecegi soylenmektedir (Yildirim, 2019: 114).

Hizmet kalitesini arttiran bu faktorler her zaman hizmet sunan isletmeler
tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir. Kalitenin tutarliligini etkide bulunan
bireylerin secilmesi, egitilmesi motive edilmesi ve yonetilmesi bu baglamda 6nemli
olmaktadir. Ornegin, Pegasus havayollar1 bir ugak satin aldiginda, geleneksel bigimde
ucaga verilen adin Pegasus c¢alisanlarinin en son dogan kiz bebeginin isminin
verilmektedir. Buradan hareketle, Pegasus havayolu firmasmin personellerine nasil
deger verdiklerini gosteren basarili bir motivasyon stratejisi olmaktadir (Rasulzade,

2019: 114).
2.4. Bankacilik Sektoriinde Pazarlama

Bugiinkii finans sektoriinde, pazarlama yaklagiminda degisim yapilmis, iiriin
odakli pazarlama yaklagimini ve yerini tiiketici odakli yaklagim almistir. Bu yeni
yaklagimda, iriin dagitimiin tiiketiciye nasil ve ne sekilde yapilacagindan c¢ok,
tilkketiciyle uzun vadeli iliskilerin nasil olusturulacagi ya da tiiketici sadakatinin nasil
kazanilacagi, pazarlamanin temel hedefleri olmustur (Demir & Kibritci Artar, 2021: 64-

74).

Ortaya ¢ikan bu yeni yaklasimla bankalar, yeni hizmetler kesfetmeye, var
olanlar1 iyilestirmeye, subelerini diizenlemeye ve ¢alisanin bilgi ve becerilerini

cogaltmaya yoneltmistir (Oztiirk Kargin, 2006: 130).

Bankanin sundugu hizmetler, her tiiketici tarafindan farkli oranda tercih
edilmektedir. Bu nedenle bankalarin, tliketicilerin bankacilik hizmet ve faaliyetlerinde

ihtiyag duyduklar1 hizmet kanallarini, teknolojinin imkan verdigi Olclide gelistirme,
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tiikketicilerin hizmetine sunma ve tiiketicileri bu hizmet kanallarin1 kullanmaya yoneltme
noktasinda son derece girisimci olduklari goriilmektedir (Incirkus & Kalpaklioglu,

2023: 15-41)
Bankalarin ¢esitli pazarlama uygulamalar1 agsagidaki gibi siralanmaktadir:

>  Dijital Pazarlama Cesitleri:

< Web Sitesi Vasitasiyla Pazarlama: Bankalar, kendi olusturduklari web
adresleri ile pazarlamalarin1 yapabilmektedirler. Bunu yaparken hem kendi
miisterilerine hem de bankay1 inceleyen potansiyel miisterilere hitap etmektedirler.
Kendi web adresleri vasitasiyla mevcutta veya gelecek donemde yapmak istedigi ya da
yaptig1 kampanyalar1 ya da iiriinlerini kullanicilara tanitmakta, yaptiklar1 kampanyalari
kendi tiiketicilerine 6zellestirerek sunabilmektedirler.

% Sosyal Medya Vasitasiyla Pazarlama: Bankalar, sosyal medyada
olusturduklar1 hesaplar tizerinden mevcut miisterilerine ya da potansiyel miisterilerine
ulagabilmektedir. Sosyal medya ile bankalar, yaptiklar1 kampanyalar1 hitap ettigi
topluluklara gore siniflayarak ¢esitli bigimde stratejiler olusturabilmektedir.

% Dijital Reklamlar Vasitasiyla Pazarlama: Bankalar, kullanicilarina
mobil ve internet lizerinden duyurduklart reklamlarla ulasabilmektedirler. Bu sayede
hedef kitlenin analizi yapilmakta ve uygun kampanya tiirleri kullanilmaktadir.

% Mail Biiltenleri Vasitasiyla Pazarlama: Bankalar, e-posta araciligiyla
pazarlama yontemini dinamik bir sekilde kullanmaktadirlar. E-posta vasitasiyla kredi ve
kredi kart1 seklinde {irlinlerin yonlendirmeleri ve tanitimi gerceklestirilmektedir.

< SMS Vasitasiyla Pazarlama: Bu pazarlama sekli, banka iginde
gerceklesen en dinamik pazarlama metotlarindan biridir. Bu sayede kullanicilara
modern {rlinler tanitilabilmekte, ayni zamanda bu iriinlere ydnlendirmeler
gergeklestirilebilmektedir.

»  Dogrudan Pazarlama Cesitleri:

% Subeler Vasitasiyla: Bankalar, kendi subeleri ile mevcut tiiketicilerine ve
sube lizerinden islem gergeklestirmek isteyen potansiyel miisteriye iiriin ile kampanya
pazarlamasi gergeklestirilebilmektedir.

¢ Bankamatikler Vasitasiyla: Bankalar, kendi bankamatikleri ile

tilkketicilerine ya da bankamatigi kullanan ancak miisterisi olmayan bireylere {iriin ile

kampanya tanitimi gergeklestirilebilmektedir.
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s Telefon Bankacihigl Vasitasiyla: Bankalar, tiiketicilerine telefon
vasitastyla ulasarak onlara 6zel iiriin ve kampanya teklifleri arz etmektedirler (Tiirkmen,

2021: 55).

Bankacilikta, pazarlama oldukg¢a ciddi bir rol almaktadir. Pazarlama, {iriin ve
hizmet pazarlamasi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bankalar ise, hizmet pazarlamasi i¢cinde
yer almaktadir. Bankalar pazarlamanin yardimiyla bilinirliklerini artirmakta, yeni
tilkketiciler elde etmekte ve potansiyel miisterilere yeni iirlinler sunabilmektedir. Miisteri
tatmini ve miisteri sadakati bankalar i¢in 6nem arz etmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in
bankalar, son zamanlarda promosyon uygulamalari ile tutundurma kavrami kapsaminda
emeklileri etkileyerek emekli vatandaslarin bankaya olan baghiligini1 artirmaktadir. Bu
nedenle tutundurma kavrami, 6neminden dolayr bu arastirmada daha kapsamli ele

almacaktir (Tiirkmen, 2021: 55).
2.5. Tutundurma Kavrami

Tutundurma, belirli hizmet, mal ya da diisiincenin miisteriler tarafindan
benimsenmesi amaciyla yapilan caligmalarin tamamidir (Ildir, 2020: 98). Bu kavram,
Ingilizce de *’Promotion’’ kelimesine karsilik gelmektedir. Fakat Tiirkcede de birgok
kelime ile tanimlanmaktadir. Bu kelimelerden bazilari, promosyon, pazarlama iletisimi,
satis tesviki, satis tahriki, satis artirict c¢abalar, satis cabalar1 vb. kelimelerdir.
Isletmelerin ve kurumlarin pazarlama yéniinde iletisimleri *’tutundurma’ kavraminda
anlam bulmaktadir (Musluoglu, 2018: 133). Literatiir incelendiginde, tutundurma
kelimesinin ilk defa Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan 1970’te ‘’Pazarlama Ders
Notlar1’’nda ele alindig1 gériilmektedir (Ozbucak Albar, 2013: 245).

Tutundurma kelimesi, bir diislinceyi tutundurmak, mal veya hizmetleri satin
almaya ikna etmek ve bilgi kanallar1 olusturmak hedefiyle satici tarafindan olusturulan
biitiin c¢abalarin koordinasyonu seklinde tanimlanabilmektedir (Cetin & Uslu, 2018:
129-148).

Isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi amaciyla iyi iiriin imal etme, iiriiniin
fiyatinin  belirlenmesi, hedef piyasanin secilmesi ve piyasaya iriiniin ulagmasini
saglayacak dagitim kanallarin belirlenmesi pazarlamanin esas faaliyetlerini
olusturmaktadir (Demirddgen & Sari, 2016: 171-184). Uretim yapan bir isletmenin,

iiriinlerini miisterilere tanitabilmesi ve {irlinlerini satabilmesi amaciyla tutundurma
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faaliyetlerini yerine getirmesi gerekli olmaktadir. Zira, iirlinlin satis isleminin
kendiliginden olmast miimkiin olmamaktadir. Bu asamada, devreye tutundurma

girmektedir (Uysal, 2019: 156).

Tutundurma kelimesi, bir hedefe ulagsmak amaciyla halkla iliskiler, satis
gelistirme, kisisel satis ve reklam gibi iletisim yontemlerinin pazarlama yoneticisi
vasitastyla uygun seviyede toplanarak sunulmasi olarak aciklanabilmektedir.
Tutundurma c¢abalar1 planlanirken biitiin pazarlama karmasi elemanlan diisiiniilmeli ve
buna uygun sekilde halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve reklam koordine

edilmelidir (Uludag, 2020: 146).
2.5.1. Tutundurmanin Nitelikleri

Tutundurma kelimesi ile ilgili yapilan tanimlardan hareketle, tutundurmanin

ozellikleri asagidaki bigimde siralanabilmektedir:

% Tutundurma kavramu, iletisime bagli ve ikna kabiliyetine sahip bir kelimedir.

¢ Tutundurma kavrami, dogrudan satis islemlerini pratiklestirmek amacina
yoneliktir. Ayn1 zamanda davranis ve tutumlarla da iliskilidir.

% Tutundurma kavrami, oteki pazarlama kavramlariyla birlikte yiiriitiliir ve
onlarin etkisi altinda olan bir kavramdir.

¢ Tutundurma kavraminin, 6teki pazarlama vasitalariyla birlikte, programli ve
planli bir ¢alisma dogrultusunda bulunmasi gerekmektedir. Nihayetinde ayni
faaliyetlere sahip oldukga yiiksek bir etki olustururlar.

% Tutundurma kavrami, sirketlerin i¢ ¢evresiyle kurdugu iletisimi de
kapsamasina ragmen ¢ogu zaman dis ¢cevreyle kurulan iletisimi icermektedir.

% Tutundurma kavrami, bir miktar biit¢eyi elinde bulundurmasi durumlarinda
cogu zaman fiyata dayali olmayan bir rekabet vasitasidir.

% Tutundurma kavrami, sadece miisteri egimli degil, i¢ ve dis hedef toplumun

da biitliniine yoneliktir (Musluoglu, 2018: 133).
2.5.2. Tutundurmanin Hedefleri

Tutundurmanin esas hedefinin; miisterilerle etkili bir iletisim gelistirerek,
degisimi basitlestirmek ve misterilerin ulastirilmak istenen mesajlar1 kabul etmeleri
veya bu mesajlara pozitif cevap vermeleri icin ikna edilmelerini saglamak oldugu

goriilmektedir. Isletmeler, tutundurma faaliyetleri araciligiyla belli bir fiyat iizerinden
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kendi mal veya hizmetlerine olan talebi arttirmay1 ve bdylece satiglarini ¢ogaltmay1

amaclamaktadirlar (Kara, 2016: 245).

Bir igletme, tutundurma ile malmin satisin1 yiikseltmeyi hedeflemektedir. Ustelik
tirtiniin talep esnekligini etkisi altina almayz; fiyat yiikseldiginde talebin sabit kalmasini,
fiyat azaldiginda talebi degisken kilmay1 hedeflemektedir. Boylece, fiyat dis1 rekabet
iistiinliigii elde etmeye cabalamaktadir (Kogak, 2012: 152).

Isletmede, pazarlama hedefini yerine getirebilmesi amaciyla pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin belirlenen
hedefe uygun olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda tutundurma faaliyetlerinden
beklenen sonuclarin almabilmesi i¢in tutundurma karmasi elemanlarinin (dogrudan
pazarlama, satis gelistirme, kisisel satig, halkla iligskiler ve reklam) belirlenen esas

hedefe uygun olmasi gerekmektedir (Y1lmaz, 2019: 228).
2.5.3. Tutundurmanin Degeri

Isletme, miisterinin istek ve ihtiyaglarina uygun mali, uygun bir fiyatla ve uygun
dagitim kanallartyla hazir duruma getirse bile, hedef pazardaki miisterilere isletmeyi ve
tirtinlerini tanitamiyorsa, sundugu hizmetleri duyuramiyorsa ve hedef kitlesini satin

almaya ikna edemiyorsa pazarlama programi bagarili olamayacaktir (Kara, 2016: 245).

Miisteriler, satin alacaklar1 veya tiiketecekleri iiriin ve hizmetlere gore 6nlerinde
bulunan ¢ogu segenek arasindan en uygun olani secebilmek amaciyla bilgi talebinde
bulunmaktadirlar. Bu sebeple isletmeler, miisteri ve tutundurma evresi arasindaki

etkilesimleri devamli bir sekilde takip etmektedirler (Y1lmaz, 2019: 228).

Tutundurma-promosyon kavrami, isletme tarafindan hedef alinan pazardaki
alicilarla irtibat kurmak, mal ve hizmetlere iligskin bilgileri saglayarak isletmenin
faydasina olacak bilgilerin edinilmesi ve alicilara verilmek istenen mesajin
aktarilmasina yonelik pazarlama cabalar1 olarak tanimlanabilmektedir. Bu dogrultuda,
hedef alinan pazarin iyi tespit edilmesi, alicilarin ve niteliklerinin iyi belirlenmesi,

onlar etkisi altina alan giidiilerin incelenmesi gerekmektedir (Bakim, 2015: 87).

Giin gegtikce isletmeler tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok agirlik ve deger
vermektedir. Ote yandan, tutundurma faaliyetlerine yiiksek tutarlarda harcamalar

yapilmasi, maliyetlere ve bunun maliyetlere dolayisiyla {iriin fiyatlarina yansimasi ve
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misteri kararlarin1 etkilemesi gibi sebepler yliziinden elestiri odagi oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri daha da 6nemli hale gelmektedir

(Kogak, 2012: 152).
2.5.4. Tutundurmanin Araclan

Tutundurma, isletmenin tirettigi mal ya da hizmetlerden miisterilerin bilgi sahibi
olmasini saglamak, bu iiriin ya da hizmetlerin miisterilerin begenisini kazanarak, satigini
kolaylastirmak i¢in gdsterecegi zorunlu cabalar olarak ifade edilmektedir. Tutundurma
kavrami, pazarlama karmasinin 6teki elemanlariyla uyum igerisinde ve tutundurma

karmasi elemanlariyla da bir biitlin icinde olmak zorundadir (Kogak, 2012: 152).

Tutundurma karmasi elemanlari, farkli kaynaklarda farkli bigimlerde ifade
edilmis olsa bile, genel kabul goren elemanlar1 diizenlemek miimkiin olmaktadir.
2000’lere dogru tutundurma karmasi dort eleman seklinde sayilmaktaydi. Bu elemanlar;
satig gelistirme, halkla iligkiler, kigisel satis ve reklam olarak siralanabilmektedir. Son
donemlerde ise bu elemanlara direk pazarlama eklenerek sayisinin bese c¢iktigi

goriilmektedir (Yilmaz, 2019: 228).

Sirketlerin bes tutundurma karmasi elemanlar1 asagidaki gibi gosterilmektedir

(Musluoglu, 2018: 133):

++ Reklam (Advertising),

% Halkla iliskiler (Public Relation),

% Dogrudan Pazarlama (Direkt Marketing),
% Kisisel Satis (Personel Selling),

« Satis Gelistirme (Sales Promotion).
2.5.4.1. Reklam

Uriin, hizmet ya da diisiincelerin hedef kitleye duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla belirli bir fiyat karsiliginda, kisisel olmayan bir bigcimde sunulmasi
faaliyetlerine “’reklam’’ ismi verilmektedir (Musluoglu, 2018: 133). Diger ac¢idan
reklam; bir mali pazarda sattirmayi, satmayi, tutundurmayi ve talebi ylikseltmeyi
hedefleyen ekonomik bir diizenleme araci seklinde de tanimlanabilmektedir (Erdemir,

2017: 140)
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Hizmet sektoriinde, faaliyette bulunan kisi veya kurumun isini kolaylagtiracak en
degerli tutundurma karmasi elemani reklam olmaktadir. Reklam, miisterilerin marka,
firma, iirlin ya da hizmet hususunda bilgi sahibi olmasin1 saglamaktadir (Musluoglu,
2018: 133). Bir miktar para karsiliginda genis bolgelere yayilan reklam faaliyetlerinin,
satin alma konusunda kararsiz kalan miisterileri etkileyen ve satin alma evresini

hizlandiran bir islem olarak gériilmektedir (Ozkan, 2019: 105).

Bankacilik sektorii, rekabetin en derin oldugu sahalardan biri olmaktadir.
Bankalar, mal ve hizmetlerini giizel tanitamazlarsa, sektordeki konumlarini kaybetme
tehdidiyle karsi karsiya gelmektedirler. Bu tehdidi gidermek i¢in mal ve hizmetlerini
tiikketicilere tanitarak, bunlarin satisin1 yapma araci olarak reklamlar1 kullanmaktadirlar.
Bankalar arasinda olusan rekabet, devamli yeni mal ve hizmetler gelistirmelerini

zorunlu bir duruma getirmektedir (Meral, 2008: 251-260).
2.5.4.1.1. Reklamin Hedefleri

Reklam, hedef aldigi miisteri kitlesini etkilemek, toplumun fikir ve
aligkanliklarini degistirerek satin almaya yoneltmek ve sirketin karliligini yiikseltmek

hedefini tasimaktadir (Eroglu, 2004: 150).

Reklamin belli basli amaglar1 asagidaki gibi siralanabilmektedir (Musluoglu,
2018: 133):

K/

« Yeni liriinii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine gecmek,

% Satin alma ihtiyaclarina bakarak kiigiik bir kesimin kullandig1 {iriinii, genis
kesimlerin kullanmasini saglamak,

++ Firma imaj1 ile markaya baglilik olusturmak,

¢ Firmay1 ve tirlinlin 6zelliklerini tanitarak saticilara fayda saglamak,

% Talep miktarin1 korumak hedefi dogrultusunda, iiriin kullanim, miktar ve
zamanini degistirmek ,

¢ Satiggilarin ulasamadigi bireylere ulasmak,

< Onyargilari, yanls ve negatif dzellik gosteren fikirleri gidermek,

% Miisterilere optimal bir egitim saglamak.
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2.5.4.1.2. Reklamin Nitelikleri
Reklamin temel 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Kara, 2016: 245):

¢ Reklam, sirketin mal veya hizmetlerinin iistiin ve olumlu yanlarin1 ortaya
koyan bir iletisim aracidir.

% Reklam, sirketin bilgilerini belirli bir bedel karsiliginda, iletisim araglar
araciligryla hedef kitleye aktarir.

+ Reklam, reklam yapandan miisteriye akan bir mesajlar biitiintidiir.

% Reklam, miisteriye alternatifler sunarak segme hakki verir.
+ Reklam veren insan, kurum ve kurulus bellidir.

+ Reklam araciligiyla tiiketiciye iiriin konusunda bilgi verilip, ikna edilmeye
calisilir.

% Reklam mesajlarinda ¢ogunlukla hizmetler, mallar, odiiller, vaatler ve
sorunlara ¢oziim vardir.

++ Reklam, miisterilere aktarilmak istenen mesajin biiyiik kitlelere daha ucuz ve

daha cabuk bir bicimde iletilmesini saglamaktadir.
2.5.4.1.3. Reklamin Araclari

Medya planlamasi yapilirken dikkatle karar verilmesi gereken agamalardan biri
tercih edilecek reklam aracidir. Misterilere hangi kanallar vasitasiyla seslenilecegi,
hitap edilecek hedef kitlenin niteliklerine bakilarak belirlenmesi gerekmektedir. Her
reklam aracinin c¢esitli avantaj ve dezavantaji bulunmaktadir. Bu nedenle reklam
araclarini iyi bilmek, kime, ne zaman ve nerede seslenirken hangisinin daha verimli

olacagini tespit etmek 6nemli olmaktadir.

Reklam faaliyetinde, gazete, dergi, televizyon, radyo, agik alan, dogrudan posta,
el ilanlar1 ile brosiirler, televizyon, sinema, fuar ile sergiler, internet, banner reklamlar,
pop-up, advergame, arama motoru reklamlar1 ve sosyal medya kullanilmaktadir (Kir,

2020: 148).
2.5.4.1.4. Reklamin Avantajlan

Uzun vadede firmalarin imajimi destekleyen en etkili yontem reklam olmaktadir.
Markalarin  reklamlar1 isletmenin iiriin ya da hizmetleriyle ilgili miisterileri

bilgilendirmektedir. Bireylere gereksinim duyduklar1 {iriin ile hizmeti hatirlatmay1
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saglayan, ¢ok fazla biitce gerektiren reklamin ekonomik, sosyal ve psikolojik olmak

tizere pek cok pozitif etkisi bulunmaktadir.

Cogu elestirmen, bu sektdriin savurganlik oldugunu diisiinmektedir. Ancak bu
sektoriin, yeni trlinleri insanlara tanitmakla kalmayip, sahip olabilme arzusu ve tadini
cikarma istegi de verdigi goriilmektedir ve piyasanin dinamikliginde reklamin degerine

dikkat ¢ekilmektedir (Ozdemirli, 2022: 119).
2.5.4.1.5. Reklamin Dezavantajlar:

Reklam, bir¢ok elestirmen tarafindan kaynak israfi olarak goriilmektedir.
Reklam faaliyetinin maliyetli olmasi, rekabet ortaminda biiylik sirketlerin kii¢iik

sirketleri ezmesi nedeniyle yeni sirketlerin sektore girisi engellenmektedir.

Reklam, bireyin ihtiyaci olsun ya da olmasin reklami yapilan {iriin veya hizmetin
arzu edilmesini saglamaktadir. Bu bitmek bilmeyen arzu etme durumu, kisinin her seyi
yar1 fantezi gibi gérmesine neden olmaktadir ve miisterilere problemlerden uzak, hayali

diinya yaratmaktadir (Ozdemirli, 2022: 119).
2.5.4.1.6. Reklamn islevleri

Reklamin islevleri asagidaki gibi alti madde halinde siralanmaktadir (Musluoglu,

2018: 133):

% Orgiitiin 6teki amaglarma destek olma,
% Degerini arttirma,

¢ Destek verme,

s Animsatma,

% [kna etme,

< Bilgilendirmektir.
2.5.4.1.7. Reklamin Sinmiflandirilmasi

Reklam faaliyetleri, asagidaki gibi ¢esitli yonlerden smiflandirilmaktadir
(Musluoglu, 2018: 133):

¢ Seslenilen kitle yoniinden,
% Igerik yoniinden,

% Cografi yonden,
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Istenilen kitle yoniinden,

Dogrudan tepki reklamlari,

Dogrudan uyarici reklam,

Kullanilan iletinin dayanagi yoniinden,
Olgusal reklamlar,

Duygusal mesaj ileten reklamlar,
Talebe etki diizeyi yoniinden,
Antiprimer olan talep reklamu,

Titiz talep reklamlari,

Esas talebi yiikselten reklamlar,
Uygulanan mesaj kanallar1 yoniinden,
Reklamin agik bir sekilde yapilip yapilmamasi yoniinden,
Kisisel tanitici olan reklamlar,

Gizli olan reklamlar,

Acik bir sekilde olan reklamlar,
Lojistik ve oturmaya elverisi yoniinden,
Reklam yazisinda referans gostermeye bakilarak reklamlar,
Tanikli olan reklamlar,

Taniksiz olan reklamlar,
Karsilagtirmali reklamlar,

Yaygin amaglar yoniinden reklamlar,
Sosyal olan reklamlar,

Kar amagcsiz olan reklamlar,

Kar amagli olan reklamlar,

Sunus yontemi yoniinden reklamlar,
Meraklandirma kampanyasi,

Entegre pazarlama iletisim hizmetleri,
Gezici araglarla yapilan reklamlar,
Kulaktan kulaga iletilen reklamlar,
Reklam yapanlar yoniinden,

Ortak olan reklamlar,

Yatay ortak olan reklamlar,
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e Dikey ortak olan reklamlar,

- Ogzel bireyler vasitastyla yapilan reklamlar,

- Yabanci olan reklamlar,

- Pazarlama sektoriine yardim eden sirketlerin reklamlari,

% Reklam vasitasinin yeniligi yoniinden.
2.5.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, miisterilerin kisisel ihtiyaclarini karsilayarak yiliz yiize iletisim
yontemiyle mesajlar1 yonlendirme ve kullanma olanagi veren bir iletisim yontemi
olmaktadir. APB’ye gore kisisel satig, sozlii sunum vasitasiyla aliciya ulasmak ve bir ya

da birden fazla bireyle goriisme yapmak seklinde tanimlanmaktadir (Kurt, 2019: 177).

Tutundurma, isletmenin tirettigi mal ve hizmetler ilk potansiyel miisteriler
arasinda iliski kurmaktadir. Kisisel satis faaliyeti de; potansiyel alicilar ile iirlinler
arasindaki iligkiyi bir satis personeli vasitasiyla temin etmeye yonelik tutundurma

faaliyeti olmaktadir (Aydin, 2006: 178).

Kisisel satig faaliyeti yeni pazarlar kesfetme ve yeni talepler olusturmada etkisi
olan bir faaliyet olup, yeni mallarin kullanim1 ve arz edilmesinin yayginlastirilmasinda,
onceki aligkanliklarin farklilagtirllmasinda vazgecilmez bir yol olarak goriilmektedir

(Y1lmaz, 2019: 228).

Bankalarda kisisel satis faaliyeti ¢ok kullanilmaktadir. Bu kisisel satis 2 sekilde
yapilmaktadir (Meral, 2008: 251-260):

Banka Satis Personelinin Miisteri ile Subede Yiiz Yiize Gelmesi: Bankadaki
memurdan, sefe ve hatta sube miidiirline kadar biitiin personeller satig temsilcisi
olmaktadir. Biitliin banka calisanlarinin, miisterinin ihtiya¢ ve problemleriyle ilgilenip,
¢Oziim bulmalari, bankacilikta 6nemli olan giivenin saglanmasi agisindan Onemli
olmaktadir. Subelerde yapilan kisisel satig, sunulacak hizmetin niteliklerine bagl olarak

ilgili boliimlerdeki ¢alisanlarca miisterilere pazarlanmaktadir.

Kisisel Satis Amaciyla Miisteriye Gidilmesi: Banka calisanlar1 hizmetin
sunulabilmesi amaciyla miisteriye gitmektedir. Bankanin, yasamini siirdiirebilmesi
amactyla gerekli kaynaklarin kesfedilmesi ve miisterilerin bankalarda mevduat hesabi

acmalarma ikna olmalarinin en gilizel yontemi kisisel satis olmaktadir. Ayrica
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bankalarda, danismanlik ve kredi hizmetlerinin sunulmasinda da kisisel satistan

faydalanilmaktadir (Meral, 2008: 251-260).

2.5.4.2.1. Kisisel Satisin Hedefi

Glinlimiizde tiim pazarlama c¢abalarinin hedefi, uzun vadede hedef tiiketicileri

tatmin ederek karli satiglarin yiikseltmesi olmaktadir. Kisisel satig faaliyeti, bu hedefe

ulasmada en degerli tutundurma elemani olmaktadir (Unlii, 2010: 208).

Isletmeden isletmeye farklilik gdsteren kisisel satis amaclart asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Erarslan, 2007: 93):

Satis yapmak,

Isletmenin pazarlama kaynaklarindan yararlanarak maksimum satis hedefine

Pazara hiikkmetmek,

Miisteriyi tatmin etmek,

Mevcut alicilara hizmet sunmak,

Yeni tiiketicileri arastirmak ve kazanmak,

Uriinii tanitirken ve stoklarken tiiketiciyle isbirligi yapmak ve siirdiirmek,

Uriindeki farkliliklar1 ve pazarlama stratejisindeki olaylari tiiketicilere

Uriinii miisterilere satarken yardim etmek,

Miisterilere teknik destek vermek,

Araci kanallarin satig personellerine yardim etmek,

Araci1 kanallarin satis personellerine yonetimde destek olmak,

Pazar bilgisi biriktirip, bunu isletme yonetimi ile paylagmak.

2.5.4.2.2. Kisisel Satisin Onemi

Kisisel satisin 6nemi, isletmelerin bu faaliyete ne kadar biitce ayirdig ile ilgili

olmaktadir. Ekonomistler, isletmelerin ancak uygun kosullar varsa, kisisel satisa ek

biit¢e ayirmasini tartismaktadirlar (Erarslan, 2007: 93).

R/
A X4

Isletmelerin kisisel satisa biitge ayirmast icin, kisisel satisa yatirdig1 paradan,

herhangi bir pazarlama faaliyetine ya da diger faaliyetlere yatirdiginda kazanacagindan
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daha ¢ok kar doniisii saglamasi ve kisisel satisa ayrilan her bir birim paranin marjinal

kar getirmesi gerekmektedir.
2.5.4.2.3. Kisisel Satisin Zayif ve Ustiin Yonleri

Kisisel satig, onceden de belirtildigi gibi maliyetli bir yontem olmaktadir. Bu
nedenle, kisisel satisa karar vermede zayif ve iistiin yonlerinin 6grenilmesi onemli

olmaktadir.

Kisisel satisin iistiin yonleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Musluoglu,

2018: 133):

% Tepkiler, konusma esnasinda elde edilmektedir.

* Satis personeli, miisteriye bakarak satis islemini o esnada
degistirebilmektedir.

% Satis personeli, tiiketiciye bakarak ¢oziim alternatifleri sunabilmektedir.

% Tiketicilerin alg1 ve dikkatleri zirvede tutulabilmektedir.

++ Reklamlara gore daha inandirici ve biiyiileyici bir yontem olmaktadir.
Zayif yonleri ise agsagidaki sekilde siralanabilmektedir (Musluoglu, 2018: 133):

% Siire siirt bulunmaktadir.

% Her tiiketici ile tek tek iletisim kurmak epey pahali olmaktadir.

* Programli ve planli kullanmay1r zorunlu kildigindan, kisa vadeli
olmamaktadir.

¢ Uzun vadeli olmaktadir.
2.5.4.3. Halkla Tliskiler

Halkla iliskiler, 6zel veya tiizel kisilerin belirli kitlelerle saglam ve diiriist
iligkiler kurup, ilerleterek onlar1 pozitif inang ve fiillere dogrultmasi, tepkileri
degerlendirerek davranislarina yon vermesi ve bu sayede karsilikli fayda saglayan
iligkileri devam ettirme yolundaki planl c¢abalar1 igine alan yoneticilik sanat1 seklinde
tanimlanmaktadir (Kogak, 2012: 152). Halkla iliskiler, iki yonlii iletisim araciligiyla bir
kurulusun tiiketicileriyle iliskilerini kuran ve yoneten bir fonksiyon seklinde de ifade

edilmektedir (Tiirk, 2023: 149).

Halka iliskileri diger yonetim faaliyetlerinden farklilagtiran en temel nitelik,

orgiitlin i¢ ve dis ¢cevresiyle iletisim kurmasi olmaktadir. Diger pazarlama elemanlarinda
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da oldugu gibi isletmeler i¢in verimli bir iletisim araci olmaktadir (Karahan, 2017: 90).
Isletme i¢inde halka iliskiler, isletmenin politika ve programlarinin yapilmasi ve bunlar
kullanirken toplumun satin almaya yoneltilmesi, yonetimin en belirgin faaliyetlerinden

biri olmaktadir (Meral, 2008: 251-260).

Kurum i¢i reklamlarin yayimlanmasi, iicretsiz kurum yayinlari, gorsel sunumlar,
olaylar, sergiler ve reklamlar isletmelerin uyguladigi temel halkla iligkiler yontemleri

olarak sayilmaktadir (Géneng Giiler, 2009: 233-261)

Halka iliskiler araglari, dergilerde ya da gazetelerde isletme hakkindaki yazilar,
verilen haberler, televizyon ve radyoda ayni hedefle yapilan roportajlar seklinde ortaya

konmaktadir (Meral, 2008: 251-260).

Bankacilik sektorii, halkla iligkilerin en fazla ilerledigi piyasalardan biri
olmaktadir. Aynm1 zamanda teknolojik gelismeleri nedeniyle bankacilik sektoriiniin
degisimine liderlik ettigi iddia edilmektedir. Halkla iligkilerin degeri, hi¢bir zaman
azalmamakta ve zamanla daha ¢ok deger kazanmaktadir (Tarhan & Giirbiiz, 2020: 75-

106).
2.5.4.3.1. Halkla Iliskilerin Avantaj ve Dezavantajlar

% Her tutundurma elemanmin oldugu gibi halkla iligkiler elemaninin da
birtakim avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar asagidaki sekilde

stiralanabilmektedir (Musluoglu, 2018: 133);

Avantajlar:

o,

< Oteki tutundurma unsurlariyla karsilastirildiginda daha diisiik giderinin
olmasi,

+ Reklamlar ile kiyaslandiginda daha ¢ok giiven vermesi,

% Igerisinde daha ¢ok bilgiye yer vermesi,

% Isletmenin istedigi zamanlarda uygulanabilmesi.
Dezavantajlar:

¢ Mesajin tespit edilmesinde isletmenin kontrol yetkisinin olmamasi,
% Yalnizca bir defa ve kisith bir sekilde ilan edilmesi,
% Maliyetinin tam olarak tespit edilememesi,

*¢ Yaymlanmasinin igletmenin kisisel iliskileriyle ilgisinin bulunmasi.
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2.5.4.3.2. Halkla iliskilerin Araclar

Isletmeler halkla iliskiler faaliyetlerinde, faaliyetin tiirii veya amacina gore
isitsel araglar, gorsel araclar, sozlii araclar ve basili araclar seklinde pek cok arag

kullanmaktadir (Kaymak, 2019: 102).
2.5.4.3.3. Halkla iliskilerin Amaclar

Halkla iligkilerin amaci, kurum ile o6teki i¢ ve dis paydaslar arasinda etkili bir
iletisim kurmaktir. Bu acidan halkla Iliskiler, sadece halkla kurulan iliskileri degil, oteki
topluluklar ve kurumlarla kurulan iliskileri de icermektedir. Kurum ve kurulusun, 6teki
kurum ve kuruluslarla kurulan iligkilerini siki tutmasindan dolayr kurum ya da

kurulusun ¢aligsma verimi yiikselmektedir.

Halkla iligkilerin diger amaci ise, halkin bilgilenme istegine cevap vermektir.
Halkin verdigi tepkileri 6grenen kurum ya da kuruluslar, islem ve eylemleri bu
geribildirime bakarak yonlendirmektedir. Ayrica herhangi bir konuda halkla iligkiler
yardimiyla 6n bilgi elde edilmesi kurum ve kuruluslarin faaliyetlerini biiylik oranda

kolaylastirmaktadir (Aktas, 2019: 158).
2.5.4.3.4. Halkla Iliskilerin Gorev ve Faaliyetleri

Isletmeler icin, halkla iliskiler faaliyeti toplumla iliskilerini diizenleyen degerli
bir rol oynamaktadir. Isletmelerdeki halkla iliskiler faaliyetinin gorevleri asagidaki gibi

siralanmaktadir (Kaymak, 2019: 102):

% YoOnetim islevi bulunmasi,

% Isletmeyi korumak,

< Ekonomik destek vermek,

% Sayginlik kazanmak,

% Kamuoyunun giivenlik ve destegini saglamak,
< Isletmeye kars1 pozitif davranislar olusturmak,
<+ Talebi arttirmak,

« Personellerle giizel iletisim kurmak,

< Is gdren bulmak.
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2.5.4.4. Satis Gelistirme

Satig gelistirme, satig giiciine, dagitimcilara ya da nihai miisteriye ekstra deger
ya da tesvik saglayan ve hemen satin almaya tesvik eden pazarlama faaliyetleri seklinde
tanimlanmaktadir (Uzmez, 2023: 85). Satis gelistirme; halkla iliskiler, reklamlar,
dogrudan pazarlama ve kisisel satis disinda, ¢ogu zaman stireklilik gerektirmeyen,
aracilarin verimliligini arttirmaya yonelik, kisa vadeli miisterileri satisa tesvik eden,

kendine 6z satis ve tutundurma ¢abalarini kapsamaktadir (Uyaroglu, 2021: 193).

APB’ye gore satis gelistirme, medya ile medya dis1 pazarlama otoritesi ile
onceden tespit edilmis, kisitli bir siire miisteri, perakendeci ya da toptanci seviyesinde
denemeyi 6zendirmek, tiiketici talebini ya da iirliniin kullanilabilirligini yiikseltmek

amactyla uygulanmaktadir (Yilmaz, 2019: 228).

Giliniimiizde isletmeler tarafindan yaygin olarak uygulanan ve etkisini giin
gectikee yiikselten satis promosyonlari, miisterileri anlik, plan1 yapilmamig satin almaya

yoneltmede etkin bir ara¢ olarak uygulanmaktadir (Kogak, 2012: 152).

Ozel reklamlar, armaganli tesvikler ve ticari fuarlar seklinde bulunan satis
tutundurma, endiistriyel reklam yapanlarin iletisim planinda da degerli bir konuma
sahiptir. Yapilan reklamlarin ¢ogu hemen satisla sonuglanmamaktadir. Reklam,
davranislardan ¢ok zihinler lizerinde faaliyet gostermektedir. Satis promosyonlarinin ise

davranislarda etkisi bulunmaktadir (Ozbucak Albar, 2013: 245).

Satis gelistirme bankalarda da sik kullanilan ve Gteki yontemler ile desteklenen
bir yontem olmaktadir. Baz1 zamanlarda yapilan kredi indirimleri ve kampanyalari, ya
da belirli meslek smiflarina oOncelikli kredi imkanlar1 sunulmasi bunlara ornek
verilebilmektedir. Kredi dist bir 6rnek de, emekli maas promosyonlar1 ile emeklilere

maddi kazang¢ saglamaktir (Ertan, 2016: 110).
2.5.4.4.1. Satis Gelistirmenin Hedefleri

Satig gelistirmenin, ¢esitli hedefleri bulunmakta ve bu hedefler satis gelistirme
faaliyetlerinin hitap ettigi kitleye bakilarak gruplanmaktadir. Bu hedefler asagidaki
sekilde siralanabilmektedir (Kuduz, 2015: 297):

o,

% Satis giiclinii desteklenmesi,

42



% Urliniin satilmasinda, aracilarin  desteklerinin  ve kabullenmesinin
saglanmast,

% Uriiniin miisterilere satisinin artirilmas.
2.5.4.4.2. Satis Gelistirmenin Degeri

Literatiir incelendiginde satis gelistirmenin, satislar1 yiikseltmede ciddi bir yere
sahip oldugunu gosteren bir¢ok arastirmanin bulundugu goriilmektedir. Lindholm’un
2008 yilindaki arastirmasinda miisterilerin dogum giinlerinde kisisel promosyonlarin
etkisi altinda kalip kalmadigini incelemistir. inceleme sonucunda, miisterilerin satis
gelistirme esnasinda satin almalariin arttigi, satis gelistirmenin son bulmasi ile satin

almada azalma oldugu tespit edilmistir (Acem, 2021: 222).

Satis gelistirme, artik satiy ve pazarlamayla oldugu kadar, kisilerin giinliik
yasaminin bir parcasi olarak da miisterileri etkilemektedir. Hizla degisen ve zamanla
kiiresellesen ekonomik sartlarda, etkili bir pazarlama stratejisi yliriitmek isteyen
isletmeler, markalari1 hedef kitlelerine en ekonomik ve kolay yollardan
ulagtirabilmenin yOntemi olarak satis gelistirme faaliyetini uygulamaktadir. Satis

gelistirme, isletmelere asagidaki yararlar1 saglamaktadir (Uyaroglu, 2021: 193):

« Uriinleri ya da hizmetleri tutundurmak,

« Firmanin, {riniin, hizmetin, markanin begenilirligini ve bilinilirligini
artirmak,

+*+ Markanin, miisterilerin her an yaninda oldugunu hissettirmek,

¢ Firmanin pazar paymi yiikseltmek.
2.5.4.4.3. Satis Gelistirmenin Araclar:

Satis gelistirmenin araglari, genelde 4 seklinde gruplanmaktadir. Bu gruplar,

asagidaki gibi gosterilebilmektedir (Musluoglu, 2018: 133):

% Tiiketicilere 6zgii hedefler,
% Aracilara 6zgii hedefler,

Isletmenin kendi hedefleri,

X/
°

« Satis giiciine 6zgii hedefler.

Tiiketicilere 6zgii satis gelistirme asagidaki gibi siralanabilmektedir (Musluoglu,

2018: 133):
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¢ Tiiketici olma odiilleri,

« Dogrudan pazarlama (posta),

% Toplu satig promosyonu,

¢ Hediye paketleri,

% Cekilis ile yarismalar,

«» Para iadeleri ile iade alimlar,

% Fiyat iskontolar1 ve taninmis siirelerin uzatilmasi,
¢ Ekstralar,

¢ Kuponlar,

« Esantiyonlar.
2.5.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, {iretici ve tiiketici arasinda herhangi bir aracinin
bulunmadigi, dolaysiz satigin yapildigi bir pazarlama kanali olarak tanimlanmaktadir
(Uslu, 2019: 217). Dogrudan pazarlama faaliyeti, mal ve hizmetlerin, kimlikleri
belirlenmis potansiyel miisterilere, aracilar elenerek, normal satis noktalarina
bagvurmaksizin satig elemanlar1 ve medyalar vasitasiyla sunulmasini, sipariglerin
miisterilerin oldugu yerden verilmesini ve teslimatin ya da gondermenin miisterinin
yerine yapilmasi temellerine dayanan pazarlama faaliyetleri olmaktadir (Anakok, 2021:

72).

Oncelerde dogrudan pazarlamacilar, tiiketici bilgilerini alarak genellikle telefon
ve posta araciligiyla satiglarini gergeklestirmekteydi. Halbuki giiniimiizde satiglar ve
internet kullanimlarindaki yiikselisler; tabletler, akilli telefonlar ve dijital aletlerden,
mobil ve sosyal medyada dogrudan pazarlamaya kadar, dijital teknolojilerdeki hizl

ilerlemelere paralel sekilde carpici bir degisim gergeklesmektedir (Yilmaz, 2019: 228).

Dogrudan pazarlamada, tiiketiciyle kurum arasinda pozitif ve gi¢li iligkiler
kurmak ciddi boyutta degerli olmaktadir. Ciinkii pozitif baglar, tiiketicileri kuruma bagh
tutmak amaciyla gerekmektedir. Boylece sadakat, karlilik ve isletme basarisi i¢in deger

tagimaktadir (Giiragag, 2006: 123).
2.5.4.5.1. Dogrudan Pazarlamanin Ustiin Yonleri

Dogrudan pazarlamanin, bazi {istiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Ustiin

yonleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Arslan Kogkaya, 2006: 119):
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Secicilik,

Esneklik,

Diisiik maliyet,

Reklam ile satis kombinasyonu,

Kendini 6l¢me,

Uygulamada hizmet anlayiginin vurgulanmasi,
Verimli satislara dogrultulmus hizmet,

Biiyiik kar marji,

Kontrollii dagitim avantaji,

Planlanan ekonomik yatirimlar.

2.5.4.5.2. Dogrudan Pazarlamanin Zayif Yonleri

Dogrudan pazarlamanin {istiin yonleri oldugu gibi zayif yonleri de

bulunmaktadir. Zayif yonleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Arslan Kockaya, 2006:

119):

R/
A X4

Maliyeti yiiksek,

Kétiiye kullanimlar,

Glizel egitilmemis konusmacilar,
Yaniltici iiriinler,

Satisa yonelik faaliyetler,

Uriinii deneme sansini olmamasi.

2.5.4.5.3. Dogrudan Pazarlamanin Tiirleri

Dogrudan pazarlama tiirleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Musluoglu,

2018: 133):

R/
A X4

Yiiz yiize satisg pazarlamasi,
Basili medya pazarlamasi,
Internetten pazarlama,
Televizyon pazarlamasi,
Tele pazarlama,

Katalogla pazarlama,

Dogrudan posta ile yapilan pazarlama.
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UCUNCU BOLUM
EMEKLILERIN BANKA PROMOSYON TERCIHI VE BANKA
TERCIHINDE USTUN YONLERINE YONELIK BAKIS ACISI

Bu boliimiinde, Erzincan ilinde yasayan emekli vatandaslarin biitgelerini
rahatlatacak banka promosyonu uygulamalarini tercih edip etmediklerini, mevcut
bankasini promosyon uygulayan bankalarla degistirip degistirmedigi ve banka
tercihinde {istiin yonlerin analizine yonelik yapilan calismanin literatiir incelemesi,
amaci, 6nemi, kapsami ve yontemi, giivenilirlik ve normallik analizi ve bulgularin
degerlendirilmesi alt basliklar halinde incelenmistir. Son olarak da ¢alismanin sonuglari

degerlendirilerek, ilgililere onerilerde bulunulmustur.
3.1. Literatiiriin Incelenmesi

Arastirmanin bu kisminda, satis tutundurma ve banka promosyonlari ile ilgili

yabanci ve yerli calismalardan bazilar asagida sirastyla incelenmistir.

Meral (2008), tarafindan pazarlama iletisimini konu edinen ¢alismasinda, marka
baglilig1 olusturma ve pazar paymni artirmanin ancak pazarlama iletisimi ile miimkiin
oldugundan bahsetmistir. Bu pazarlama iletisimi konusunda reklamin 6nemli bir rol
oynadigini ifade etmistir. Calismanin sonucunda bankalar, plan ve politikalari, {iriin ve

hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgi saglamistir.

Kocgak (2012), tarafindan hazirlanan ¢aligmada, isletmelerin miisterinin dikkatini
cekmek ve irettigi {irlin veya sundugu hizmetlere sadik kalmanin bir tutundurma
elamani olan satis tutundurma ile miimkiin oldugundan bahsetmistir. Calisma, Konya
ilindeki AVM’lerdeki miisterilere yiiz yiize yapilmistir. Arastirmanin sonucunda,
farklilik yaratarak miisteri sadakatinin olusturulabildigi ve yasanan rekabet yliziinden

benzer irilinlerin iretilmesi sebebiyle iiriin bazinda farklilik miimkiin olmadig1 tespit
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edilmistir. Bu sebeple isletmeler, iirliin odakliliktan miisteri odaklili§a dogru kaydigi

goriilmiistiir.

Ipek (2017), tarafindan yapilan bu calismada, bireylerin emeklilige, her yonden
tilkenmis hissettikleri bir donem gibi degil de, hayatinda yeni bir baslangi¢c gibi
bakabilmelerine, bir baska deyisle emeklilik hayatina uyum saglamalarin1 aglayacak
emeklilik egitimi incelemistir. Emeklilere yonelik yapilan bu ¢alismanin sonucunda,
emeklilerin aniden gerceklesen ortam degisiklige uyum saglamakta zorluk ¢ektigi tespit
edilmistir. Arastirmalar, emeklilikle beraber ortaya cikan gelir diismesi ve saglik

problemleri ile emeklilik sonrasi yaganan depresyon arasinda iliski oldugu goriilmiistiir.

Erdemir (2017), tarafindan hazirlanan ¢alismada, sosyal medyada markalarin
stirdlirdiikleri uygulamalari, miisteriler tarafindan marka imaj1 ve davraniglarina yonelik
pozitif etki saglayip saglamadigini incelemistir. Arastirmada, anket yontemi kullanilmis
ve 18-65 yas aras1 250 kisiye uygulanmigtir. Calismanin sonucunda, sosyal medyanin

miisteriler i¢in vazgecilmez bir platform oldugu tespit edilmistir.

Musluoglu (2018), tarafindan yapilan ¢aligmada, bankalarin pazarlama
stratejilerini hangi organ tarafindan ve nasil belirledikleri ve etkili uygulayip
uygulamadiklarini incelemistir. Arastirma, verilerin toplanmasinda kullanilan anket
yontemi, Ankara ilinde ve kamu ve 6zel bankalarindan toplam 8 banka subesiyle
yapilmistir. Calismanin sonucunda, kiiresel gelisim ve degisim evresinde rekabetin
yogun oldugu finans sektoriiniin temeli olan bankalarin pazarlama politika ve

stratejilerini bu yonde diizenledikleri goriilmiistiir.

Cetin ve Uslu (2018), tarafindan hazirlanan ¢alismalarda, promosyon
kampanyalarinin uygulama siireleri, tiirleri, yararlanan yatirimei sayilari, giderleri ve ait
oldugu piyasalar1 ¢esitli yonlerden karsilastirmali olarak incelenerek, yatirim
kurumlarinin islem hacimleri ile gelirlerindeki etkisi incelemislerdir. Arastirmada, 594
tane promosyon kampanyast ve sonuglar1 ile alakali piyasalarda gerceklesen islem
hacimlerine yer verilmistir. Calismanin sonucunda, yatirim kuruluslarinin uyguladigi
promosyon kampanyalarinin, yatirimcilar islem yapmaya yonelterek, piyasay1 yakindan

izlemek konusunda etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Soygiir (2018), tarafindan yapilan ¢aligmada, yurt genelinde banka ¢alisanlarinin

banka idaresi tarafindan verilen pazarlama ve satis yonlii amaglar kapsaminda

47



kendilerini baski altinda hissedip hissetmediklerini belirlemek ve hedef baskisinin
calisan tizerindeki is stresi, tiikkenmislik diizeyi ve is tatmini acisindan etkilerini analiz
etmistir. Arastirmada, anket yontemi kullanilmig ve Tiirkiye sinirlart icerisindeki 397
0zel ve kamu bankasi ¢alisanina, yiiz ylize ve e-posta yoluyla uygulanmistir. Calismanin
sonucunda, ankete verilen cevaplardan, orta derecede tecriibesi (6 ile 10 yil) olan banka
personellerinin 1-5 yillik ve 10 yil iizeri tecriibesi olan banka personellerine gore

kendilerini daha fazla baski altinda hissettikleri tespit edilmistir.

Yaman (2018), tarafindan yapilan ¢alismada, kiiresellesen diinya ekonomisinde
bankacilik sektorli basta gelerek finans sektorii uluslararast bir seviyeye ulasmis ve
bundan dolay1 bankalarin sube ve calisan sayisini incelemistir. Calismada, Tiirkiye’de
bankaciligin ortaya cikist ve gelisimi literatiire derlemesi ve piyasadaki uzmanlarla
derinlemesine miilakatlar aracilifiyla yapilmistir. Calismanin sonucunda, miisterilerin
sube bankaciligin1 tercih etmeleri subelerin yogunlugunu ve bankacilik giderlerini

artirdig1 tespit edilmistir.

Yaman (2020), tarafindan yapilan c¢alismada, sosyal giivenlige yonelik
kavramsal cerceve kapsaminda Tiirkiye’de “gecmisten giliniimiize” sosyal giivenligin
degisimi ve kademeli olarak artis gosteren emekliligin nedenleri incelemistir. Caligmada
Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK)’nin 6nemi incelenmis ve kisinin yaslilik doneminde,
geciminin saglanmasinda ve saglik harcamalarimin kargilanmasinda SGK’nin 6nemi

tespit edilmistir.

Durmaz (2022), tarafindan yapilan ¢alismada, ekonomik, biyolojik, psikolojik ve
sosyolojik boyutlariyla emeklilik yasinin nasil belirlendigini incelemistir. Yapilan
calismanin sonucunda, giiniimiizde tlkeler tarafindan emeklilik yasinin 60-65 yas
araliginda tespit edildigi, emeklilik yasimin tespitinde bilimsel bir caligma olmamakla
beraber belirlenen emeklilik yasimin bireylerin biyolojik, psikolojik, kronolojik ve

sosyal yaslariyla uyum i¢inde oldugu tespit edilmistir.

Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde, satis tutundurma ve banka
promosyonun isletmeler ve miisteriler icin énemli oldugu ve bankalarin emeklilere
yonelik pazarlama faaliyeti uygulamalar1 gibi islevleriyle ele alan kapsamli bir
arastirmanin olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle bu c¢alismanin ulusal literatiirdeki

onemli bir eksikligi giderecegini soylemek miimkiindiir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Banka promosyonu; is veren kurum, kurulus ve sirketlerin, calisanlarinin
maaslarinin belirlenen siire igerisinde tercih edilen banka iizerinden yatirilmasi igin
banka ile anlagsma yapmasi ve bu nedenle emekli, memur ve is¢ilere bankanin belirli bir
miktar promosyon vermesi demektir. Belirli bir anlasma ¢ergevesinde yapilir. Yapilan
0deme disinda maas miisterilerine ticretsiz bir sekilde kredi karti, havale ve EFT yapma

hakki gibi haklar verilir.

Tiirkiye’de memur ve ig¢i maaglarinin, emekli maaglarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ozellikle son zamanlarda, emekli vatandaslarin yasam standardinda hizli
bir diisiis oldugu goriilmekte ve bu nedenle bankalarin biitce rahatlatan promosyon
uygulamalarin1 kullandiklar1 goriilmektedir. Arastirmanin amaci, Erzincan ilinde
yasayan emeklilerin, promosyon uygulayan bankalar1 mevcut bankalarina tercih edip
etmedikleriyle ilgili goriislerini belirlemektir. Ayrica bu emeklilerin banka tercihlerinde
0zel veya kamu bankasi olup olmamasii o6lgmek calismanin bir diger amacimi

olusturmaktadir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde, banka promosyon uygulamalarini
konu edinen yeterli say1 ve kapsamda bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle konu
ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yapilan g¢alismalarin yetersizligi dikkate

alindiginda, bu ¢aligma biiyiik 6nem tagimaktadir.

Ayni1 zamanda Tirkiye agisindan diisiiniildiigiinde, s6z konusu calisma ile
bankalar iizerinden promosyon uygulamalarmin isleyisiyle ilgili genel bir tablo
cizilecektir. Bu da emeklilerin banka promosyon uygulamalarinin tercihinde gii¢lii ve

zay1f yonleri ortaya ¢gikarmasi agisindan dnem arz etmektedir.

Banka promosyonu, biitiin banka miisterilerine yapilmakta ancak bu ¢alismada
emekliler dikkate alinmaktadir. Tiirkiye’deki emeklilerin ¢ogunun yasam standardi
diisiik olmasindan dolay1 promosyon uygulamalarinin, onlarin biitcelerini rahatlatacagi
diistiniilmektedir. Bu nedenle, emeklilerin promosyon veren bankalari, mevcut

bankalara tercih edip etmediginin 6l¢iilmesi 6nemli olmaktadir.
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Banka promosyonlarina iligkin yapilan c¢alismalarin genel olarak rekabet
ortaminin oldugu ve biinyesinde hem kamu bankasi hem de 6zel bankalar1 barindiran
illerde yapildig1 goriilmektedir. Bankalar arasi rekabetin yiiksek oldugu yerlerde sz
konusu banka promosyonlarina iliskin goriislerin belirlenmesi 6nem tagimaktadir.
Calisma kapsaminda Erzincan ili dikkate alinmistir. Bu aragtirmada Erzincan’da
yasayan emeklilerin banka promosyonlarina yonelik goriislerinin ortaya konulmasi ve

0zel banka-kamu bankasi tercihlerinin belirlenmesi 6nem tagimaktadir.
3.4. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmada, Tirkiye’deki bankalarin  promosyon uygulamalar1 yerine
getirilirken, emeklilerin promosyon uygulamalarina bakis acis1 ve banka tercihinde
iistiin yonlerin 6l¢iilmesi amaglandigindan, anket ¢aligsmast Erzincan ilindeki emeklilere
yapilmistir. Dolayisiyla calismanin ana kiitlesini Erzincan ilinde yasayan emekliler
olusturmaktadir. Aragtirmanin yapildig1 donen itibariyle Erzincan ilinde yasayan emekli
sayis1, Sosyal Gilivenlik Kurumu (SGK)’nin 09.08.2023 tarihli kayitlarina gore 42.042
kisidir. Calismada orneklem secimi yapilmis ve katilimcilardan toplamda 452 adet
gecerli anket elde edilmigstir. Ulagilan bu sayinin yeterli olup olmadigini belirlemek i¢in
eleman sayist bilinmedigi durumda o6rneklem biiyiikliigiinii veren asagidaki formiil

kullanilmistir (Erken, 2021).

t?xpxq

Orneklem Sayisi(n) = oz

Bu formiildeki n=Belirlenecek o6rneklem sayisini, t=Belirli hata diizeyinde t
tablosundan bulunan teorik degeri, p=Incelenen olaymn gériiliis sikligmi, g=incelenen
olaym goriilmeyis sikligini, d=Olayin goriiliis sikligina gore yapilmak istenen sapma
(tolerans degeri)’y1 temsil etmektedir. Arastirmada miimkiin oldugunca biiylik 6rneklem
ile calisabilmek icin p degeri 0,5 olarak alinmis ve 6rneklem biiytikliigii p=0,50, qg=0,50,
t=1,96, ¢=0,05 olmak iizere:

_0,5x0,5x1,962
0,052

n = 384 olarak hesaplanmustir.
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Bu durum arastirmada hedeflenen minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi
gerektigini gostermektedir. Arastirma kapsaminda 452 gecerli anketin elde edilmesi

minimum Orneklem biiyiikliigline ulagildigini gostermektedir.

Veri toplamada birincil veri toplama yontemlerinden olan anket ydntemi
kullanilmigtir. Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda anket sorular1 hazirlanirken, banka
promosyon uygulamalar1 ve emeklilerin promosyonlara kars1 bakis acilar1 ile alakali
literatiirde yer alan Musluoglu (2018) ve Kocak’in (2012) ¢alismasinda kullanilan anket
formlarindan yararlanilmistir. S6z konusu anket formunun anlagilabilirligini ve
uygulanabilirligini belirlemek amaciyla kamu kurumlarinda gorev yapan banka ve
pazarlama alaninda c¢alismalar yapan akademisyenlerin goriisii alinarak, bir On
degerlendirme yapilmistir. Bu uzman kisilerin tespit ve onerileri dogrultusunda ankete

son hali verilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu {i¢ boliimden olusmakta olup, Ek-
1’de verilmistir. Anketin birinci boliimii, emekliler hakkinda genel bilgileri igeren
demografik 8 soru yer almaktadir. ikinci béliim, emeklilerin banka promosyon tercihini
Olcmeyi amaglayan 5°1i likert 6l¢egi seklinde hazirlanan (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmryorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) 24 soru yer
almaktadir. Son olarak anketin ii¢iincii boliimiinde ise, emeklilerin banka tercihinde
istiin yonlerini 6lgmeyi amaglayan 5°li likert 6l¢egi seklinde hazirlanan (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum) 20 soru yer almaktadir.

Calismada verilerin toplanmasinda kullanilan anket forumlari, yiiksek ve giivenli
bir geri doniis oraninin saglanmasi amaciyla Bag-kur, Sosyal Sigortalar Kurumu (SSK)
ve Emekli Sandigi’ndan emekli olan vatandaglara, Erzincan ilindeki 6zel veya kamu
bankalarinin éniinde 09 - 15 Temmuz 2023 tarihleri arasinda hem bire bir hem de online
olarak uygulanmistir. Calismanin amacina tam olarak ulagmasini saglamak i¢in anket
stiresince katilimcilarla bizzat goriisiilerek arastirma hakkinda detayli bilgi verilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini olusturan 452 emeklinin hepsi ankete katilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler, Statistical Package for Social Science for Windows
(SPSS 26) programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmig, verilerin analizi ve

hipotezlerin test edilmesinde bu programdan yararlanilmistir. Bu program yardimiyla
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frekans, yiizde, ortalama gibi tanimlayici istatistiklerin yani sira Kruskal-Wallis Testi ve

Mann-Whitney U Testi yapilmistir.
3.5. Arastirmanin Dayandig1 Hipotezler

Hipotezler olusturulurken arastirmanin 06ziinii olusturan banka promosyon
uygulamalar1 yaklasimina yonelik sorulan sorulardan faydalanilmistir. Bu kapsamda,
anket formunun birinci béliimiiyle ilgili hipotezler; banka promosyonlarinin farkindalik
diizeyinin, banka promosyonlar1 ile ilgili emeklilerin goriislerinin farklilasip
farklilagsmadigini  belirlemek amaciyla olusturulmustur. Anket formunun ikinci
boliimiiyle ilgili hipotezler ise; promosyon uygulayan bankanin mevcut bankaya tercih
edilmesinin ve banka tercihinde {istiin yonlerin 6l¢iilmesinde secilen bankanin kamu

veya 0zel banka olmasinin farklilagip farklilagsmadigini tespit etmeye yoneliktir
Arastirmanin dayandig1 hipotezler asagida sirasiyla verilmistir:

Hi: Cinsiyet degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hz: Cinsiyet degiskeni ile banka tercihinde {istlin yonler arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H3: Medeni durum degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H4: Medeni durum degiskeni ile banka tercihinde {istiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Hs: Yas degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

He: Yas degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H7: Egitim diizeyi degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hs: Egitim diizeyi degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.
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Ho: Gelir diizeyi degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hio: Gelir diizeyi degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Hii: Emekli olunan sosyal kurum degiskeni ile banka promosyonu tercihi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hiz2: Emekli olunan sosyal kurum degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

His: Yasanilan yer degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hi4: Yasanilan yer degiskeni ile banka tercihinde {iistlin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

His: Banka tercihi degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hie: Banka tercihi degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Hy7: Banka promosyonu tercihi ile banka tercihinde istiin yonler arasinda

anlaml bir farklilik vardir.
3.6. Giivenilirlik Analizi ve Verilerin Normallik Testi

Giivenilirlik, ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliliginin ve s6z
konusu sorunu 6lgmede homojenliginin rakamsal olarak ifade edilmesidir. Bir bagka
ifadeyle gilivenilirlik, bir anketin farkli zaman dilimlerinde aym1 O&rnekleme
uygulandiginda ayni1 sonuglar1 verme derecesidir. Istatistikte giivenilirlik 6lciiliirken
genellikle Cronbach Alfa katsayisi tercih edilmektedir. Alfa (o) katsayisi asagidaki
sekilde siniflandirilmaktadir:

0 <a<0.40 ise dlgek giivenilir degil

0.40 < a < 0.60 ise 6l¢cegin gilivenilirligi diisiik

0.60 < a < 0.80 ise dlcek oldukea giivenilir
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0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirliktedir.

Bu kapsamda ¢alismada kullanilan 6lgege giivenilirlik analizi uygulanmis ve

elde edilen sonuglara Tablo 3.1°de yer verilmistir

Tablo 3.1: Giivenilirlik Analizine Iliskin Bulgular

Olcek n Cronbach's Alpha
Banka Promosyon Tercihi 24 0.940
Banka Tercihinin Ustiin Yonlerin Tercihi 20 0,943

Bu kapsamda demografik bilgiler diginda kalan sorularin giivenilirligini 6lgmek
amaciyla Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmis ve o degeri 0,940 bulunmustur. Bu oran
anketin yiiksek derecede gilivenilir oldugunu gdstermektedir. Ayrica aragtirmanin Oziinii
olusturan anketin ikinci bolimiindeki 20 tane sorunun Cronbach Alpha katsayisi ise 0,943
olarak tespit edilmistir. Bu katsay1 emeklilerin, banka promosyon tercihinde iistiin yonleri
O0lecmek amaciyla toplanan verilerin yiiksek derecede giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Bu kapsamda ¢aligmada kullanilan 6l¢gege normallik analizi uygulanmis ve elde

edilen sonuglara Tablo 3.2’de yer verilmistir.

Tablo 3.2: Normallik Testine Iliskin Bulgular

Shapiro-Wilk

Istatistik Sd. Basikhik Carpikhk p
Banka Promosyon Tercihi 0.095 452 0.331-0.229 -0.806-0.115 0.000
Banka Tercihinin Ustiin 0.109 452 0.505-0.229  -0.930-0.115  0.000

Yonlerin Tercihi

Istatistiksel analizlerde parametrik hipotez testlerinin mi yoksa parametrik olmayan
hipotez testlerinin mi kullanilacagina karar verilirken, verilerin normal dagilip dagilmadigina
bakilmas1 gerekir. Verilerin normal dagilimi analiz edilirken gézlem sayist dikkate alinmalidir.
Eger gozlem sayisi 29°dan az ise Shapiro-Wilk testi, 29 ve daha biiyilk oldugunda ise
Kolmogorov-Smirnov testi kullanilabilir. Bu ¢aligmada verilerin dagiliminin normalligi, banka
promosyonunun uygulanma diizeyini tespit etmek amaciyla toplanan verilerin ortalamasi
alinarak Shapiro-Wilk testi ile test edilmistir. Normallik analizi yapildiginda, %5 anlamlilik
diizeyinde P degeri (0,000) %5’ten kiiciik oldugu icin verilerin normal dagilim gostermedigi
sonucuna ulasilmistir. Dolayis1 ile verilerin analizinde parametrik olmayan hipotez testlerinden

Kruskal-Wallis Testi ve Mann-Whitney U Testi kullanilmistir.
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3.7.Arastirma Bulgularinin Analizi

Arastirmaya katilan emeklilere ait demografik verilerin ve konu kapsamindaki

diger bulgularin analizi bu boliimde sunulmaktadir.

3.7.1.Demografik Bilgilere iliskin Bulgular

Ankette katilimcilar Oncelikle kisisel bilgilerin 6l¢iildiigli sorulara ardindan
banka promosyon tercihi, banka tercihinde {istiin yonler ile ilgili goriislerin olctildiigi
sorulara yanit vermistir. Bu dogrultuda katilimcilarin demografik 6zellikler dagilimina

iligkin bilgiler Tablo 3.3’te verilmistir.

Tablo 3.3: Demografik Ozellikler ve Genel Bilgilerin Dagilimi

Ozellik Grup s %
Cinsivet Erkek 244 54.0
Y Kadim 208 46.0
. Evli 301 66.6
Medeni Durum Bekar 151 334
18-50 151 334
Yas 51-55 123 27.2
55 ve listii 178 394
3500 TL- 6000 TL arasi1 68 15.0
Aylik Gelir 6001 TL- 10 000 TL aras1 167 36.9
10 001 TL ve tisti 217 48.0
[k gretim 168 37.2
Lise
Egitim Diizeyi . w2 ol
Lisans 118 26.1
Lisansiistii 24 5.3
Koy 67 14.8
Yasadig1 Yer Iige 78 17.3
i1 307 67.9
SGK
Emekli Olunulan Sosyal Bask 187 i
agkur
Giivenlik Kurumu _g 102 8
Emekli Sandigi 103 22.8
Kamu Bankasi
Maas Alinan Banka . 229 207
Ozel Sektor 223 493

Tabloda arastirmaya katilan bireylerin demografik o6zellikler ve genel bilgilerin
dagilimma yer verilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin 244’0 (%54.0) erkeklerden
olugmusken 208’1 (%46.0) kadinlardan olugmustur. 301 katilimci (%66.6) evli, 151 katilime1
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(33.4) ise bekar oldugunu ifade etmistir. Arastirmaya katilan bireylerin 151°1 (33.4) 18-55 yas
gurubunda yer almisken yine 151 katilimer (%33.6) 51-55 yas gurubunda yer almistir. 178
katilimei ise 55 yag ve iistli (39.4) yas gurubunda yer aldigini ifade etmistir. Arastirmaya katilan
bireylere aylik gelir diizeyi soruldugunda bireylerin 68’1 (%15.0) 3.500 TL ile 6.000 TL
diizeyinde gelire sahip oldugunu ifade etmistir. 167 (36.9) birey 6.001 TL ile 10.000 TL
diizeyinde aylik gelire sahip oldugunu belirtmistir. 10.001 TL ve {istiinde gelire sahip olan 217
(%48.0) birey oldugu tablodan goriilmiistiir. 168 (%37.2) birey ilkogretim diizeyinde egitime
sahip oldugunu ifade etmisken 142 (%31.4) birey lise, 118 (%26.1) birey lisan ve 24 (%5.3)
birey lisans iistii diizeyde egitime sahip oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan emeklilere
yasadig1 yer soruldugunda 67 (%14.8) birey koyde, 78 (%17.3) birey ilgede ve 307 (%67.9)
birey ise ilde yasadigini ifade etmistir. 187 (%41.4) kisi SGK emeklisi, 162 (%35.8) kisi Bag-
kur emeklisi ve 103 (%22.8) kisi Emekli Sandig1 emeklisi oldugunu belirtmistir. Arastirmaya
katilan emeklilerin 229’u (%50.7) kamu bankalarindan maas aldigimi ifade etmisken 223
(%49.3) birey 6zel bankalardan maas aldigini ifade etmistir.

3.7.2. Banka Promosyonu Tercihi ve Banka Tercihinde Ustiin Yonler ile

flgili Bulgular ve Analizi

Erzincan ilindeki emeklilere yonelik yapilan demografik arastirmalar sonucunda
elde edilen bulgu ve degerlendirmeler yapildiktan sonra, ¢alismanin bu boliimiinde
banka promosyonu tercihine yonelik emeklilerin bakis agisini tespit etmeye yonelik
sorularin analizi ve degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu kapsamda, anket formunda
ikinci boliimde yer alan 24 ifade bulunmaktadir. Asagida bu sorulara iligkin bulgularin

degerlendirilmesi 3.4’te yer almaktadir.

Tablo 3.4: Banka Promosyon Tercihi Madde Istatistikleri

Madde N Min. Mak. Ort. sS.
Banka Promosyon Tercihi Toplam 452 24 120 855 103
Bankanin promosyonlg 11g111 reklam caligmalart 450 1 5 34 15
banka tercihimi etkiler.
Bankanin kisiye 6zel satig faaliyetleri 450 | 5 34 15

promosyon tercihimi etkiler.
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Banka Promosyon Tercihi Madde Istatistiklerinin Devami

Banka promosyonu ile ilgili kurumsal reklamlar 452 34 14
ve basin toplantilar gibi halka iligkiler

faaliyetleri banka tercihimi etkiler.

Satis tutundurma faaliyetleri banka promosyon 452 34 1.3
tercihimi etkiler.

Uriin-hizmet gelistirme ve farklilagtirma 452 34 1.4
faaliyetleri banka promosyon tercihimi etkiler.

Banka promosyonu ile ilgili E-posta ve brosiir 452 34 1.4
gibi dogrudan pazarlama faaliyetleri banka

tercihimi etkiler.

Bankada iyi yetismis uzman personellerin 452 4.0 1.2
olmasi banka tercihimi etkiler.

Yiiksek bilgi islem teknolojisinin olmasi banka 452 3.8 1.2
tercihimi etkiler.

Diisiik maliyetli kredi saglanmasi banka 452 4.1 1.2
tercihimi etkiler.

Bankanin ¢ok sayida subesinin bulunmasi 452 34 1.4
banka tercihimi etkiler.

Banka promosyonlarinin miisterilere verilmis 452 3.7 1.3
bir 6diil oldugunu diigiiniirim.

Banka promosyonlarini takip ederek gegme 452 3.6 1.3
kararimi ona gdre veririm.

Bankalarin miisteri ¢cekmek i¢in promosyon 452 3.9 1.2
faaliyetine bagvurdugunu diigiiniiriim.

Bankann yiiksek fiyatli promosyonlarinin 452 3.9 1.2
miisterileri daha ¢ok ¢ektigini diisiiniiriim.

Bankalar kadar miisterilerin de karl ¢iktigini 452 3.7 1.2
diisiintiriim.

Banka promosyonlarindan ¢ok banka kalitesine 452 3.6 1.2
gore gegme karar1 veririm.

Banka promosyonu uygulayan bir bankay1 her 452 3.5 1.3
zaman kullandigim bankaya tercih ederim.

Banka promosyonlarini biitgemi rahatlatan 452 3.6 1.3
uygulamalar gibi goriiriim.

Banka promosyonundan yararlandigimda 452 3.6 1.3
kendimi iyi hissederim.

Banka promosyonlar1 miisterilere yarar 452 3.6 1.3
saglamak i¢in yapilir.

Banka promosyonu banka tercihimde karar 452 3.6 1.3
vermemi saglar.

Diger bankalar farkli promosyon uygulamalari 452 2.9 1.4
verse bile genelde ayn1 bankay1 tercih ederim.

Banka promosyonu uygulanan banka kaliteli 452 2.8 1.4
degildir.

Banka tercihimde promosyondan ¢ok bankanin 452 3.8 1.2

kalitesine gore karar veririm.
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Tabloda banka promosyon tercihi anketi madde istatistiklerine yer verilmistir.
Tablo incelendiginde en yiiksek ortalaya sahip maddenin “Diisiik maliyetli kredi
saglanmas1 banka tercihimi etkiler” maddesi oldugu tespit edilmistir (4.1). Ikinci en
yiiksek puan ortalamasma sahip olan maddenin ise “Bankada iyi yetismis uzman
personellerin  olmasi banka tercihimi etkiler” maddesi oldugu asikardir (4.0).
“Bankalarin miisteri ¢ekmek i¢in promosyon faaliyetine bagvurdugunu diisiiniiriim.”
Maddesi ile “Bankanin yiiksek fiyatli promosyonlarinin miisterileri daha ¢ok cektigini
diislinlirim.” Maddesi iiclincii en yiliksek ortalamaya sahip olan madde olarak
goriilmiistiir (3.9).

“Banka promosyonu uygulanan banka kaliteli degildir.” Goriisli en diisiik madde
ortalamasina sahiptir (2.8). “Diger bankalar farkli promosyon uygulamalar1 verse bile
genelde ayni bankayi tercih ederim” maddesi ise en diisiik ikinci ortalamaya sahip
madde oldugu tabloda goriilmistir (2.9). Bankanin promosyonla ilgili reklam
caligmalar1 banka tercihimi etkiler. “Bankanin kisiye 6zel satis faaliyetleri promosyon
tercihimi etkiler”, “Banka promosyonu ile ilgili kurumsal reklamlar ve basin toplantilari
gibi halka iliskiler faaliyetleri banka tercihimi etkiler”, “Satis tutundurma faaliyetleri
banka promosyon tercihimi etkiler”, “Uriin-hizmet gelistirme ve farklilastirma
faaliyetleri banka promosyon tercihimi etkiler”, “Banka promosyonu ile ilgili E-posta
ve brosiir gibi dogrudan pazarlama faaliyetleri banka tercihimi etkiler” ve “Bankanin
cok sayida subesinin bulunmasi banka tercihimi etkiler” maddeleri en diisiik ortalamaya
sahip maddelerden oldugu tespit edilmistir (3.4).

Yukarida elde edilen sonuglar, banka promosyonu tercihinde emeklilerin bakis
acillar1  degerlendirilerek, promosyon uygulanma diizeylerinin 1iyi oldugunu
gostermektedir. Glinlimiiz sartlarinda diisiik maliyetli kredi ve calisanlarin giiler yiizlii
olmalar1 emeklileri en ¢ok etkileyen faktorler oldugu goriilmiistiir. Sonuglar genel
olarak degerlendirildiginde emeklilerin nakit ihtiyac1 nedeniyle kredi talep etmesi ve
kredi verilirken yiiksek faiz uygulamasi emekliler agisindan kotii bir durum oldugu

sOylenebilir.

Erzincan ilindeki emeklilere yonelik yapilan banka promosyonu tercihi anketi
sonucunda elde edilen bulgu ve degerlendirmeler yapildiktan sonra, ¢alismanin bu
boliimiinde banka tercihinde iistiin yonleri tespit etmeye yonelik sorularin analizi ve

degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu kapsamda, anket formunda tigiincii boliimde yer
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alan 20 ifade bulunmaktadir. Asagida bu sorulara iliskin bulgularin degerlendirilmesi

3.5’te yer almaktadir.

Tablo 3.5: Banka Tercihinin Ustiin Yo6nlerin Tercihi Madde Istatistikleri

Madde N Min.  Mak. Ort. ss.
Banka Tercihinin Ustiin Yonlerin Tercihi 452 20 100 76.1 17.16
ATM kullanim kolayligi 452 1 5 4.0 1.3
Uzmanlik giicii 452 1 5 3.6 1.3
Personellerin ilgisi ve giiler yiizii 452 1 5 4.0 1.2
Yaygin ¢aligma zamani 452 1 5 3.6 1.3
Nobetei banka uygulamalari 452 1 5 3.7 1.3
Ulagilabilirlik genis sube ag1 452 1 5 3.6 1.3
Yeni iiriin tiirlerinin gelistirilmesi 452 1 5 3.6 1.2
Servis hiz1 452 1 5 3.6 1.3
Genis bir iiriin yelpazesine sahip 450 1 5 36 12
olunmasi
Reklam kampanyalari 452 1 5 3.6 1.2
Promosyon ve hediyeler 452 1 5 4.1 1.2
Kiralik kasa benzeri saklama hizmetleri 452 1 5 3.8 1.2
Kampanyalar 452 1 5 3.9 1.2
Internet bankacilig1 hizmetleri 452 1 5 4.0 1.2
Mobil bankacilig1 hizmetleri 452 1 5 4.0 1.2
Cagr1 merkezlerinin kullanimi 452 1 5 4.0 1.2
Yiiksek mevduat faizi 452 1 5 3.9 1.2
Kredi kullandirma kolaylig1 452 1 5 4.3 1.1
Islem iicretleri 452 1 5 4.2 1.1
Kamu bankasi olmasi 452 1 5 3.7 1.5

Tabloda banka tercihinin istiin yonlerin tercihi madde istatistiklerine yer
verilmigtir. Tablo incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Kredi
kullandirma kolaylig1” oldugu tespit edilmistir (4.3). Daha sonra en yliksek ortalamaya
sahip olan maddenin ise “Islem iicretleri” oldugu asikardir (4.2). Ugiincii en yiiksek
ortalamaya sahip olan maddenin “Promosyon ve hediyeler” maddesi oldugu tablodan
goriilmektedir.

Banka tercihinde en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin “Uzmanlik giicii”,
“Yaygin calisma zamani1”, “Ulasilabilirlik genis sube agi1”, “Yeni lirlin tiirlerinin
gelistirilmesi”, “Servis hiz1”, “Genis bir {irlin yelpazesine sahip olunmas1” ve “Reklam
kampanyalar1” maddeleri oldugu tespit edilmistir (3.6). “Ndbetci banka uygulamalar1”
ve “Kamu bankasi olmasi” banka tercihinde en diisiik ikinci ortalamaya sahip madde
olmustur (3.7). “Kiralik kasa benzeri saklama hizmetleri” maddesi de en diisiik

ortalamaya sahip ti¢lincli madde oldugu tablodan agikardir (3.8).
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Yukarida elde edilen sonuglar, banka tercihinde {iistiin yonlerin incelenmesi
uygulamalarinin iyi oldugunu géstermektedir. Arastirmada goriildiigi iizere, emeklilerin
kredi kullandirma kolayligi, islem iicretleri ve promosyonlara en ¢ok deger verdigi
tespit edilmistir. Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde emeklilerin diisiik maas
sebebiyle yeteri kredi verilmemesi, verilen kredilerde islem ticretlerinin yiiksek olmasi
ve biitce rahatlatan promosyon uygulamalarmin bankalar tarafindan diistik tutarda

verilmesinin emeklileri olumsuz etkiledigi sOylenebilir.

Banka promosyonu tercihi sorularmin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, emekli olunan sosyal kurum, yasanilan yer ve banka tercihi ile
farklilagip farklilagsmadigini tespit etmeye yonelik sekiz hipotez asagida sirasiyla analiz
edilmistir. Hs, H7, Ho, H11 ve Hi3 hipotezleri sinanirken Kruskal-Wallis Testi, Hi, H3 ve
His hipotezinde ise Mann-Whitney U Testi kullanilmistir.

Banka tercihinde iistiin yonler sorularinin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, emekli olunan sosyal kurum, yasanilan yer ve banka tercihi ile
farklilasip farklilasmadigini tespit etmeye yonelik sekiz hipotez asagida sirasiyla analiz
edilmistir. He, Hs, Hio, Hi2 ve Hi4 hipotezleri sinanirken Kruskal-Wallis Testi, H2, H4 ve
Hie hipotezinde ise Mann-Whitney U Testi kullanilmistir.

Hs: Yas degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

He: Yas degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Yukaridaki H5 ve H6 hipotezlerinin testi Kuruskal Wallis testi yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 3.6’da sunulmustur.

Tablo 3.6: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Y&nlerin Yas
Grubuna Gore Farkliligmin incelenmesi

Boyut Yas n X ss e fﬁgll;l)lhk
18-50 151 78.5 20.9
Banka Promosyon Tercihi 51-55 123 85.1 194 42,698 0.000y 1-2,1-3,2-3
55vetisti 178 920 18.6
e 18-50 151 71.8 18.1
Banka Tercihinin Ustiin 51-55 123 764 16.1 26928 0.000y 1-2,1-3,2-3

Yonlerin Tercihi 55veiisti 178 81.0 15.9

x Kuruskal Wallis
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Tabloda banka promosyon tercihi ve banka tercihinin {istiin yOnlerin yas
gurubuna gore farkliligimin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir.
Tablo incelendiginde banka promosyon tercihi yasa gore istatistiksel olarak farklilik
gostermistir (p<0.05). Farkliligin hangi guruptan kaynaklandig1 analiz edilmistir. 18-50
(78.5) yas gurubunda olan bireylerin banka promosyon tercihi 51-55 (85.1) ve 55 yas ve
istii (92.0) yas guruplarinda yer alan bireylere gore istatistiksel olarak daha diistik
seviyede oldugu tespit edilmistir. Ayrica 51-55 (85.1) yas gurubunda yer alan
bireylerinde 55 yas ve istii (92.0) gurupta yer alan bireylere gére banka promosyon
tercihi daha diisiik diizeydedir.

Banka tercihinin iistiin yonlerin tercihi yasa gore istatistiksel olarak farklilik
gostermistir (p<0.05). Farkliligin hangi guruptan kaynaklandig1 analiz edilmistir. 18-50
(71.8,) yas gurubunda olan bireylerin banka tercihinin {istiin yonlerin tercihi 51-55
(76.4) ve 55 yas ve Ustll (81.0) yas guruplarinda yer alan bireylere gore istatistiksel
olarak daha diisiik seviyede oldugu tespit edilmistir. Ayrica 51-55 (76.4) yas gurubunda
yer alan bireylerinde 55 yas ve tistii (81.0) gurupta yer alan bireylere gbére banka

tercihinin istiin yonlerin tercihi daha diistik diizeydedir.
Yapilan analizler dogrultusunda H5 ve H6 hipotezi kabul edilmistir.

H7: Egitim diizeyi degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hs: Egitim diizeyi degiskeni ile banka tercihinde {istiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Yukaridaki H7 ve H8 hipotezlerinin testi Kuruskal Wallis testi yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 3.7°de sunulmustur.

Tablo 3.7: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Y&nlerin Egitim
Diizeyine Gore Farklihginin Incelenmesi

Boyut Egitim Diizeyi n X SS a p Farkhhk

Hkégretim 168 88.7 17.3

Banka Promosyon Lise 142 833  22.1

Tercihi Lisans 118 845 212 04 01691 )
Lisansiistii 24 82.4 24.7
[Ikogretim 168 77.8 15.3

Banka Tercihinin Ustiin Lise 142 74.8 18.0

Yonlerin Tercihi Lisans 118 788 168 >4 037X -
Lisansiisti 24 69.7 234
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x Kuruskal Wallis

Tabloda Banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yonlerin egitim
diizeyine gore farkliliginin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir.
Tabloya gore banka promosyon tercihinin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05). Aynmi sekilde banka tercihinin iistiin
yonlerinin de istatistiksel olarak egitim diizeyine gore bir farklilik tespit edilememistir

(p>0.05).
Yapilan analizler dogrultusunda H7 ve H8 hipotezleri reddedilmistir.

Ho: Gelir diizeyi degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hio: Gelir diizeyi degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Yukaridaki H9ve H10 hipotezlerinin testi Kuruskal Wallis testi yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuclar agagidaki Tablo 3.8’de sunulmustur.

Tablo 3.8: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Yénlerin Gelir
Diizeyine Gore Farklihginin Incelenmesi

Boyut Gelir Diizeyi n X ss e ffgll;l)l ik
Banka 3500 TL - 6000 TL aras1 68 80.9 19.0
Promosyon 6001 TL - 10 000 TL arasi1 167 84.7 20.1 9.823 0.007 y 1-3
Tercihi 10 001 TL ve usti 217 87.7 20.8
Banka 3500 TL - 6000 TL arasi 68 72.8 18.1
Tercihinin 6001 TL - 10 000 TL arast 167 743 17.1
Ustiin Yénlerin 10 001 TL ve iistii 217 79.8 164 0077 00000 1323
Tercihi

x Kuruskal Wallis

Tabloda banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yOnlerin gelir
diizeyine gore farkliliginin incelendigi istatistiksel test sonuclarina yer verilmistir. Tablo
incelendiginde banka promosyon tercihinin gelir diizeyine gore farklilhik gosterdigi
tespit edilmistir (p<0.05). Farkliligin hangi guruptan kaynaklandig1 analiz edildiginde,
3.500 TL-6.000 TL (80.9) gelir diizeyine sahip bireylerin banka promosyon tercihi
diizeyi 10.001 TL ve {istli (87.7) gelir diizeyine sahip olan bireylere gore daha diisiik

seviyede oldugu istatistiksel olarak tespit edilmistir.
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Banka tercihinin {iistlin yonlerinin tercihi diizeyi gelir diizeyine gore istatistiksel
olarak farklilik gosterdigi tabloda goriilmiistiir (p<0.05). 10.001 TL ve iistii (79.8) gelir
diizeyine sahip bireylerin banka tercihinin {istiin yonlerinin tercihi diizeyi 3.500 TL-
6.000 TL (72.8) ve 6001 TL - 10 000 TL (74.3) gelir diizeyine sahip bireylere gore daha

yiiksek seviyede oldugu istatistiksel olarak tespit edilmistir.
Yapilan analizler dogrultusunda H9 ve H10 hipotezleri kabul edilmistir.

Hii: Emekli olunan sosyal kurum degiskeni ile banka promosyonu tercihi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hi2: Emekli olunan sosyal kurum degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Yukaridaki H11 ve H12 hipotezlerinin testi Kuruskal Wallis test yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuclar agagidaki Tablo 3.9°da sunulmustur.

Tablo 3.9: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Yonlerin Emekli
Olunan Sosyal Kuruma Gore Farkliligmin Incelenmesi

Boyut Kurum n X Ss © p Farklhihk

Banka SGK 187  86.5 21.6

Promosyon Bagkur 162 87.0 17.1  2.283 0.244 y -
Tercihi Emekli Sandig1 103 81.8 22.6

Banka SGK 187 777 17.9

Tercihinin Bagkur 162 76.4 15.7

Ustiin Yénlerin -~ Emekli Sandigi 103 754 179 2031 0282 )
Tercihi

x Kuruskal Wallis

Tabloda banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yonlerin emekli
olunan sosyal kuruma gore farkliliginin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer
verilmigtir. Tabloya gore banka promosyon tercihinin emekli olunan sosyal kuruma
gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05). Aym sekilde
banka tercihinin iistiin yonlerinin de istatistiksel olarak emekli olunan sosyal kuruma

gore bir farklilik tespit edilememistir (p>0.05).
Yapilan analizler dogrultusunda H11 ve H12 hipotezleri reddedilmistir.

Hi3: Yasanilan yer degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

63



Hi4: Yasanilan yer degiskeni ile banka tercihinde {istiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Yukaridaki H13 ve H14 hipotezlerinin testi Kuruskal Wallis test yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuclar asagidaki Tablo 3.10’da sunulmustur.

Tablo 3.10: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Yénlerin Yasanilan
Yere Gore Farkliligmin Incelenmesi

Boyut Yasanilan Yer n X ss )G p Farkhilik (LSD)

Banka Koy 67 81.0 18.7

Promosyon fice 78 84.1  20.7 9.231 0.010y 1-3
Tercihi il 307 87.0 20.6

Banka Koy 67 763 153

Tercihinin flce 78 727 176

Ustiin Yonlerin Ilg 307 778 173 7,269 0.026 1 -3
Tercihi

x Kuruskal Wallis

Tabloda banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yonlerin yasanilan
yere gore farkliligimin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir. Tablo
incelendiginde banka promosyon tercihi yasanilan yere gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Farkliligin hangi guruptan kaynaklandigi
incelendiginde, koyde (81.0) yasayan bireylerin banka promosyon tercihi illerde (87.0)
yasayan bireylere gore istatistiksel olarak anlamli seviyede daha diisiik diizeyde oldugu

tespit edilmisgtir.

Banka tercihinin iistiin yonleri tercihi yasanilan yere gore istatistiksel olarak
anlamli seviyede farklilik gostermistir (p<0.05). Farkliligin hangi guruptan
kaynaklandig1 incelendiginde, ilgede (72.7) yasayan bireylerin banka tercihinin {istiin
yonleri tercihi diizeyi ilde (77.8) yasayan bireylere gore istatistiksel olarak anlamli

seviyede daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
Yapilan analizler dogrultusunda H13 ve H14 hipotezleri kabul edilmistir.

Hi: Cinsiyet degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H,: Cinsiyet degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Yukaridaki HI ve H2 hipotezlerinin testi Mann-Whitney u test yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuglar agsagidaki Tablo 3.11°de sunulmustur.
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Tablo 3.11: Banka Promosyom Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Yonlerin Cinsiyete
Gore Farkliliginin Incelenmesi

Boyut Cinsiyet n X ss Z p
Banka Promosyon Erkek 244 87.2 20.0 "
Tercihi Kadin 208 83.7 20.8 -1.998 0.046
Banka Tercihinin Ustiin ~ Erkek 244 76.6 17.5 0117 0.907 *
Yonlerin Tercihi Kadin 208 76.9 16.8 ' '

" Mann-whitney u test

Tabloda banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yonlerin cinsiyete
gore farkliliginin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir. Tabloya gore
banka promosyon tercihinin cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (p<0.05). Ayn1 sekilde banka tercihinin {istiin yonlerinin de istatistiksel

olarak cinsiyete gore bir farklilik tespit edilememistir (p<<0.05).
Yapilan analizler dogrultusunda H1 ve H2 hipotezleri reddedilmistir.

Hj3: Medeni durum degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H4: Medeni durum degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Yukaridaki H3 ve H4 hipotezlerinin testi Mann-whitney u testi yardimiyla test

edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.12’de sunulmustur.

Tablo 3.12: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Yonlerin Medeni
Duruma Gére Farkliligmin Incelenmesi

Medeni _
Boyut Durum n X ss Z p
Banka Promosyon Evli 301 88.5 18.6 ;
Tercihi Bekar 151 798 225 o847 0000
Banka Tercihinin Ustiin EVhA 301 79.1 16.1 4161 0.000"
Yonlerin Tercihi Bekar 151 72.0 18.3 ' ‘

" Mann-whitney u test

Tabloda banka promosyon tercihi ve banka tercihinin istiin yonlerin medeni
duruma gore farkliliginin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir. Banka
promosyon tercihinin medeni duruma gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (p<0.05). Evli (88.5) bireylerin banka promosyon tercihi diizeyi bekar (79.8)
bireylere gore daha yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Banka tercihinin {istiin

yonlerin tercihi medeni duruma gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi tespit
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edilmistir (p<0.05). Evli (79.1) bireylerin banka tercihinin iistiin yonlerin tercihi diizeyi
bekar (72.0) bireylere gore daha yiiksek seviyede oldugu istatistiksel olarak asikardir.

Yapilan analizler dogrultusunda H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

His: Banka tercihi degiskeni ile banka promosyonu tercihi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hi6: Banka tercihi degiskeni ile banka tercihinde iistiin yonler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Yukaridaki H15 ve H16 hipotezlerinin testi Mann-Whitney u testi yardimriyla
test edilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki Tablo 3.13’te sunulmustur.

Tablo 3.13: Banka Promosyon Tercihi ve Banka Tercihinin Ustiin Yonlerin Banka
Tercihine Gére Farkliligmin Incelenmesi

Boyut Banka n X SS Y4 p
Kamu
Banka Promosyon Tercihi ~ Bankasi #29 pr-3 ‘& -6.405  0.000"
Ozel Sektér 223 91.0 19.7
s e Kamu
Banka Tercihinin Ustiin Bankasi 229 76.3 18.0 -0.137 0.89] “

Yonlerin Terald Ozel Sektor 223 772 16.2

" Mann-whitney u test

Tabloda Banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yonlerin banka
tercihine gore farkliliginin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir. Tablo
incelendiginde banka promosyon tercihi banka tiirtine gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi goriilmiistiir (p<0.05). Kamu bankast (80.3) ile calisan bireylerin banka
promosyon tercihi diizeyi 6zel bankalar (91.0) ile calisanlara gore daha diisiik diizeyde
oldugu istatistiksel olarak tespit edilmistir. Banka tercihinin iistiin yonleri tercihi

diizeyinin banka tiirtine gore farkliligi istatistiksel olarak tespit edilememistir (p>0.05).

Yapilan analizler dogrultusunda H15 hipotezi kabul edilmis ve H16 hipotezi
reddedilmistir.

3.7.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizi iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligkiyi hesaplamak
icin kullanilan bir istatistik teknigidir. Korelasyon analizi sonucunda ulasilan
korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degisim gosterebilir. Korelasyon katsayisinin 0

oldugu durumlarda iki degisken ya da degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin
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olmadig1 sonucuna ulasilir. Korelasyon katsayisinin +1°e yaklastigi durumlarda pozitif
anlamda iliski -1’e yaklastigi durumlarda ise negatif anlamda bir iligski s6z konusudur

(Kurnaz, 2020, s. 80; Biiytikoztiirk; 2010, ss.31-32)
Korelasyon katsayisinin yer aldigi araligi su sekilde tanimlayabiliriz:
Korelasyon katsayis1 (-0,25)-0,00 ve 0,00-0,25 arasinda iliski ¢ok zay1f
Korelasyon katsayisi (-0,49) -(-0,26) ve 0,26-0,49 arasinda ise iliski zay1f
Korelasyon katsayis1 (-0,69) -(-0,50) ve 0,50-0,69 arasinda ise iligki orta
Korelasyon katsayis1 (-0,89) -(-0,70) ve 0,70-0,89 arasinda ise iligki yiiksek

Korelasyon katsayisi (-1,00) -(-0,90) ve 0,90-1,00 arasinda ise iliski ¢ok
yiksektir (VBO Blog , 2020).

Hi7: Banka promosyonu tercihi ile banka tercihinde {iistiin yonler arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Katilimcilara ait banka promosyon tercihi ve banka tercihinin {istiin yoOnleri

arasindaki korelasyon degerleri tablo 3.14°te gosterilmistir.

Tablo 3.14: Banka Promosyon Tercihi ile Banka Tercihinin Ustiin Y6nleri Arasindaki
[liskinin incelenmesi

Bovut Banka Promosyon Banka Tercihinin Ustiin
y Tercihi Yonlerin Tercihi
o r 1 0.451%*
Banka Promosyon Tercihi p i 0.000
Banka Tercihinin Ustiin r 0.451%* 1
Yonlerin Tercihi p 0.000 -

**0.001 diizeyinde anlamli

Tabloda banka promosyon tercihi ile banka tercihinin iistiin yonleri arasindaki
iligkinin incelendigi istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir. Tablo incelendiginde
banka promosyon tercihi ile banka tercihinin {istiin yonleri arasinda zayif diizeyde ayni1

yonlil bir iliski tespit edilmistir (r: 0.451;p<0.001).

Yapilan analizler dogrultusunda H17 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Pazarlama kavrami, gilinlimiizde isletmeler ve insanlar i¢in hayati bir degere
sahiptir. Pazarlamanin bu nedenle incelemesinin yapilmasi ve uygulanmasi isletmeler
icin bir zorunluluk haline gelmistir. Gelisen ekonomik kosullara uyum saglayan
isletmeler hayatlarini siirdiiriirler. Gelismis iilkelerde birincil ekonomik sektoriin hizmet
sektorli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin hizmet faaliyetlerini ve hizmet
pazarlama karmasi elemanlarin1 6zenle uygulamasi gerekmektedir. Hizmet pazarlama
karmasi elemanlarinin hepsinin yeri 6nemlidir fakat tutundurma kavraminin 6nemi
hepsinden fazladir. Ciinkii giliniimiizde miisteriyi anlayan, miisterinin istek ve
ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet {ireten ve miisteri sadakati saglayan bu kavramin

uygulanmasi daha da 6nem kazanmistir.

Bankalar pazarlama sektoriinde oldukg¢a biliyiikk bir yere sahiptir. Hizmet
pazarlamasi isletmesi olan bankalar, miisterinin ayni1 bankayi tercih etmesi ve ona baglh
kalmasi icin birtakim faaliyetler yiiriitmektedir. Sektoriin bu denli hizmet odakl
ilerlemesi bunu gerektirmektedir. Cekilisler, hediyeler, dogum giinii indirimleri, kredi
indirimleri ve 6zellikle promosyonlar bu faaliyetler i¢cine girer. Promosyon, ekonomik
durumu kotii olan ve yasam standardi diisilk olan insanlar i¢in biitce rahatlatici
uygulamalar olarak goriilmektedir. Bankalar, belirli bir siire karsilifinda promosyon
vererek miisterileri ve potansiyel miisterileri bankaya bagliligini saglar. Boylelikle hem
bankalar hem de miisteriler karli ¢ikar. Banka promosyonu biitiin miisterilere
uygulanmaktadir. Fakat bu calismada emekliler acgisindan promosyon incelenmistir.
Calismada Erzincan ilinde yasayan emekli vatandaslarin banka promosyon tercihleri ve

banka tercihinde iistiin yonlere kars1 diisiinceleri arastirilmistir.

Yapilan bu c¢aligma literatiirde bir ilk olacaktir. Satis tutundurma ile ilgili
caligmalarin literatiir incelendiginde oldukca fazla oldugu goriilmektedir. Fakat banka
tutundurma giincel bir uygulama oldugundan dolayr caligmalar eksik kalmistir.
Calismada 6grenilmek istenen hayat standardi diisiik olan emeklilerin banka promosyon
uygulamalarin1 faydali bulup bulmadiklaridir. Erzincan ilindeki emekliler ile ve gerek
online gerek yiiz yiize anket yapilarak veriler saglanmistir. Calisma kapsaminda 452

emekliye ulasip ve anket sorularinin giivenilir bir sekilde doldurulmasi saglanmastir.
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Anketler aracilifiyla elde edilen veriler, Statistical Package for Social Sciences
(SPSS 26) programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmis ve olup analiz

edilmistir. Bu analizler sonucunda elde edilen bulgular asagida sunulmustur.
Katilimeilarin agirlikli olarak;

¢ Cinsiyetlerinin erkek

¢ Medeni durumlarinin evli

»  Yas arali§inin 55 ve {istii

% Egitim diizeylerinin ilkogretim

% Gelir diizeylerinin 10 001 TL ve istii

¢ Yasadiklar1 yerlerin il

*

¢ Emekli olduklari sosyal giivenlik kurumunun SGK

X/
X4

% Maaglariin aldiklar1 bankalarin kamu bankasi oldugu sonucuna varilmastir.

Banka promosyon tercihi ile ilgili emeklilerin tercihleri dlgiildiigiinde, bankanin
promosyon uygulamasina katilimcilarin ¢ogu katilmistir. Bankanin, reklam faaliyeti,
kisisel satis faaliyeti, halkla iliskiler faaliyeti, satis tutundurma, {iriin-hizmet gelistirme,
dagitim faaliyeti, iyi yetismis personel, ileri teknoloji, diisiik maliyetli kredi, cok sayida
sube, miisterilere verilen 6diil, promosyon takibi, miisteri ¢ekmek, yiliksek promosyon,
banka ve miisteri karliligi, banka kalitesi, promosyon uygulayani tercih etme, biitge
rahatlatici, katilimer mutlulugu, miisterilere yarar, promosyon uygulamasi banka tercihi
ve banka kalitesi sorularinin ¢ogu katilimcilar tarafindan ’katiliyorum’ seklinde
cevaplanmigtir. Bu sonug, bireylerin banka fark etmeksizin hangi banka promosyon
uygularsa ve hangi banka yiiksek fiyat teklif ederse onu tercih edeceklerini ortaya

koymaktadir.

Banka promosyon tercihi ile ilgili sorulara az bir kesim katilmamis ve kararsiz
kalmistir. Bu da emeklilerin ¢ogunun promosyon uygulamalarini faydali bulduklarini
gostermektedir. Bazilar1 kararsiz kalmistir, ama en c¢ok kararsiz kalinan banka
promosyonundan ¢ok bankanin kalitesine gore karar vermeleridir. Bundan hareketle
hem promosyon uygulamalarindan yararlanmak isteyip hem de bankanin kaliteli
olmasimi da istedikleri goriilmektedir. Bu da ayn1 anda miimkiin olmayabilir. Bazi
promosyonu yiiksek olan bankalar kaliteli olabiliyorken; baz1 promosyonu diisiik olan

bankalarin kalitesi diisiik olabilmektedir.
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Banka tercihinde f{istlin yonlerin incelenmesi konusunda yine emeklilerin
cogunun katildig1 goriilmektedir. Bankalarin, ATM kolayligi, uzmanlhik giicii,
personellerin ilgisi, yaygin ¢alisma zamani, ndbetci banka, ulasilabilirlik, yeni iirlin
gelistirme, servis hizi, genis iiriin yelpazesi, reklam, promosyon ve hediyeler, kiralik
kasa, kampanyalar, internet bankaciligi, mobil bankacilik, ¢agri merkezleri, yiiksek
mevduat faizi, kredi kullandirma, islem ticretleri ve kamu bankasi sorularinin hepsine
cogu katilmaktadir. Bu uygulamalar bir bankanin rakiplerine kars1 iistiinliik saglamasi
ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in gerekli olan uygulamalardir.

Cogu katilime1 da bu uygulamalara pozitif bakmaktadir.

Katilim oran1 en yiiksek olan ATM kullanim kolayligi, kredi kullandirma
kolayligi, islem iicretleri ve promosyon ve hediyelerdir. Buradan hareketle emekli
vatandaglarin, banka i¢inde uzun bir siire beklemektense ¢cogunu ATM’den islemleri
yapmak istedigi ortadadir. Cogu emekli ilkokul mezunu oldugu i¢in ATM islemlerini
kolaylikla yapamadiklarini ve bunun ic¢in bir kolaylik saglanmasi gerektigini
sOylemektedirler. Kredi kullandirma, emeklilerin yasam sartlar1 nedeniyle Snemli
olmaktadir. Ancak bankalar emekli maaslarinin diisiik olmasindan dolay: yiiksek kredi
vermediklerini soylemektedirler. Ayrica katilimcilar bankada yaptiklar iglemler igin
ticret 6demek istememektedir. Promosyon ve hediyeler, emekliler i¢in biit¢e rahatlatici

oldugundan kabul gérmektedir.

Bu anket sorularina az kisi katilmamakta ve en yiiksek katilmama orani ise kamu
bankas1 olmasi sorusudur. Katilimcilarin “’katilmiyorum’’ cevabi en yiiksek katilmama
142 kisi ile kamu bankas1 olmas1 sorusuna olmustur. 323 kisi ise “’katiliyorum’’ cevabi
vermistir. Bu da ¢ogu emeklinin banka promosyonu uygulayan bir bankayi tercih
ederken kamu bankasi olmasina 6zen gosterdigini, az sayida emeklinin ise kamu veya

0zel banka olmasina dikkat etmedigini ortaya koymaktadir.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinde iistiin yonlerin yasa gore bakis
acis1 arasinda anlamhi  bir farklilik bulunmustur. Farkliligin  hangi guruptan
kaynaklandig1 analiz edilmistir. 18-50 yas gurubunda olan bireylerin banka promosyon
tercihi 51-55 ve 55 yas ve istii yas guruplarinda yer alan bireylere gore daha diisiik
seviyede oldugu tespit edilmistir. Bu da yast biliyilk olan emeklilerin banka

promosyonunu daha cok tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Bunun nedeni ise yasi
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geng olan emeklilerin ek is yaparak gelir elde etmeleri olarak ifade edilmektedir. Yas1
bliyiik olanlarin ¢alisma direnci bulunmadigindan promosyon onlar i¢in daha faydal

olmaktadir.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin yonlerin egitim diizeyine
gore farkliligr incelenmistir. Yapilan inceleme sonucu banka promosyon tercihi ve
banka tercihinde {istiin yonlerin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuca gére emekli vatandaslarin egitim diizeyleri
fark etmeksizin promosyon uygulayan bankayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Ilkokul
mezunu emekli maaglari ile tiniversite mezunu emekli maaslari arasinda farklilik vardir.
Emeklilerle yapilan goriismede diisiik maas alan emeklilerin daha ¢ok nakit ihtiyact
duydugu ve yiiksek maas alan emeklilerin daha az nakit ihtiyaci duydugu ifade
edilmektedir. Bu da diisik maas alan emeklilerin biitce rahatlatict promosyon

uygulamalarini daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna varilmistir.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinde iistiin yonlerin gelir diizeyine gore
bakis acis1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. 10.001 TL ve iistii gelir diizeyine
sahip bireylerin banka tercihinin {istiin yonlerinin tercihi diizeyi, 3.500 TL-6.000 TL ve
6001 TL - 10 000 TL gelir diizeyine sahip bireylere gore daha yliksek seviyede oldugu
tespit edilmistir. Geliri  yiiksek olan emekliler promosyondan daha c¢ok
yararlanmaktadir. Diigiik gelirli olan emekliler genelde dul ve yetim ayligi alanlar
oldugundan ve diisiik maaslara daha az promosyon verilmesi nedeniyle daha az

promosyondan yararlanmakta ve genelde ayni bankayi tercih etmektedirler.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinin {stiin yOnlerin emekli olunan
sosyal kuruma gore farkliligi incelenmistir. Yapilan incelemeye gére banka promosyon
tercihi ve banka tercihinde {istlin yonlerin emekli olunan sosyal kuruma gore istatistiksel
olarak farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore emeklilerin emekli olunan
sosyal kurum fark etmeksizin promosyon uygulayan bankay1 tercih ettikleri
goriilmiistiir. SGK, Bag-kur ve Emekli sandigindan emekli olan vatandaslarin arasinda
farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Emeklilerle yapilan goériismede kurum fark
etmeksizin ¢ogu vatandasin zaten promosyon uygulamalarindan kendileri i¢in yararh

bulduklarindan dolay1 faydalandiklar1 sonucuna varilmistir.
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Banka promosyon tercihi ve banka tercihinde iistlin yonlerin yasanilan yere gore
bakis acis1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi guruptan
kaynaklandig1 incelendiginde, kdyde ve il¢cede yasayan bireylerin banka promosyon
tercihi, illerde yasayan bireylere gore anlamli seviyede daha diisiik diizeyde oldugu
tespit edilmistir. Bunun nedeni olarak kirsalda yasayan emeklilerin bu tiir ekonomik
gelismelerden uzak kalmalari, promosyon almaya korkmalar1 ve haberlerinin olmamasi

sOylenebilir.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinin iistiin ydnlerin cinsiyete gore
farklilig1 incelenmistir. Yapilan incelemeye gore banka promosyon tercihi ve banka
tercihinde iistiin yonlerin cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik gdstermedigi tespit
edilmistir. Bu sonuca gore emeklilerin kadin ve erkek fark etmeksizin banka tercihi
yaptiklar1 goriilmiistiir. Emeklilerle yapilan goriismede genellikle erkeklerin galistigi
kadinlarin ise ¢ogunlukla esinden dolayr dul maasi aldigi tespit edilmistir. Emekli
erkeklerin maaglar diisiik olup, esinden dolay1 dul maasi1 alan kadin emekliler ise esinin
maasinin %75’ini aldigindan dolay1 daha da diisiik maas aldiklar1 ifade edilmistir. Bu
nedenle iki cinsiyet degiskeninin de nakit ihtiyact duydugu ve bundan dolay1

promosyon uygulamalarini tercih ettigi sonucuna varilmistir.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinin {istiin yonlerin medeni duruma
gore farklilig1 incelenmistir. Banka promosyon tercihi ve banka tercihinde iistiin
yonlerin medeni duruma gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu
sonuca gore emeklilerin evli ve bekar olmalarma gore banka tercihinde bulunduklari
goriilmiistiir. Emeklilerle yapilan goriismede evli bireylerin ge¢im sikintisi yasadigi
ozellikle ¢ok niifuslu ailelerde bu sikintinin fazla olmasindan dolayr nakit ihtiyaci
duyduklar1 ifade edilmistir. Bekar emeklilerin ise evlilere gore daha refah bir yasam
stirdiikleri ve cogunun kariyer odakli olduklari yine de promosyon uygulamalarini
yararli bulduklar1 ifade edilmistir. Bu nedenle medeni durum degiskenine bagli olarak

banka promosyon uygulamalarindan yararlandiklari sonucuna varilmastir.

Banka promosyon tercihi ve banka tercihinde iistiin yonlerin banka tercihine
gore bakis agisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Kamu bankasi ile ¢alisan
bireylerin banka promosyon tercihi diizeyinin, 6zel bankalar ile ¢alisanlara gore daha

diisiik diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni kamu bankalarmin, diisiik
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promosyon vermeleri olarak ifade edilebilir. Ozel bankalarin, yiiksek tutarlarda

promosyon uygulamalar1 miisterileri daha ¢cok ¢ekmektedir.

Banka promosyon tercihi ile banka tercihinin {iistiin yonleri arasindaki iligki
istatistiksel olarak incelenmistir. Yapilan incelemeye gore banka promosyon tercihi ile
banka tercihinin {stiin yonleri arasinda zayif diizeyde ayni yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Bu iki degisken arasinda zayifta olsa bir iliskinin bulunmasi yapilan

arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Calismanin sonucunda ulagilan bulgular 1s181nda asagidaki dneriler siralanabilir:

% Bu konuda c¢alisacak olanlar saglam bir literatiir taramasi yaparak sonraki
arastirmacilara genis kaynaklar sunabilir.

% Calismalarin kapsami genisletilip biiylik sehirlerde veya Tiirkiye capinda
yapilabilir.

% Gilinlimiiz pazarlamas: dijital pazarlamaya dogru yol aldigindan dolay1 dijital
pazarlamaya yonelik anket sorular1 hazirlanabilir.

% Yabanci kaynaklara yonelik literatiir taramasi1 daha kapsamli bir sekilde
yapilabilir.

% Bu c¢alisgmada c¢ogu emeklinin promosyonu tercih ettikleri gorilmiistiir.

Bunun gibi ¢ogu emeklinin de promosyondan haberi olmamaktadir. Bu nedenle

promosyon uygulamalarindan emeklilerin bilgilendirilmesi saglanabilir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
Degerli katilimet,

Bu anket formu ile “Banka Promosyonlar1 ve Emeklilerin Tercih Nedenleri:
Erzincan Ili Ornegi” baghikli yiiksek lisans tez calismasma veri toplanmasi
amaglanmaktadir. Arastirmanin amacina ulasmasi Ozenle vereceginiz yanitlarina

baglidir. Arastirmaya yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Sule YUKSEL YIGITER (Danisman)
Mustafa SARIGUL (Yiiksek Lisans Ogrencisi)

Erzincan Binali Yildirim Universitesi
Demografik Sorular

1) Cinsiyetiniz?

( ) Erkek () Bayan

2) Medeni Durumunuz Nedir?

( )Evli () Bekar

3) Yasimiz?

()18-50 ()S51-55 ()55 veisti

4) Egitim Diizeyiniz Nedir?

( )Ilkdgretim ( )Lise ( )Lisans ( ) Lisansiistii

5) Aylik Gelir Diizeyiniz Nedir?

( ) 3500 TL-6000 TL arast1 () 6001 TL-10 000 TL aras1 () 10 001 TL ve iistii

6) Yasadigimz Yer?

()Kdy ()llge ()11

7) Emekli Oldugunuz Sosyal Giivenlik Kurumu Nedir?

( )SGK  ()Bagkur () Emekli Sandig1
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8) Suanda Maasimz1 Aldigimiz Bankayi Isaretleyiniz.

( ) Kamu Bankasi

( ) Ozel Sektor

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum
Kesinlikle

K

99) Bankanin  promosyonla  ilgili  reklam
caligsmalari banka tercihimi etkiler.

Bankanin  kisiye 0zel satig faaliyetleri

110) gL
promosyon tercihimi etkiler.

Banka promosyonu ile ilgili kurumsal

111) | reklamlar ve basin toplantilar1 gibi halka
iligkiler faaliyetleri banka tercihimi etkiler.
Satis tutundurma faaliyetleri banka promosyon

112) .
tercihimi etkiler.

113) Uriin-hizmet  gelistirme ve farklilastirma
faaliyetleri banka promosyon tercihimi etkiler.
Banka promosyonu ile ilgili E-posta ve brosiir

114) | gibi dogrudan pazarlama faaliyetleri banka
tercihimi etkiler.

115) Bankada iyi yetismis uzman personellerin
olmasi banka tercihimi etkiler.

Yiiksek bilgi islem teknolojisinin olmas1 banka

116) B
tercihimi etkiler.

Diisiik maliyetli kredi saglanmasi banka

117) e
tercihimi etkiler.

118) Bankanin ¢ok sayida subesinin bulunmasi
banka tercihimi etkiler.

Banka promosyonlarinin miisterilere verilmis

119) | . ... < N,
bir 6diil oldugunu diisiiniiriim.

220) Banka promosyonlarimi takip ederek gecme
kararimi ona gore veririm.

Bankalarin miisteri ¢ekmek i¢in promosyon

221) o 9 e e
faaliyetine bagvurdugunu diisiinliriim.

222) Bankanin yiiksek fiyatlh promosyonlarinin
miisterileri daha ¢ok ¢ektigini diislinliriim.

223) Bankalar kadar miisterilerin de karl ¢iktigini
distiniiriim.

Banka  promosyonlarindan  ¢ok  banka

224) . R .
kalitesine gore ge¢me karari veririm.

225) Banka promosyonu uygulayan bir bankay1 her
zaman kullandigim bankaya tercih ederim.

226) | Banka promosyonlarini biitcemi rahatlatan
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uygulamalar gibi goriirim.

227)

Banka promosyonundan yararlandigimda
kendimi iy1 hissederim.

228)

Banka promosyonlar1 miisterilere  yarar
saglamak i¢in yapilir.

229)

Banka promosyonu banka tercihimde karar
vermemi saglar.

330)

Diger bankalar farkli promosyon uygulamalari
verse bile genelde ayni bankayi tercih ederim.

331)

Banka promosyonu uygulanan banka kaliteli
degildir.

332)

Banka  tercihimde  promosyondan  ¢ok
bankanin kalitesine gore karar veririm.

33) Farkli bir bankadan promosyon almayi diisiiniiyorsaniz geg¢mek istediginiz

bankay1 diger bankalardan {istiin kilan 6zellikleri X isareti ile isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

ATM kullanim kolaylig

Uzmanlik giicli

Personellerin ilgisi ve giiler yiizii

Yaygin caligma zamani

Nobetci banka uygulamalari

Ulasilabilirlik genis sube ag1

Yeni {iriin tlirlerinin gelistirilmesi

Servis hiz1

Genis bir lirlin yelpazesine sahip olunmasi

Reklam kampanyalari

Promosyon ve hediyeler

Kiralik kasa benzeri saklama hizmetleri

Kampanyalar

Internet bankacilig1 hizmetleri

Mobil bankacilig1 hizmetleri

Cagr1 merkezlerinin kullanimi

Yiksek mevduat faizi

Kredi kullandirma kolayligi

Islem iicretleri

Kamu bankasi olmasi
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