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OZET

Bu tezin amaci; bireysel bankacilik sektoriinde miisteri kazanimini saglayan

faktorlerin giiniimiizde 6nemli bir role sahip oldugunu ortaya koyabilmektir.

Yasanan ekonomik gelismeler ve degisimler sonucunda toplumun biiyiik bir
kesiminin parasal aligveriste nakit kulanim yerine bankacilik sektoriiniin ¢esitli

elemanlarini kullanmalarini saglayan degisik faktorler ele alinmustir.

Bankalarin giiniimiizde sadece birikimleri degerlendirmek i¢in degil giinliik yasamda
hayat1 kolaylastiracak degisik unsurlar sunarak hayatimiza girmis olmasi 6nemli bir

degisikliktir.

Bu tezde bankacilik sektoriiniin giin i¢inde toplumun para aligverisine katki saglayan

pazarlama unsurlarindan bahsedilecektir.
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ABSTRACT

Retail banking currently actively used and enjoyed a large part of the community
sector. This rapid growth and development of the industry with each passing day the

money is due to require a lot more usage area.

In today's competitive environment benefit each sector depending on the areas of
financial opportunities to occur, Lack of cash flow in the banks, especially the need
for individual lot.

The banking sector and this sector is developed based on the ‘phone banking' and
‘Internet Banking' used by a large segment of the banking sectors of society is an
important revenue stream is the product of the technological developments. Both the
banking sector in terms of cash flow and use of investment products has become an

important need.

Today, due to the use of banking so common in this thesis will be the subject of

banking and banking sector development and utilization of marketing.
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Xii
GIRIS

Bankalar, Ulkelerin ekonomilerinde ki neredeyse en dnemli yere sahiptirler.
Bu 6nem sayesinde bankalarin ellerinde atil mevduat bulunduran kisiler ile, bu
fonlara ihtiyaci olan kisiler arasinda bir aracilik hizmeti yapmalarindan
kaynaklanmaktadir. Kullanim ihtiyacit duymayan fon sahipleri ve nakit ihtiyaci olan
kisiler arasindaki aracilik hizmeti sadece lilke sinirlari ile de kisith degildir.
Uluslararasinda da ayn1 fonksiyonlar yine mevduat kabul eden bu bankalar
tarafindan yerine getirilmektedir. Ekonomilerin disa agilma siireci hizlandik¢a da
buna bagli olarak iilkelerin ekonomisinde bankalarin 6nemi ve bankalara duyulan
ihtiyac oldukca artmaktadir.

Bankacilik sektorii hizla gelismekte ve yeni teknikleri kullanmaktadir.
Giinlimiizde klasik bankacilik anlayisinda degisiklikler meydana gelmektedir.
Ayrica, bankacilik sektorii disinda da degisik finansman kuruluslar ve tiirleri ortaya
cikmakta ve bunlar bankalar i¢in ciddi rakipler haline gelmektedir. Bankaciligin
geligmis oldugu tilkelerde bu olusumlar gergeklesirken, son yillarda Tiirkiye'de de
benzeri olusumlar hizli bir sekilde meydana gelmektedir.Bu durum, bankacilik
sisteminin klasik isleyis tarzim degistirmis ve yeni hizmetlerin, yeni tekniklerin ve
degisik olanaklarin miisteriye sunulmaya baslamasi, uluslararasi ve dahili islemlerde
stiratin onem kazanmasi, banka sayisinin ve banka dis1 finansman olanaklarinin
ortaya ¢ikmasi, biitiin diinyada oldugu gibi, iilkemizde de bankalar arasi rekabetin ve
bankalar ile diger finansman kuruluslarinin rekabetini artirmis ve miisterinin
bankaya gelerek, kredi ve hizmet talep etmesi yani sira bankalarda, piyasada miisteri
arastirmasina ve kredi hizmet talebi yaratmak i¢in miisterinin ayagina gitmeye
baslamiglardir. Son yillarda bilgi islem, yeni teknolojik yontemler, bask1
teknolojisindeki gelismeler pazarlamada oldukga biiyiik gelismelere zemin
hazirlamigtir. Bilgi islem ve istatistik teknigine dayali olan dogrudan pazarlama
tekniklerinin hizli gelismesi ¢esitli biiyiik ve kiiclik isletmeleri yakindan
ilgilendirmektedir. Gerek diger bankalar ve gerekse diger finansal kuruluslarinin

rekabeti bankacilik sektoriinde de bu yontemlerin kullanilmasini saglamistir.

11



Artik bankalar piyasada miisteri arastirmasina ve kredi hizmet talebi

yaratmak i¢in miisterinin ayagina gitmeye baslamislardir. Bu islemleri

gerceklestirmek i¢in de dogrudan pazarlama oldukga uygun bir anlayis olmaktadir.

Bu tez'de bireysel bankacilik ve pazarlama tanitilmis, bireysel bankacilikta

uygulanan pazarlama faaliyetleri ana hatlariyla anlatilmaya ¢aligiimistir.

12



I. BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNE GENEL BAKIS
1.1 Bankacihigin Tanim

29

Banka kelimesi koken itibariyle Italyanca ‘‘masa, tezgdh’’ anlamma gelen
““banco” kelimesinden gelmektedir. Bankacilik sektoriiniin ilk temsilcileri olan
Lombardlar calistiklar1 isyerleri i¢in, ‘‘banchum’’, kendileri i¢in ise ‘bancheri’’
nitelendirmesinde bulunmuslar ve ‘‘banco’’ adi verilen tahta bir sira ve masayla
pazarlarda faaliyet géstermislerdirl.

Bankalar, bireysel ya da ticari miisterilerinden mevduat toplarlar ve bu
mevduati en verimli sekilde cesitli kredi islemlerinde kullanirlar. Ancak giiniimiizde
bankalar bunu haricinde bir¢ok cesitli konularda faaliyet gostermektedirler.
Dolayisiyla bugiinkii niteliklerini tam olarak kapsayan bir tanim vermek ¢ok zordur.

Glinlimiizde ekonomik ve ticari iligkiler icinde ¢ok 6nemli yer tutan bankalar,
mevduat ve diger sekillerde birikim sahiplerinden topladiklar1 fonlar1 kendi
hesaplarina indirim yapma, 6diing verme ve diger mali islemlerde kullanmay1 esas ve
devamli ugrasi haline getirmis olan finans kurumlaridir?

Banka ile ilgili olarak yapilan bazi tanimlar ise su sekildedir:

1) Banka, cesitli kaynaklardan mevduat kabul eden ve amaci topladigi
mevduat1 en verimli sekilde kullanmak olan kuruluslardir. Giliniimiizde bankalar o
kadar cesitli konularda faaliyet gostermektedirler ki, bugilinkii niteliklerine tam
olarak kapsayan bir tanim vermekte ¢cok zordur. Bankalar mevduat toplar, kredi verir,
para ve kredi politikalarinin uygulanmasina destek verir, aracilik yapar, sanayi
kuruluslarina destek olur, istirak eder, kiralik kasalarda kisilerin menkul kiymetlerini
korur, borsa faaliyetlerine fiilen katilir, lilken kalkinmasini destekler, yonlendirir,
gercek kisilerin hayatlarini kolaylastiracak kredi karti, otomatik 6deme vb. bir¢ok

{riin sunar®.

'Gunal, Mehmet; Tiirk Bankaciik Sektoriiniin Sorunlar1 ve Gelecegi, Ankara Ticaret Odast
Yayinlari, Ankara 2001, s;6

“Genel Ekonomi Ansiklopedisi, Milliyet Yayiinlare1991, s;13

® Takan Mehmet, Bankacilik Teori, Uygulama ve Yonetim, Nobel Yayin, Ankara 2002, s;12
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2) Banka; para, kredi ve sermaye konularinda her tirlii islemleri
gerceklestiren ve diizenleyen, 6zel ya da kamusal kisiler ile isletmelerin bu alandaki
tiim gereksinimlerini karsilama faaliyetlerini kendine temel ugras konusu se¢mis olan
ekonomik bir birimdir®.

3) Bankalar, kurumlarin ya da tek tek bireylerin tasarruflarini ekonomik
biiyiimenin finansmanina ve bireylerin ihtiyaglarina yeniden aktarmak iizere ddiing
fon toplayan kuruluglardir®.

4)Banka; mevduat toplayarak kredi veren finansal kurulmustur®.

Seklinde tanimlamalarla bankacilik hakkinda fikir sahibi olunabilir.

1.2 Bankalarin Genel Faaliyet Konulari

Bankalar ginimuzde bircok alanda faaliyet gostermektedirler. Bu faaliyet alanlarini
su sekilde 6zetlemek miimkiindiir *;

a) kayd1 para yaratmak,

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

c) firmalara kredi vererek destek saglamak,

d) tiiketici kredileri ile bireylere destek saglamak,

e)senetleri kirdirma,

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

h) dis ticaret islemlerine aracilik etmek,

1) kiralik kasa hizmeti sunmak,

1) elektronik ve internet bankacilik hizmetleri sunmak,

J) menkul kiymet alim satimina aracilik etmek,

k) kredi kart1 hizmetleri vermek ve

1) finansal danismanlik hizmeti sunmaktir.

4Sendogdu; A. Aslan, Bankacihi@a Giris, Nobel Yayin Dagitim, Ankara 2006, s;3

5Tugay, Fatos; Ucret ve Komisyonlar: Hizmette Rekabetin Dinamigi, Bankacilar Dergisi, Y11 3, Sayi
7, Ocak 1992, s; 13

®Bahar Erdal;Abuzer Pinar , Mili Gelir ve Ekonomik Biiyiime, Turhan kitabevi, 2003, 5;102
"Canseven, Ismail; Bankacilikta Pazarlama, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitist, 1991 s;29
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Bankalar iilkelerin ekonomilerine ve diinya ekonomisine oldukca katki

saglamaktadirlar. Bu katkilar1 ise su sekilde 6zetleyebilirizs;

1)Ulke ekonomisinde aktif olarak kullanilmayan fonlar1 sisteme c¢ekerek, fonlara
biitiin olarak hareket saglamak,

2) Merkez bankalar1 tarafindan kullanilan para politikast araclari, gelismis bir
bankacilik sistemi gerektirdiginden, para politikasinin etkinligini arttirmak,

3) izlenen kredilendirme politikasi ile gelir ve servet dagilimini etkilemek,

4) Toplanan kaynaklarin; verimli, karl1 ve toplumsal agidan oOncelikli sektorlere
aktarilarak kalkinmaya ivme kazandirmak,

5) Gelistirdigi ve uyguladigt 6deme ve kredilendirme yontemleri ile uluslararasi
ticaretin gelisimine katkida bulunmak ve

6) Bireyler agisindan kisa siireli ve goreceli olarak diisiik miktarl fonlar1 yatirimlarin
finansman1 i¢in ihtiya¢ duyulan uzun vadeli ve biiylik miktarli fonlar haline

cevirerek, vade ve 6l¢ek donilisiimiinii saglamaktir.

1.3 Bankacihigin Tarihsel Gelisimi
Tarihgiler tarafindan Mezopotamya’da yapilan kazilar neticesinde, Uruk
yakinlarindaki Siimerler déneminde M.O. 3500 yilinda kurulan Kizil Tapinak

diinyanin bilinen en eski finansal yapis1 olarak kabul edilmektedir ’

Eski Misir, Eski Yunan ve Roma’da da banka islemleri ile ugrasan kurumlarin var
oldugu bilinmektedir. Misir’da bankaciligin gelismesi Biiyiik iskender’in bolgeyi
fethinden sonra gergeklesmistir. Eski Atina ve Romalilarin ilk bankerleri sarrafliktan

kazang saglayan kisilerdir™.

8Sayllgan, Sevket; ‘Bankacilik Sisteminin Giincel Sorunlar1 ve Coziim Onerileri’’ fktisat Isletme ve
Finans Dergisi, Y1l 18, Say1 210, Eyliil 2003, s; 63

°Aydemir, Namik; ‘“Diinden Bugiine Bankacilik”’, Yilksek Denetim Dergisi, Y1l 1, Say1 3, Temmuz-
Eylil 2002, s;7

YEyiipgiller, Servet; Cagdas Banka Isletmeciligi, Dost Kitabevi, Ankara 1999, s;8
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Buradaki bankerler ve bankalar, 6nceleri para emanet edilen kisi ve kurumlar
olarak faaliyet gostermisler, daha sonra bu streg igerisinde kendilerine emanet edilen
paralarin tamaminin ayn1 anda g¢ekilmedigini, bir miktar paranin siirekli emanette
kaldigin1 fark ederek kendilerine ait olmayan bu paranin ticaretini yapmaya
baslamiglardir. Cagdas anlamda bankacilik, yani mevduat kabulii ve kredi verilmesi
bu noktadan itibaren ekonomilere girmistir'’,

IV. yiizyilin ardindan Germen akimlar1 neticesinde Roma Imparatorlugu’nun
yikilmasi ile ortaya ¢ikan siirecte, bankaciligin 6nemli derecede durakladigi
gorulmektedir. Ortacag Avrupa’sinda politik istikrarsizlik, yollarin giivensizligi,
sehirlerin kale duvarlarinin arkasina g¢ekilmeleri ve devamli savaslar, ekonomik ve
ticari faaliyetleri genis Ol¢iide olumsuz etkilemistir. Diger yandan kilisenin, kredi
islerini ve faizi yasaklaylp siddetli cezalar uygulamasi bankaciligin geliserek
yayilmasini 6nlemistir. Bankaciligin gelisimini engelleyen faiz yasagi Hiristiyanlarin
ve Miisliimanlarin bankerlik yapmalarina engel olmustur.

Bu durumu degerlendiren Yahudi kokenli bankerler her iki tarafla da bankacilik
yapip, bankacilik alaninda Onemli Olgiide hakimiyet kurmuslardir. Fakat esas
itibariyle Avrupalilara banka kurmada 6n ayak olan topluluk ‘‘Lombard’’lardir.
Gerek Lombardlar gerekse Yahudiler gittikleri her yerde ayni kural ve hiikiimleri
uygulamak suretiyle, ticaret ve banka islemlerinde genellik ve mevzuat saglamaya
biiyiik ¢apta yardimer olmuslardir 12,

[Ik banka; 1157 yilinda Venedik’te kurulmustur. 1609 yilinda Amsterdam
Bankas1’nin kurulusu ise modern bankacihigin ilk 6rnegi sayilabilir'?.

17. ylizyillda bankalarin para piyasasi igerisinde onemli bir isleve sahip
olmasina karsin, paranin istikrarsizligi ciddi bir giivensizlik kaynagidir.

1694 yilinda siiregelen istikrarsiz gidisi Onlemek ve hazine gereksinimlerinin
karsilanabilmesi amaciyla kurulan Ingiltere Bankasi’m yani giiniimiizdeki adiyla

““Merkez Banka”’sinin temeli olarak gormek miimkiindiir ™.

" Hakan Sakar, Genel Bankacilik Bilgileri, Bilesim Yaycilik, 1.Baski, Istanbul 2000, S:13
“Eyiipgiller, s;26

S GEA, 138

“Altan, Mikail; Fonksiyonlar ve islemler Acisindan Bankacihk, Beta Basim Yaymm, Istanbul 2001,
5;429
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1.4 Tiirk Bankacihiginin Tarihsel Gelisimi

Tiirk bankaciliginin tarihsel gelisim siireci incelendigi zaman, gerek Osmanl
Devleti ile Cumhuriyet’in ilk kurulus yillar: ve gerekse giinimiize kadar gegen
zaman zarfinda, Tiirk Bankacilik Sektorii’niin yapis1 ve gelisiminin, ekonomik
gelisme, ekonominin genel yapisi ve performansindan oldukca fazla etkilendigi
gorilmektedir'®.

Tiirk bankaciliginin gelisimini Cumhuriyet 6ncesi ve Cumhuriyet sonrasi

olarak inceleyebiliriz.
1.4.1 Osmanli’dan Cumhuriyet Donemine Bankaciliginin Tarihsel Geligimi

Cumhuriyetten once piyasada faaliyet gosteren bankalar, daha ¢ok yabanci
sermaye tarafindan ya da yabanci sermaye istirakiyle kurulmustur. Ozellikle
Tiirkiye’de faaliyette bulunan yabanci sirketleri finanse etmek amaciyla kurulmustur.
Osmanl1 Devleti’nde modern anlamdaki ilk ticaret ve mevduat bankasi, yabanci
sermaye tarafindan (Ingiliz) 1856 da kurulan Osmanli Bankas1’dir. Sz konusu

banka, llkemizde kurulan ilk emisyon bankasidir.

1868 yilinda yine Mithat Paga tarafindan tasarruf toplama amaciyla “Emniyet
Sandig1” kurulmus olup, bir siire sonra her iki banka da, 1888 yilinda yine Mithat

Pasa tarafindan kurulan Ziraat Bankasi ile birle§tirilmi§tir16.

Ziraat Bankasi, 1916 yilinda yasayla kurulmus bir kamu kurumu niteligi
kazanmistir. Osmanli Devletinden Cumhuriyet donemine kadar varligin stirdiirmiis

olan ve giiniimiize kadar gelen en koklii ulusal kuruluslardan biridir®’.

®Bakan, Sumru; “Osmanli'dan Giiniimiize Tiirk Bankacilik Kesimi”, Iktisat Dergisi, Say1 34 Eyliil
2001, s; 417

®parasiz, ilker; Para-Banka, Ezgi Kitabevi, Bursa 2000, s;30

YArslan, Yiizgin, (1982). Cumhuriyet Déneminde Tiirk Banka Sistemi (1923-1981), Der
Yaymevi: Istanbul 1982, s;11
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1908 yilindan sonra Ulusal Bankacilik gelismeye baslamistir. Ozellikle
Birinci Diinya Savasi’ndan sonra bankacilik sektoriindeki bu gelismeler hiz
kazanmstir. Ulkemizde de Cumhuriyet ncesi dénemde, yabanci bankalar Tiirk

bankacilik sistemine hakim olmuslar ve “bor¢lanma bankacilig1” adi verilen diizgiin

olmayan bir bankacilik sistemi kurmuslardir.
1.4.2 Cumhuriyet Donemi ve Sonrasinda Bankaciliginin Tarihsel Gelisimi

Cumbhuriyet doneminde, ulusal sanayinin ve bankaciligin 6nemi gitgide
anlagilmis ve bu sektorlerin gelistirilmesi i¢in harcanan ¢abalar 6n plana ¢ikmustir.
Bu amag i¢in Izmir Iktisat Kongresi toplanmis ve bu kongrede énemli kararlar
alinmistir. Bu kararlar sonrasinda ise ilk kurulan banka 1924 yilinda, Tiirkiye Is
Bankas1 olmugtur. Cumhuriyet donemindeki ilk biiyiik 6zel sektor bankasi olan
Tiirkiye Is Bankasi, iilkenin ekonomik kalkinmasina katkida bulunmak amaciyla,
gerek sanayi gerekse ticaret sektorlerine kredi vermek ve ticari girisimlerde
bulunmak gorevlerini tistlenmistir.

Bolgesel ihtiyaclarin karsilanmasi 6zellikle de, yerel tacirlerin kredi ve banka
hizmeti ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla kurulmus olan bu yerel bankalarin
bir¢cogu, 1929 Diinya Ekonomik Krizi’nin Tiirkiye ekonomisini de olumsuz yonde
etkilemesi ve ekonomik yasamda devletciligin 6n plana ¢ikmasiyla tilkemizde sube
bankaciliginin gelisip yayginlagsmasi tizerine, faaliyetlerini durdurmak zorunda
kalmislardir.

1930 yilinda da TC. Merkez Bankas1 kurulmus ve faaliyete gecmistir. Banka, anonim

sirket statiistinde kurulmus olup, 1931 yilinda aktif olarak ¢alismaya baslarmstlrls.

Bankacilik alanindaki bu degisimlere 1934 yilinda yiiriirliige giren Birinci
Bes Yillik Sanayi Plani’nin biiytik etkisi olmustur. Bu gelismeler, “devlet eliyle
sanayilesme” politikasinin bankacilik sektoriine de yansimasi seklinde

degerlendirilebilir®®.

'8 Keyder, Nur; Para-Teori-Politika-Uygulama, imge Yayinlari, Ankara 1991, s;41
9 parasiz, ;32

18



1940-1945 ikinci Diinya Savasi yillar1 ise tiim diinyada oldugu gibi,
Tiirkiye’de de ekonomik daralmaya neden oldugundan dolay1, bankacilik sektorii de
bu gelismelerden olumsuz yonde etkilenmistir. Ancak bu donemde Tiirkiye
ekonomisindeki daralmay1 6nlemek amaciyla 1930°1u yillarda izlenen kapali,
korumaci ekonomi politikalarinin yerini, daha liberal ve 6zel sektorii destekleyen,
disa agik politikalar almistir. Tabii bu durum bankacilik sektoriinii olumlu yonde
etkilemistir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise iilke ekonomilerinin gitgide canlanmaya
baslamasi ile birlikte is hacminde ve liretim hacminde gerceklesen biiyiime ve artis,
odemelerinde hizli sekilde artmasina neden olmustur. Bu durumda piyasada yeni
bankalara olan gereksinimi dogurmustur. Bu yasanan gelismeler dogrultusunda da,
1950’11 yillarda 6zel sektorde banka sayisinda hizli bir artis yaganmaistir.

Bu durumun baslica nedenleri; bu donemde dis kredilerin ve ithracat gelirlerinin
artmasi, 1954 yilinda Yabanci Sermayeyi Tesvik Yasasi’nin yiiriirliige girmesi,
ekonomide hizl1 bir biiylimenin saglanmasi ve iilkede tasarruflarin giderek artis
gOstermesidir.

1960’11 yillarda Tiirkiye ekonomisinin planlt doneme girmesiyle birlikte ise, Tiirk
bankacilik sektorii de 1960—1980 doneminde, s6z konusu bes yillik kalkinma
planlarinda ve yillik programlarda belirtilen ilkelere uygun bir yapida gelismistir. Bu
donemin bankacilik agisindan 6n plana ¢ikan 6zellikleri; uzman bankalara, kalkinma
ve yatirim bankalarina 6nem verilmesi ve ticari bankalarin kurulmasina sinirlama
getirilmis olmasidir. Ayrica bu donemde, 6zellikle de 1970’11 yillarin baslarinda,
holdinglesmenin hiz kazandig1 ve buna paralel olarak holding bankaciliginin gelistigi
de gorulmektedir.

Yine bu donemde ithal ikameci tipi sanayilesme stratejisinin benimsenmesi,
buna paralel olarak finansman anlayisini da etkilemistir. Diger yandan planl
donemde yabanci bankalar da dahil olmak iizere, ticari bankacilik alaninda
uygulanan politikalar sektdre girigleri engellemis, boylece mevcut oligopolcii yap1
gliclenmistir. Bu sirada bolgesel bankalarin ¢ogu kapanmais, ¢ok sayida kii¢iik banka
yerine, az sayida ¢ok subeli biiyiik banka kurulmas1 yoniinde bir egilim ortaya

glkmlstlrzo.

20Akgl’j(;,Oztin; Kredi Taleplerinin Degerlendirilmesi, Avciol Basim, Istanbul 1989, s;8
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1970’1i yillarda yasanan petrol krizleri sonrasinda, Tiirkiye ekonomisi bir darbogaz
icine girmistir. 1970’1li yillarin sonunda, doviz krizi esliginde yiiksek oranl
enflasyonla kars1 karsiya kalinmis ve bu nedenle 24 Ocak 1980°de bir istikrar ve
ekonomik degisim programi uygulamaya konmustur. Bankacilik sektorii de, bu
istikrar programinin hedefine uygun olarak, yiiriirlige giren disa agilma, serbest
piyasa ekonomisine gegis ve liberallesme politikalarindan en ¢ok etkilenen ve
degisim icine giren sektorlerden biri olmustur.

Bu ¢gergevede, Tiirk bankacilik sektorii de 1980°den itibaren hizli bir gelisme
gostererek, uluslararasi banka ve finans sistemi ile biitiinlesme siirecine girmistir.
S6z konusu donemde serbest piyasa ekonomisine gegisle birlikte, dis diinya ile
ekonomik ve mali biitiinlesmenin gergeklestirilmesi gibi, yapisal degisime yonelik
politikalar hayata gegirilmistirzo.

“Temmuz Bankacilig1” olarak ta bilinen ve 1 Temmuz 1980 yilinda faiz oranlarinin
serbest birakilarak, pozitif reel faiz uygulamasina geg¢ilmesi ve bankalarin mevduat
sertifikas1 ¢ikarmalarina izin verilmesiyle birlikte mevduat ve kredi faizleri hizla
yiikselmeye baslamasi finansal liberallesmeye dontik ilk uygulamadir. Ayni1
donemde, banker kuruluslarinin hizla artmasiyla, bankalar 6nce bankerlerle, daha
sonra kendi aralarinda fon toplama yarigina girmislerdir. Bu rekabet, faiz yiikseltme
yoluyla yiiriitiilmiis olup, rekabetin artmasi iiriin sayisinin ve hizmet kalitesinin
yiikselmesine neden olmus, ileri teknoloji kullanimi hizlanmistir™.

1980 y1l1 sonrasinda ise ekonominin disa agilmasi ve diinya finans sistemi ile
biitiinlesme ¢abalari, sonug olarak, bankacilik sektoriinde de disa agilma yoniinde bir
egilimi ortaya g:lkm1§t1r22. Bu egilim sonucu ise, Tiirkiye’de ticaret bankasi, yatirim
bankasi1 ve sube diizeyinde bir¢cok yabanci banka faaliyete gegmis ve Tiirk bankalari
ile ortaklik kurmuslardir. Ayn1 zamanda Tiirk bankalar1 da yurt disinda sube agma,
banka kurma gibi yollarla érgﬁtlenmislerdir23.

20Akgl’j(;,Oztin; Kredi Taleplerinin Degerlendirilmesi, Avciol Basim, Istanbul 1989, s;8

“'Bakan, s. 419

2 Akgiic, ;11

%(cal, Tezer; Bankacihk Sektorii: Tiirkiye Ekonomisi - Sektorel Gelismeler, Tiirkiye Ekonomi
Kurumu Yayinlari, Ankara 1992, s;144
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1980’11 yillarin bir bagka dnemli gelismesi ise, Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankas1 (TCMB) biinyesinde “interbank™ piyasasinin olusturulmasidir. Boylece
bankalarin kisa vadeli likidite ihtiyaglarinin karsilanmasinda ve likidite fazlasinin
degerlendirilmesinde ¢ok biiyiik kolaylik saglanmustir. interbank, bankalara kaynak
kullanma esnekligi ve kaynaklari daha etkin kullanma imkén1 verdigi gibi,
ekonominin likidite dengesini kurmada da ¢ok yararli olmustur.

1980’11 yillarda, bankaciligin gelisimi ve diinya finans piyasalari ile
biitiinlesebilmesi amaci ile getirilen diger yasal diizenlemeler ise; 1982 yilinda
Sermaye Piyasast Kurulu’nun olusturularak Sermaye Piyasasi Kanunu’nun
yenilenmesi, 1985 yilinda devlet i¢ bor¢lanma senetlerin ihale yoluyla satisina
baslanmasi, 1986 yilinda bankalarin para piyasasinin olusturulmasi, yerlesik kisilere
doviz tutma ve doviz tevdiat hesab1 agma izninin verilmesi, 1987 yilinda Merkez
Bankasi’nin agik piyasa islemlerini baglatmasi, 1988 yilinda efektif ve doviz
piyasalari ile 1989 yilinda altin piyasalarinin kurulmasi olarak ana bagliklar halinde
siralanabilir.

Piyasa ekonomisine gecilen 1980°li yillarda, uygulamaya konulan reform
niteligindeki yapisal degisiklikler, bankacilik sektoriiniin ve mali sektdrin
gelismesini ve biiylimesini saglamistir. Ne var ki, 1990’1 yillardaki gelismeler ve
yasanan krizler, bankacilik sisteminin mali biinyesinin énemli 6l¢lide bozulmasina
neden olmustur.

Doénemin ilk krizi de 1990 Korfez Krizi’dir. Bu kriz dis kaynakli bir kriz
olmasina ragmen, Tiirk mali sistemi, bu déonemde likidite krizine girmis, ekonomik
yap1 ise olumsuz yonde etkilenmistir.

Bu donemde sektordeki ilk biiyiik finans krizi ise, 5 Nisan 1994 yilinda
yasanmig ve olumsuz etkileri giinlimiize kadar stirmiistiir. Kriz, iyi idare edilmeyen
ve mali biinyeleri zay1f olan bankalarin ve kurumlarin iflasin1 hizlandirmis, krizle
gelen sok, bankacilik sisteminin toplam varliklarini biiyiik oranda azaltmis ve ayrica

aktif ve pasif yapisinda degisikliklere yol agmustir®”.

*Parasiz, s;110-113
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1994 bankacilik ve finans krizi, TCMB’nin duruma zamaninda ve gerekli
ol¢iide miidahale edecek kadar rezervi olmamasi nedeniyle yayginlagsmis ve tiim
bankacilik sektoriinii ve ekonomiyi tehdit eder hale gelmistir. Bankacilik sektoriiniin
1994 krizinden ciddi boyutta etkilenmesinin temel nedeni, 1989-1993 déneminde
izlenen diisiik doviz kuru ve yliksek faiz politikalarinin sona ermesi ile kar
oranlariin diismesidir.

Diger yandan, ekonomik ve politik istikrarsizligin yogunlasmasindan dolayz,
belirsizligin ve riskin artmasi da bankacilik sektoriiniin etkinligini azaltmistir.
Sektorde yasanan kriz, zaten kotii yonetilen ve mali biinyeleri zayif olan bankalarin
ve kurumlarin iflasin1 hizlandirmig, krizle gelen sok, bankacilik sektdriiniin toplam
varliklarini azaltmis, ayrica aktif ve pasif yapilarinda degisikliklere yol agmistir.
Krizle birlikte hizla kii¢lilen bankacilik sisteminde 6z kaynaklar erimis, banka
sistemine olan giiven biiylik dl¢lide sarsilmistir.

Giivenin yeniden tesis edilmesi amactyla bir ¢dziim olarak, tasarruf mevduatina
% 100 sigorta uygulamasi ile devlet giivencesi getirilmistir. Boylece bankacilik
sektoriine giiven yeniden saglanarak, mali kesimde kriz bir siireligine asilmistir.
Ancak, bu limitsiz sigortanin devami ve kamu kesiminin yiiksek faizden
borglanmasini siirdiirmesi nedeniyle, asir1 risk alan, kuralsiz bir bankacilik yapilmus,
bu durum ileriki donemlerde sektérde bagka sorunlara neden olmustur. Ayrica
bankalar yasasisin 1999 yilina kadar ¢ikarilamamasi ve ekonomideki ytiksek risk
oraninin siirmesi de, bankacilik sektoriinii bigak sirtinda tutmustur.

1994 finans krizi ve takip eden yillarda yasanan mini finans krizleri gostermistir ki;
Tiirkiye’de ekonomik istikrarin saglanmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in alinmasi gereken
yapisal onlemlerin basinda, bankacilik sektoriine ¢eki diizen verilmesi gelmektedir.
Nitekim Tiirkiye’de Haziran 1999 yilinda Uluslararas1 Odemeler Bankas1 (BIS) ve
Avrupa Birligi (AB) kriterlerine uygun bir 4389 sayili Bankalar Yasasi ¢ikarilmistir.
Bu yasa ¢ercevesinde, Bankacilik Denetleme ve Diizenleme Kurulu’nun (BDDK)
olusumu tamamlanmis, gorev ve yetkileri diizenlenmis, sektore yeni banka katilmasi,
sube agilmasi, bankacilik yapma yetkisinin iptali veya Tasarruf Mevduat1 Sigorta

Fonu’na (TMSF) devredilmesi gibi temel konular, yeniden ele alinmigtir®.

*Parasiz, s;110-113
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Yasanin boyle bir yapilanmaya gidisindeki temel amag, ¢agdas bankaciliin bir
geregi olarak, sisteme yonelik politik miidahalelerin en aza indirilmesidir. Yapilan bu
degisiklikler, sisteme ve sektore olan giiveni tazelemesi ve mali sistem diginda
degerlendirilen tasarruflari sisteme ¢ekmesi, sektdrdeki birlesme ve yeniden
yapilanmalar1 hizlandirmasi agisindan énemlidir.

Tiirkiye 2000 yilina ¢ok 6nemli ekonomik kararlarin alindig1 bir ortamda
girmistir. 1999 yili Haziran ayida IMF ile yapilan goriismelerde, Yakin izleme
Anlagmasi’nin programa bagli ve mali finans destekli bir anlagsmaya doniistiiriilmesi
benimsenmis ve 2000-2002 déneminde uygulanacak makroekonomik politikalarin
cercevesi cizilmistir. Hilkiimet, IMF’e sundugu ve kabul gordiigii 9 Aralik 1999
tarihli Niyet Mektubu sonrasinda, 1 Ocak 2000’den itibaren {i¢ y1llik bir ekonomik
stireci kapsayan, maliye, para, kur ve gelir politikalarinin yan1 sira, yapisal
degisimleri de igeren enflasyonu diisiirme programini1 uygulamaya koymustur.
Uygulamaya gecilmesiyle birlikte, ekonomide ¢ok kisa siirede bazi olumlu
gelismeler gozlenmis olmasina ragmen, Kasim 2000 yilinda Tiirk mali piyasalarinda
likidite sikigikliginin neden oldugu doviz talebindeki hizli artis, uluslararasi
piyasalardaki bozulma ve icerde yasanan olumsuz etkilerden kaynaklanan bir kriz
yasanmistir. Bu kriz ancak IMF kredisi ile 6nlenebilmis, fakat enflasyonu diigiirme
programi biiyiik bir yara almistir. Subat 2001 yilinda ise, mali piyasalardaki giivenin
kirilgan yapis1 bir kez daha finansal krize yol agmis, bunun bir sonucu olarak 2000
Enflasyonu Diislirme Programi’nda dngoriilen para ve kur politikalari terk edilerek,
22 Subat 2001 yilinda dalgali kur sistemine gecilmis, bdylelikle Enflasyonu Diigiirme
Programi da sona ermistir.

Turkiye ekonomisinde 2000’li yillarda yasanan her iki finans krizi de, basta
bankacilik sektorii olmak iizere biitiin sektorleri ve ekonomik yasami olumsuz yonde
etkilemigtir. Kasim 2000 ve Subat 2001 Krizleri sonrasinda, asir1 yilikselen faiz
oranlari, vade uyumsuzlugu olan bankalarin fonlama zararlarini arttirirken,
portfoylerinde bulundurduklart menkul kiymetlerinde deger yitirmesine yol

agm1§t1r24.

24Paras1z, s;110-113
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Tiirk bankacilik sektoriinde gozlenen degisim sekli, 2000 ve 2001 yillarinda
yasanan iki kriz sonrasinda alinan tedbirler ile birlikte bundan sonra yeni bir yapiya
kavusacaktir. Bankalarin gelisen bu yeni finansal sistem igerisinde yeni oyun planlari
gelistirecekleri de beklenen bir diger gelisme olacaktir. 2000’11 yillarda Tiirkiye
ekonomisine ve bankacilik sektdriine damgasini vuran Kriz’den sonraki bir diger
olgu ise; internet bankaciliginin (e-ticaret, e-ekonomi) gelismesi ve yayginlagmasidir.

Internet bankaciligy, ticari bankalarm yiiziinii de degistirerek dnceki tiim
iletisim devrimlerinden ¢ok daha hizl1 bir gelisme gostermistir. Elektronik ticaretin
geligsmesiyle birlikte, internet bankaciliginin yani sira telefon bankaciligi da bu
donemde biiylik gelisme gostermistir. Artik giinlimiizde hemen hemen sektérdeki
tiim bankalar, bir¢ok bankacilik hizmetini telefon bankacilig1 ve internet bankacilig

iizerinden verir duruma gelmislerdir®”.

1.4.3 Tiirk Bankacuik Sektoriiniin Genel Ozellikleri

Tiirk bankacilik sisteminde, sistem igerisinde bulunan ticaret bankalar1 her
tirlii bankacilik islemini yliriitiirken, kalkinma ve yatirim sektoriinde faaliyet
gosteren bankalarda klasik islevlerine uygun bir yapilanma i.¢erisinde yer
almaktadirlar®.

Tiirk bankacilik sektoriiniin genel 6zelliklerine bakildiginda da ilk gbzlenen,
sektoriin eksik rekabet sartlar1 nedeniyle oligopol piyasa yapisina uygun bir goriiniim
sergilemesidir. Oligopol piyasalarinin varligi i¢in de iki temel sartin saglanmasi
gerekmektedir.

Bunlardan birincisi, piyasada birkag firmanin bulunmasidir. Ikincisi ise bu az
sayida firmanin kendi davraniglarin1 secerken 6teki firmalarin hareketlerini
gozlemeye mecbur olmasidir. Tiirk bankacilik sektorii de bu sartlara uygun bir
goriiniim sunmakla beraber artan teknoloji ve rekabet kosullar1 neticesinde git gide

bu yapisini degistirmektedir%.

24lfaras1z, s;110-113
»Qcal, Tezer; Faruk Colak; Finansal Sistem ve Bankalar, Nobel Yayim Dagitim, Ankara 1999 ,s;16
%Sayilgan 2003, 63-64
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1980’lerden itibaren sermaye hareketlerinin serbestlesmesi, iletisim teknolojilerinin
ilerleme gostermesi, ¢oken sabit kur rejiminin ardindan kur riskinden korunmak icin
tiirev liriinlere bagvurulmasi gibi gelismelerle, diinya ekonomik sistemi i¢ginde

finansal islemlerin pay1 artmaktadir®®.

Son 20 y1l igerisinde, bilgi teknolojilerindeki yenilikler, finansal piyasalarin
liberalizasyonu ve finansal ilsem tiirlerindeki hizli artig, Tiirk bankacilik sektoriinii
etkileyen en 6nemli gelismelerdir. Bu gelimseler, bankacilikta rekabeti arttirmis, cok
sayida yeni risk tiirleri yaratmis ve finansal kuruluslarin sayisinin artmasina neden
olmustur®.

Yani Turk bankacilik sektorii 6zellikle 1980li yillardan itibaren uluslararasi
banka ve finans sistemleri ile hizli bir biitiinlesme siirecine girmistir.

Tiim bu aciklamalar neticesinde iilkemizde saglikli bir bankacilik sektoriiniin

kurulabilmesi icin®’ ;

a) siyasal ve ekonomik istikrar ortami1 yaratilmali,

b) kamu bankalarinin tasfiye ve 6zellestirilmesi yoluyla sektdre siyasi miidahale
ortadan kaldirilmali,

c) 6zel bankalarin birlesmelerini tesvik edecek diizenlemelere agirlik verilmeli,

d) banka sermayeleri guclendirilmeli,

e) risk ve kredi yonetimleri etkinlestirilmeli,

f) etkin diizenleme ve denetim mekanizmalar1 kullanilmali,

g) sermaye piyasalarmin gelisimini saglayacak onlemlere 6ncelik verilmeli,

h) bireysel bankacilik hizmetlerine agirlik verilmeli ve

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

vadelerle fonlanmasina 6zen gosterilmelidir.

%Sayilgan 2003, 63-64
27Oksay, M. Serhan; ‘‘Kiiresellesen Bankacilik Sektoriinde Tiirk Bankacilik Sisteminin Sorunlari ve
Gelisimi”’, Finans-Politik& Ekonomik Yorumlar Dergisi, Y1l 41, Say1 481,Nisan 2004, s;5
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1.5 Banka Turleri

Gilinlimiizde hizla degisen ekonomik ve teknolojik kosullar, bankacilikta farkli
faaliyet alanlarinin dogmasina neden olmustur. Boylece bankalar orgiitlenmenin
yasal niteligine, miilkiyet yapilarina, sube sayilarina, uzmanlik alanlarina ve
ekonomik fonksiyonlariin 6zelliklerine gore cesitli siniflara ayrilmistir. Bu
baglamda, bankalar1 esas olarak dort gruba aylrabilirizzs;

a) hukuksal kuruluslarina gore,

b) is konularina gore,

c¢) sermaye kaynaklarina gore ve

d) iceriklerine gore bankalar.

Tablo 1.2 Bankalarin Siniflandirilmasi

1. Hukuksal Kuruluslarina Gire Bankalar
1.1 Kisisel Gelisim Bankalan

1.2 Ticaret Ortakhd Seklindelkd Bankalar

1.3 Yasalarla Kuwrulmus Banlalar

2. Sermaye Kaynaklarina Gore Bankalar
.1 Ozel Sermave ile Kurulmus Bankalar

2 Tiim Sermavesi Devietce Odenmis Bankalar
3 Karma Sermaveli Bankalar

4 Ulusal Banlalar

.5 Yabanci Bankalar

2
2
2
2
2
2

3. Is Konularina Gére Bankalar
1 Is ve Ticaret Bankalart

-2 Uzmanli Banlcalart

.3 Emisvon Bankalan

Lad  Lad Lad

4. Iceriklerine Gére Bankalar
4.1 Merlkez Banlkalan

4.2 Yatmm ve Kallanma Banlkalar
4 3 Halk Bankalan

1.4 Tanm ve Kredi Bankalan

4.5 Ticari Bankalar

4 6 Perakendeci Bankalar

% Tablo Kaynak: Eyiipgiller 1999, s. 31.
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1.5.1 Merkez Bankalar

Cumbhuriyet doneminde bankacilik alaninda atilan en 6nemli adimlardan
birisi, 30 Haziran 1930 tarihli 1175 sayili kanunla Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi’nin kurulmus olmasi ve Bankanin 3 Ekim 1931 tarihinde ¢alismaya
baglamasidir 2°.Sermayelerinin tiimii ya da biiyiik kism1 devlete ait olan ve devlet
adina para basarak piyasaya siiren merkez bankalar1 bankacilik sektoriinitin saglikli
isleyebilmesi i¢in gerekli olan temel finansal kurumlardir. Modern bankaciligin bir
geregi olarak para basma fonksiyonu merkez bankalari tarafindan yerine
getirilmektedir3°. Merkez bankalarinin en 6nemli islevi, ekonomideki para arzini,
enflasyonu dizginleyecek ve istthdami saglayacak diizeyde tutmaktir. Merkez
Bankalar1 bu islevleri yerine getirebilmek icin ise bes araca bagvurmaktadirlar.
Bu araclar®’;
)reeskont orani,
2)acik piyasa islemleri,
3)kanuni karsilik oran,
4)kredi tavani ve

5)selektif kredi denetimidir.

Bu araglar inceleyecek olursak;
1) Reeskont Orani: Merkez bankalarinin ticari bankalara kredi vererek, emisyondaki
para miktarini arttirmasinin en yaygin yolu, ticari bankalarin ellerindeki miisteri

senetlerini Merkez bankalarina yeniden iskonto ettirmeleridir.

2)Acik Piyasa Islemleri: Merkez bankasinin para ve sermaye piyasasina bizzat

girerek, degerli kagit satin almasi ya da satmasidir.

3) Kanuni karsilik Orani: Bankalar miisterilerinin yatirdiklart mevduatlarin belirli bir

oranini, bankalarinda tutmak ya da merkez bankalarina yatirmak zorundadirlar.

PTiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi, 2007. Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankast,
[http://www.tcmb.gov.tr/]

%0 Kazgan, Haydar; Murat Oztiirk; Murat Koraltiirk; Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi, Creative
Yayncilik, Ankara 2003, s;15

$IDinler, Zeynel; iktisada Giris, Ekin Kitabevi, Bursa 2002, s;421
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Bankaya para yatiranlara giivence saglamak ve ayn1 zamanda bankalar piyasasinda
cikabilecek panikleri nlemek amaciyla, bankalarin uymak zorunda oldugu bu

hazirda nakit tutma zorunluluguna “kanuni karsilik oran1” denilmektedir®,

4) Kredi Tavani: Kaydi para yaratilmasina getirilen bir diger sinirlama, ticari

bankalarin verecekleri kredilere merkez bankasinin bir iist sinir koymasidir.

5) Selektif Kredi Denetimi: Ticari bankalarin verdikleri kredilerin sektérel dagilimi,
iilkede izlenen gelisme ve kalkinma politikalarina uygun olmasi amaciyla, merkez

bankalarinca yonlendirilmektedir.

1.5.2 Yatirim ve Kalkinma Bankalar:

Yatirim bankalar1, mevduat toplama yetkisi olmayan, genis bir sube aginin
olmamasi nedeniyle bankacilik iiriinlerinin tamamini sunamayan ve ticari bankalara
nispetle ticari faaliyetleri sinirli olan bankalardir. Yatirim bankaciligi, esas gorevleri
itibariyle, yatirimlar1 finanse etme, orta ve uzun vadeli kredi verme islevlerinin
yerine getirilmesi olarak ta ifade edilebilir. Yatirim bankalari, tahvil ihra¢ ederek,
diger bankalardan kredi alarak, kaynak elde ederler. Portfoylerinin finansmani,
finansal kiralama islemleri ile orta ve uzun vadeli yatirimlarini da bu kredi yoluyla
finansmaninda kullanirlar ve piyasada fon fazlasina sahip kisi ile kuruluslardan fon
ac181 olan kisi ya da kuruluglara dogru yapilacak transferlerde aracilik yapar,
isletmelerin orta ve uzun vadeli fon ihtiya¢larinin karsilanmasina yardimer olurlar.

Kalkinma bankalari ise, Ikinci Diinya Savasindan sonra gelisen tasarruflarin
kalkinma projelerine transfer edilmesi amaciyla kurulmaya baslanmustir. Ozellikle
ilerleyen yillarda bu bankalar oldukg¢a artig gostermislerdir.Kalkinma bankaciligi,
yatirim bankaciligina ¢ok benzemekle birlikte en 6nemli farkliliklar yatirim
bankaciliginin gelismis iilkelerde ortaya ¢ikmasina karsin kalkinma bankacilig1 daha
cok sermaye piyasasi gelismemis, sermayenin kit oldugu iilkelerde ortaya ¢ikmis ve
yatirim projeleri ile etiitlerin hazirlanip yatirnmlarin 6zendirilmesini tesvik edici kredi

politikalar1 uygulamlstlrsz.

%2Varol, Alparslan; ‘Yatirim Bankaciligi’’, Bankacilar Dergisi, Y11 5, Say1 14, 1994
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1.5.3 Halk Bankalar

Halk bankalari, kiigiik esnaflarin ve sanatkarlarin mesleki kredi ihtiyacini karsilamak
iizere kurulmus bankalardir. Esnaf ve sanatkar kooperatiflerinin kurulmasini
destekleyerek kredilerini bu kooperatifler araciligi ile dagitirlar. Halk bankalari,
esnaf ve sanatkara, orta vadeli, ara¢ ve gere¢ kredisi saglayarak, islerinin gelismesi,

iiretimin veriminin arttiritlmasi ve degerlendirilmesi imkant saglamaktadlrlar33.

1.5.4 Tarim ve Kredi Bankalar:

Genellikle devlet tarafindan kurulan bu bankalar tarim kesimini kisa, orta ve uzun
vadeli kredilerle finanse ederler. Ekonominin tarim gelirlerini arttirmak i¢in kredileri
diisiik faizle ya kendileri dagitirlar ya da kooperatifler aracilifiyla {ireticinin eline
gecmesini saglarlar. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, borglunun biiyiik bir

kisminin kdylii olmasi bu tiir kurumlarin 6nemini daha ¢ok arttirmaktadir™.

1.5.5 Ticari Bankalar

Ticari banka, mevduat kabul eden ve kabul ettigi bu mevduati da degisik sektor ve
alanlarda kredi istirak araci olarak kullanabilen kurumlardir. Ticari bankalar, halktan
mevduat toplayarak normal alis ve satis siirelerini kapsayacak sekilde kisa vadeli
ticari kredi vermektedir. Ticari bankalar1 diger banka ve isletmelerden ayiran en
6nemli 6zellik “vadesiz mevduat” toplamalaridir®,

Giinlimiizde faaliyet gosteren ticari bankalarin cogu kisa vadeli ticari kredilerin yan
sira, her alanda orta ve uzun vadeli krediler de vermektedir. Bu nedenle, vadesiz
mevduat kabul eden, kredi ve diger hizmetleri biinyesinde barindiran bankalar ticari

banka olarak tanimlamak miimkiindiir’®.

BGEA;142

#0Ocal,s;16

*Bener, Ayse Basar. “Bankaniz Artik Cebinizde”, Finans Diinyast Dergisi,

Say1.5, 2000, s;28

36Geylan, Ramazan; Ticari Banka Yonetimi ve Tiirk Ticari Bankalarin Temel Yo6netim
Sorunlari, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir 1985, s;36
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19. yiizyilda hizla gelisen ticaret hayat1 bankacilik alaninda da etkisini
gostermis, cok giiclii ticari bankalarin ortaya ¢ikmasina ve uluslararasi nitelik
kazanmasina yol agmistir. Bankacilik alaninda goriilen asir1 rekabet ortam ticari
bankalarin yasamak i¢in gelismelerini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk sermaye
yetersizligi nedeniyle teknolojideki gelisime ayak uyduramayan kii¢iik bankalarin
etkinliginin azalmasina yol agmistir. Bdylece hemen hemen butiin diinyada, ¢ok
sayida ve birbirinden bagimsiz olarak faaliyete baglayan ticari bankalar, giderek bu
ozelliklerini yitirmis, genelde yerini az sayida biiyiik banka isletmelerine ve

holdinglere bll‘akaSIaI‘dlr%.

1.6 Bireysel Bankacilik

Giinimiizdeki ¢agdas perakendeci bankalarin islemlerinin ¢ok gesitli ve karmasik
olmas, araglarinin genel ekonomideki etkinligi ve yonetimindeki 6zellik ve giigliik
nedeniyle klasik ¢aglarin ilk bankalarindan farkli ve seckin bir kurum niteligi
kazanmig olmaktadirlar®’.

Tuketicilerin temel finansal gereksinimleri dogrultusunda perakendeci
bankacilik piyasasinda sunulan hizmetler; mevduat toplamak, kredi vermek, finansal
danigsmanlik ve 6deme sistemlerine iliskin hizmetler olarak siniflandirilabilir.

Bankacilik hizmetlerini ya kendi biinyelerinde kurduklar1 birimler ya da yan
kuruluslar araciligiyla miisterilere sunan ve kurumsal bankalardan daha kiiciik bir
finansal hacme sahip olan perakendeci bankalar finansal piyasalardaki gelismeler
sonucunda tuketicilerin gereksinimlerine yonelik genis bir hizmet yelpazesi ve iiriin
cesitligi yaratmlslardlr?’g.

Bankalar, mevduat veya diger sekillerde birikim sahiplerinden topladiklar:
fonlar1 kendi hesaplarina iskonto, 6diing verme ve diger mali islemlerde kullanmay1
esas ve devamli ugras haline getirmis olan finans kurumlaridir®.

Perakendeci bankacilik bu yoniiyle ele alindiginda bireysel bankacilik
cergevesinde degerlendirilmektedir. Bireysel bankacilik 6zellikle son donemde

sektoriin yeniden yapilanmasini beraberinde getirmistirss.

SEyiipgiller, s;23

% Alparslan, Melike.(1994) Perakendeci Bankacilik Piyasalari. Tiirkiye Bankalar Birligi Yaymn;
Ankara.

% Birdal ilker, Banka Isletmeciligi, Y1ldiz Teknik Universitesi Matbaasi, Istanbul, 1993, S:34
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Telefon bankacilig1 , otomatik para gekme makineleri (atm), otomatik hesaba
aktarim (pos) makineleri ve internet gibi erisim kanallar1 sunan teknolojileri
biinyesine katan bankalar teknolojinin gelisimiyle paralel hareket etmisler ve veri
ambar1, cagr1 merkezi gibi sistemlere 2000 yil1 itibariyle yatirim yapmaya
baslamislardir. Bu yatirimlarla birlikte olusan en 6nemli gelismelerden birisi de
mobil bankacilik kavrami olmu§tur40.

Finansal hizmetler sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan biri olan bankalarin
temel fonksiyonlarinin fon saglamak ve fon kullandirmak anlamina gelir.

Degisimin yasandig1 finans diinyasinda bankalar fonksiyonlarini yerine getirirken,
stirekli bir yenilik arayis1 igerisine girmislerdir. Bankalarin bu anlamda baslattiklari
yeniliklerden birisi bireysel bankacilik uygulamalaridir.

Bireysel bankacilik; bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirinin
tamamlayicisi olarak gérmeleri sonucunda ortaya ¢ikan, cagdas pazarlama anlayisi
cercevesinde teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli degisen ve
artan gereksinmelerini kargilamaya yonelik bankacilik hizmetleri olarak
tanimlanabilir .

Dolayisiyla, geleneksel bankacilik kavraminin yerini, degisen sartlara kolayca
uyum saglayabilen, miisteri gereksinimlerini temel alan bankacilik anlayisina
birakmasiyla bankalar 6zellikle orta gelirli tlketicilerin finansal hizmetlerden
yararlanmalarii saglamak iizere bu piyasalarda ¢esitli iirlinler sunmaya
baslamislardir. Yalnizca isletmelerin finansman ihtiyacini karsilayan bankalar,
giinlimiizde en son tiiketicinin finansal ihtiyaglarin1 da karsilayacak olan hizmetler
sunmaktadirlar®’,

Bireysel bankacilik hizmetlerinin gelismesinde, gelismis tilkelerde kaydedilen
ekonomik refahla birlikte bireylerin yasam standartlarindaki yiikselis, birikimlerdeki
artis, tiikketim harcamalari i¢in yiikselen kredi talebi ve bunlarin sonucunda
bankalarin bireysel miisterileri potansiyel pazar olarak gérmeleri énemli bir rol

oynamisgtir 42

““Suman, N., “Miisteri Bankanin Merkezinde”, BT Haber Dergisi, Say1 2, 2001, s;14
“'Alparslan 1994, 53

““Muratoglu, Cem. (1998). Bireysel Bankacilikta Pazarlama ve Satis. Tiirkiye Bankalar Birligi
Yayinlari: Istanbul.

31



Finans diinyasinin dinamik yapis1 bir¢cok yenilikleri beraberinde getirmektedir.
Durmaksizin devam eden degisikliklerin temelinde yatan en 6nemli nedenlerden
birisi rekabettir. Finans alaninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin sundugu
finansal hizmetler i¢inde dogrudan bireylere yonelik olanlar, son yillarda gerek
diinyada gerekse iilkemizde dnemli 6l¢iide artmigtir™

Daralan pazar1 agmak igin kii¢iik tasarruf sahibine ve harcama giicl olan orta
gelir gruplarina yonelen biiyiik ve orta dlgekli bankalar basta kredi kartlar1 olmak
iizere, bir¢cok teknolojik gelismelerle tiiketicinin ilgisini ¢cekmeye calismaktadir.
Rekabetin yogunlastigi finans sektoriinde, satilamayan fonlar tiiketici kredisi, ihtiyag
kredisi, otomobil kredisi gibi adlar altinda riski diisiik, tiikketim kabiliyeti yiiksek
kesimlere yonelmektedir®?.

Ulkemizde bankalarin tiiketici kredisi alanma girmeleri 1988 yilinin yaz
aylarinda olmustur. Kredi kartlarinin kullanimi 1960 yillarinda baslamis olmakla
beraber 1980'li yillarin ortasindan sonra yayginlagsmistir. 1980 sonrast uygulanan
yiiksek faiz politikasiyla kredibilitesi yiiksek firmalar kendi 6z kaynaklarina
yonelmis ve kredi talepleri azalmistir. Kredi taleplerinin daha ¢ok kiigiik firmalardan
gelmesi, kredi riskinin artmasina neden olmustur. Bu gelismeler bankalari, tiiketici
kredileri yoluyla fon fazlasi yiiksek maliyetli kaynaklar plase etmek, riski dagitmak,
kredi verimini arttirmak, reklamlar ve hizmetin yayginlastirilmasi yoluyla miisteri
sayilarini cogaltmak yollarina yonlendirmistir.

Yakin gegmise kadar Tiirkiye’de tliketici kredileri uzun bir zincirden gegerek
halka ulagsmaktaydi. Ticari bankalar finansal olarak iiretici sirketleri (fabrikalar),
tiretici sirketler de ana bayileri desteklemekte ve nihayet bayiler tiketicilere kredi
acmaktaydi.

Dolayisiyla 6zde hane halkinin parasi yine hane halkinin tiikketimini finanse
etmek i¢in uzun bir yol kat etmekte ve pahalilagarak hane halkina ulagmaktaydi.
Bankalarin vermeye basladiklar tiiketici kredileri ile uzun zincir kirilmig ve tiiketici
dogrudan dogruya bankanin muhatab1 olmaya baglamistir. Boylece birey sadece bir

mevduat araci olarak goriilmekten cikmugtir®.

“'Alparslan 1994, 53

2 Muratoglu 1998, 21

3 Alpergin, Pelin. Bireysel Bankacilik. TBB Yayimn No.160. Ankara:Tiirkiye Bankalar Birligi
Yayinlar1,1990, s;5
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Otomatik para ¢cekme makineleri (atm) sayesinde bireylerin yanlarinda her an nakit
para tasima zorunlulugu biiyiik 6l¢iide kalkmistir. Elektronik bankacilik daha da ileri
giderek satis noktasinda fon transferi (Electronic Funds Transfer from the Point of
Sale/EFTPOS) teknigini meydana getirmistir. Bu teknik sayesinde satis noktalarinda
yapilan 6demelerde, bir kart vasitasiyla ¢alisan terminallerden miisterilerin kendi
banka hesaplarindan saticinin banka hesabina para aktarilmasi miimkiin olmaktadir.
Tiirk bankacilik sektdriinde bireysel bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri asagidaki
gibi siralanabilir 4.

a) ¢ok sayida miisteri vardir,

b) piyasadaki hi¢bir mevduat sahibinin mevduati, toplam mevduatlar igerisinde
onemli bir paya sahip degildir,

¢) mevduatlarin vadeleri degisiklik gostermektedir,

d) bankadan kredi acilmis ¢cok sayida kisi vardir ve bunlarin higbiri toplam krediler
icerisinde onemli bir paya sahip degildir,

e) sunulan hizmetlerde, elektronik sistemler agirlikli olarak kullanilmaktadir,

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

g) bireysel bankacilikta bankalar agisindan kazanilan ve 6denen faiz orani, kurumsal
bankaciliga gore daha fazladir.

Tiiketiciler bireysel bankacilik hizmetleri ile giderek bankacilik sektoriine
daha siki sekilde baglanmaktadirlar. Bu durum, bankacilig1 biiytik ve karli bir sektor
haline getirmistir. Bu nedenle, bireysel bankacilik hizmetleri; 6zel tasarima, piyasa
arastirmasina ve bilgi birikimine ihtiya¢ duyan tiiketici lirlinleri haline gelmistir.
Tiirk bankacilik sektoriindeki bankalarin bireysel bankacilik ve elektronik bankacilik
tekniklerine yonelmelerini saglayan temel etkenler asagida siralanmaktadir;

a) Glinlimiizde bankalar, i¢erisinde bulunduklar1 oligopol piyasasinda var olan
rekabet sonucu, gerek ticari gerekse bireysel bankacilik alaninda yeni tiriinlerle pazar

paylarim arttirmak durumundadir®.

“Kiigiik, Mehmet, “Bireysel Bankacilik, Otomasyon ve Tiirkiye’de Bireysel Bankacilik”, Uzman
Goziiyle Bankacilik Dergisi. Y1l.1, Say1.4, 1993, s;30

“Ekiz, Cisel; Asimetrik Bilgi Teorisinin Bireysel Bankacilik Sektorii Uzerindeki Etkileri, Yiiksek
Lisans Tezi, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s;51
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Bu nedenle hizmet anlayisini degistirip ¢esitlendirmeye ¢alisan bankalar, 6zellikle

bireysel bankacilik alanina yonelmis ve bu alanda yatirim yarisina girmislerdir46 .

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

isteyen bankalar, bireysel bankaciliga yonelmektedirler .

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

bankaciliga yonelmesinde etkili olmustur “®

d) Yiiksek maliyetli sube bankaciligina karsilik daha diisiik maliyetle ayn1 islemleri
yapacak otomasyona dayali subelesme, ATM sayisini arttirma, internet ve telefon
bankaciliginin gelismesi gibi verimli ¢aligma faktorleri bankalarin bireysel

bankaciliga yonelmesinin diger bir nedenini olusturmaktadir .

e) Bireylerin pazarlik giiclerinin kurumlara gore daha diisiik olmas1 ve dolayisiyla
bankalarin bireysel kredileri fiyatlandirirken daha esnek davranabilmeleri, bireysel
bankacilik sektoriinde karliligt arttirmaktadir®® . Bu nedenle, bankalarin temel
bireysel pazarlama iiriinlerinden olan kredi kartlar1 ve tiiketici kredileri, bankalar i¢in

oldukga karl1 hizmetlerdir.

f) misteri iliskilerinin gelistirilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla da
bankalarin karlilig1 artmaktadir. Ancak, bunun i¢in dogru miisteri grubuna, dogru
iirlinleri dogru fiyatla pazarlamak ve bu iirlinleri miisteriye hizli bir sekilde biitiin

dagitim kanallar1 araciligiyla iletmek gerekmektedirso.

*®Ekiz, ;52

“"Menekse, N.; “Gelecegin Bireysel Bankacihigi”, Active Bankacilik ve Finans, Say1 4, 2000, s;75
*®Gengoglu, A.; “Bireysel Bankaciligin Yeni Yiizii: Dagitim Kanallarr”, BT Haber

Dergisi, Say1 2, s;83

*Halisdemir, Onder; “Tiirk Bankaciliginin Yeni Dinamikleri Isiginda Bireysel Bankacilik Alanindaki
Gelismeler”, Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii& Yiiksekokulu II. Geleneksel Finans Sempozyumu,
2003, s;2

*Akhan, H.; “Tiirk Bankacilik Sektérii Yeniden Yapilanirken Beklentiler”, Bankacilar Dergisi, sayi
34, 2000, s.13
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Bireysel bankacilik yeni {iriin ve dagitim kanallariyla, miisteri iliksilerini arttirarak

giiclii rekabet ortaminda bankalara farklilagma imkan1 saglamaktadir.

g) Bireysel bankacilikta sunulan iiriinlerin, bankalarin olas1 bir likidite sikintisina
karsin YTL kaynag: yaratabilmesi, bireysel bankacilig1 cazip kilan bir diger
ozelliktir.

h) Ticari kredilerin geri donmeme olasilig1, 6zellikle kriz zamanlarinda daha

yliksektir. Bu nedenle ticari krediler, bireysel kredilere nazaran daha risklidir®".

S1Akhan, H.: s. 16.

35



1. BOLUM
PAZARLAMA SEKTORUNE GENEL BAKIS

2.1 Pazarlamanin Ortaya Cikis1
Ilkel toplumlarda herkes kendi ihtiyacim kendisi karsilayabildiginden dolay1
pazarlama buyiik bir anlam ifade etmemekteyken zaman iginde toplumlararasi
isbdliimiiniin gerekliligi ve liretimde ihtisaslagsma ortaya ¢ikinca insanlarin
birbirlerine olan bagimliligi artmistir. Bu bagimlilik en ilkel ticaret sekli takasi
meydana getirmistir. Takasta nakdi olmayan 6demeler malla yapilmistir®®,
Pazarlama bir bilim dal1 olarak ise, Endiistri devrimini takiben 1900’Li
yillarin baginda ABD’de ortaya atilmig ve hizli bir gelisme gostererek diger iilkelere

yayilmistir %3,

2.2 Pazarlamanin Tamm ve Ozellikleri

Pazarlamanin tam olarak ne oldugu konusunda yazarlar aras1 goriis birligi
olmadigindan, pek ¢cok tanimlamalar yapilmistir.

Pazarlamaya tanim olarak, kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir, diyebiliriz>*

1985 senesinde ise Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association), bu kapsamini genigleterek pazarlamayi; “Kisisel ve orgutsel amaglara
ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

planlama ve uygulama siireci” seklinde tanimlamistir™

2 Altumsik Remzi, Ozdemir Suayp, Torlak Omer, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlar1 , 2001
*Mucuk, Ismet. Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, 12.Basim. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi,
2004, s;3

**Palmer, Adrian; Principles of Services Marketing, McGraw-Hill Book Company, Berkshire 1994,
s;11

55Altums1k , Ozdemir , Torlak, s;7
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Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmis tanima gore pazarlamanin
onemli 6zellikleri ve yonlerini ise su sekilde siralayabiliriz:

—Pazarlama, oldukga ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

—Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir miibadele faaliyetidir.

—Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

—Pazarlama sadece bir malin reklami1 veya satis faaliyeti olmayip, daha

uretim 6ncesinde mamulun fikir olarak planlanip gelistirilmesinden

baslayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

—Pazarlama bir igletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida siirekli

ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

2.3. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlamanin Gelisim Siireci, pazarlama faaliyetlerinin en fazla gelisim
gosterdigi ABD’deki gelismelere dayanarak;

1)Uretim anlayisi dénemi,

2)Satis anlayis1 donemi ve

3)Pazarlama anlayis1 donemi olmak iizere 3 ayri donemde ele alinir™.

2.3.1 Uretim Anlayis: Donemi

Uretimin, isletmedeki diger faaliyetlerin odaginda oldugu ve isletmelerin agirlikli
olarak teknik personel tarafindan yonetildigi bir doneme ait anlayigtir.

1900’11 yillarin basinda Henry Ford un, otomobil satiglarini arttirmak amaciyla, seri
Uretim yaparak maliyetleri diisirme ve iiretimi verimli kilma ¢abalar1 bu anlayisin
sonucudur.

Uretilen iiriiniin az ve talebin ¢ok oldugu kitlik dénemlerinde, yani sektore saticilarin
hékim oldugu piyasa sartlarinda ¢ok miktarda ve ucuz mal {iretmenin esas sorun
oldugu bir déneme ait anlayistir. Bu yaklasim “ne liretirsem, onu satarim” soziiyle

ozetlenebilir >’

*®Kotler Philip, “Kotler ve Pazarlama”, Sistem yay. Istanbul 2000, s:27
5 Tenekecioglu Birol, Pazarlama Yonetimi, AOF Yayinlar1, Ankara 2004, s; 294-296
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1850 Endustri Devriminden, 1930’lara kadar gegen surecteki iki durum
olarak tiretim anlayisinin uygunlugunu ifade edebiliriz.

Bunlardan birincisi; pazardaki talep arzdan biiyilik oldugu durumlar. Bu
durumda tiiketici buldugu tiriinii satin alacaktir. Henry Ford’un 1910’ lardaki T
modeli ile ilgili olarak sdyledigi; “Siyah olmak kaydiyla, miisteri istedigi arabay1
secebilir” sozli bu donem iiretim anlayisina tipik bir 6rnektir.

Ikinci durum ise; iiriin maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasindan dolay1, maliyet

diisiiriicii 6nlemler alinmasi gerektigidir.

2.3.2 Sang Anlayisi Donemi

1929-1933 arasi yasanan Biiyiik Ekonomik Kriz, ekonomide temel sorunun
iiretip biiyiiyerek asilabilecegini degil de, iiretilenlerin satilarak asilabilecegini
gostermistir.
Satis anlayisin1 benimseyen isletmeler, lirlinlerinin satin alindigindan ¢ok satildigina
inanirlar. Bu sebeple, satis anlayis1 “ne liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim” sozlyle ifade edilebilir. Mevcut mallart “ne yapip edip satmak” tiretim
isletmelerindeki en zor faaliyet oldugundan, 6zellikle, her tiirlii satis cabasinda
bulunarak tiiketiciler satin almaya 6zendirilir. Bundan dolayi, baskiya varan satig
teknikleri, aldatic1 ve yaniltici reklamlar bu donemin en belirgin 6zelligidir.
Bu anlayisin uygulanmasi biiyiik bir risk tasimaktadir. Tiiketicinin doygunlugu
onemsenmez. Isletmeye gore, miisteri pasiftir ve onun ilgisini cekmek igin ¢aba

gostermedikce, herhangi bir satin almada bulunmayacagini varsayar.

Satis anlayisinin 6zellikleri, asagidaki gibi siralanabilir:

« Isletmenin esas gdrevi, yeterli dlgiide satis1 saglamaktir.

» Tiiketiciler, normal sartlarda, kendiliginden yeterli dl¢iide iiriin satin almazlar.
» Tiiketiciler, ¢esitli satin arttirict araglarla, satin almaya 6zendirilebilir.

« Uriin satin alanlarin bir daha alacaklar1 umulur, almazlar ise baska tiiketiciler

alabilirler®’.

> Tenekecioglu, s; 294-296

38



Satis anlayisinin hakim oldugu bu dénemde arz, talep dengesi saglanmaya
baslandigindan, isletmeler tutundurma ¢abalarina yonelmisler, satis yoneticilerinin

sorumluluklart artmigtir®.

2.3.3 Pazarlama Anlayisi Dénemi

Satis anlayis1 doneminde iiretilen mali ne pahasina olursa olsun yaniltici ve
aldatici yollarla satmaya ¢aligmanin, saglikli ve uzun vadeli bir isletme-tiiketici
iliskisine imkan vermemesi, 1950’lerin ortalarinda bazi isletmelerin pazarlama
anlayisini benimsememelerine yol agmistir.
Pazarlama anlayis1 “satabilecegimiz iiriinii iiretiriz” diisiincesini tagir. Isletme mevcut
ve potansiyel miisterileri ile birlikte bunlarin ihtiyaglariyla ise baslar.
Pazarlama diisiincesini 6n planda tutan isletme, tiiketici ihtiyaglarini inceler, hedef
pazarini seger ve bu pazarin talep ettigi tirinii tasarlama ve ambalajlama ile driine
iliskin diger gelistirme faaliyetlerini pazarlama arastirmalariyla destekleyerek,
miisteri memnuniyetini saglamaya c¢alisir. Pazarlama anlayisina gore, isletmelerde
pazarlama ¢abalar1, tiretim Oncesinde baslar. Hedef pazardaki ihtiyag ve istekler
belirlenir ve liretime yon verilir.
Bu yaklagimda, pazarlama ile ilgili tiim ¢aligmalarin ayr bir pazarlama boliimi
icinde, fakat isletmenin diger boliimleri ile isbirligi i¢inde yliriitiilmesini gerekli
kilar.
Pazarlama anlayis1 li¢ faktore baghdir:
* Tuketiciye yonelik bir tutumun benimsenmesi.
* Pazarlama ¢abalarinin igbirligi icinde yapilmasi.
* Uzun vadede kar saglayici satis miktarinin olmasidir.
Pazarlama anlayisinin baglica 6zellikleri sOyle siralanabilir:
« Isletme, belirli bir grup tiiketicinin bir dizi istegini karsilamak durumunda oldugunu
varsayar.
» Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin belirlenebilmesi i¢in, pazarlama arastirmalari

yapilmalidir.

5 Tenekecioglu, s; 294-296
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» Tiiketicilere yonelik isletme faaliyetleri, biitiinlesik pazarlama denetimi altina
sokulmalidir.
» Tiiketici doygunlugu saglanirsa, tiiketiciler isletmeye/markaya baglanirlar ve

alimlarini yinelerler.

Pazarlama yonetiminin, baslica 6zelligi, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin
ve hizmetlerin degisimi ile ilgili olarak yapilan faaliyetlerde, tiiketici memnuniyetine
onem verilmesidir. Bu sebeple, pazarlama bir satis islemi olmaktan ¢ikmakta ve
tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri liretim Oncesinde baslayip, satig islemi ile
devam etmekte ve satig sonrasi yapilan ¢aligmalarla tamamlanmaktadir.

Pazarlama kavramu ile satis kavrami, genellikle birbirine karistirilir.

Satig kavrami saticinin ihtiyaglari tizerinde durur. Satis islemi, saticinin
malin1 paraya ¢evirme ihtiyaci ile ilgilidir. Satis kavrami, isletmenin var olan mallar1
ile ise baslar.

Satis teknikleriyle karl1 bir satis seviyesine ulagilmaya ¢alisilir. Pazarlama
kavramu ise, tiiketici ihtiyaglarin1 géz 6niine alir. Uriinler ve bir dizi hizmet aracilig
ile istek yaratma, tiiketicinin ihtiyacini karsilama diisiincesini benimser. Isletme
mevcut ve umulan alicilar ve bunlarin ihtiyaclari ile ise baslar. Bu ihtiyaglar
karsilayacak mallar1 ve hizmetleri planlar ve tiiketicide tatmin yaratarak kar amacina
ulasir ",

Tiiketiciyi tatmin ederek kazang saglama diye ifade edilen bu anlays,
1960’larda ve 1970’lerde bagta ABD olmak iizere yayginlagsmistir. Modern
pazarlama yaklagimi olarak da adlandirilan bu yonetim big¢iminin belki de en bagta
gelen ozelligi, isletme yonetimince tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin miibadele
edilmesiyle ilgili olarak yapilan ¢alismalarda, tiiketicinin ve tiiketici tatmininin 6n
plana ¢ikarilmasidir. Tiiketici tatmini modern pazarlama anlayisinin en dnemli yonii

olsa da, bu yonetim anlayis1 diger iki hususla, {i¢ yonden incelenmelidir.

¥ Tenekecioglu, s; 294-296
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2.3.3.1 Tuketiciye Yonelik Tutum

Modern pazarlamanin temelini olusturur. Tiiketiciye yonelik tutum, alicinin
isteklerini, gereksinimlerini saptayarak ona gore liretim ve pazarlama yapmay1
gerektirir’®.

Ikinci Diinya Savas1 sonrast ABD’de bu anlayisi endiistride ilk uygulamaya
koyan igletme General Electric sirketi olmustur. General Electric yaptig1 tiim isletme
planlarinda tiiketici gereksinimlerini baslangi¢ noktasi olarak diisiinmiis ve
pazarlamayi isletmenin temel felsefesine yon veren ve tum orgutun faaliyetlerini
koordine eden bir kavram olarak kabul etmeyi dogru bulmustur™.

Bir isletmenin hedef pazarini dogru tanimlamasi, miisteri yonlii oldugunun
gostergesi degildir. Miisteri ¢cok farkli 6zellikleri bir arada isteyebilir.Satic1 bunlar
bilemeyebilir. Bilmenin tek yolu miisterilerle konugmak ve onlara doniik pazarlama

aragtirmalar1 yapmaktir %8,

2.3.3.2 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin amaci pazarlama karmasini olusturan alt
bilesenler arasinda biitiinliigii saglayarak tek sesliligi olusturmaktir. Uyum iginde
caligmalarin gerceklesmesini saglayacak planlamanin yapilmasina odaklanir.

Pazarlama boliimii kalite farkliliklar1 ve ¢esitli mal iiretimi isterken, iiretim
boliimii sirli kalite ve ¢esidi isterse basarisi olumuz etkilenir®.

Biitlinlesik pazarlamanin bir yonii de, pazarlama karmasinin birbiriyle
uyumlu bir sekilde koordine edilmesidir.

Ornegin Kotler’in biitiinlesik pazarlamaya atifta bulundugu goriisii,
pazarlamanin, sirketin bir departmanina yiiklenemeyecek kadar 6nemli olusu ve

diger departmanlarinda sorumluluk almasi1 gerektigidir.

*Tokol Tuncer, Pazarlama Yonetimi, Vipas yaymlari, Bursa 2001, s:6

*Mucuk, ;10

®Tek Baybars Omer, Pazarlama ilkeler, Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkiye
Uygulamalary,izmir 1999, s;19-21
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2.3.3.3 Uzun Donemde Karhhk

Cogu isletme uzun donemli olarak, gelecege yonelik planlama yapmak yerine
kisa donemde kar etmeye onem verir. Yaptiklari ¢esitli yatirimlarini en kisa zamanda
kara doniistiirmeyi hedeflerler. Oysa isletmeler ‘pazarlama yalnizca satis yapmak
demek degildir’ diisiincesini benimsemelilerdir. Ciinkii gelismekte olan iilkelerde ve
iilkemizde bu yaklasim daha yaygin olsa dahi, degisen kosullar, 6zellikle de diinya
pazarlarinin kiiresellesme egilimi, isletmeleri her yerde uzun dénemli diisiinmeye ve

planlama yapmaya zorlamaktadir.

2.3.4 Pazar Yonlaluk
Miisteri tatmininden daha Stede bir kavramdir. Bes 6gesi vardir®:
2.3.4.1 Miisteri yonliiliik(onlara siirekli iistlin deger verebilmek icin hedef
alicilarin yeterince taninmasi, Or; pazarlama arastirmalar1 yapmak)
2.3.4.2 Rakip yonlulik(Mevcut ve potansiyel rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri
ile stratejilerinin bilinmesi, Or; Swot analizi, benchmarking yapmak)
2.3.4.3 Fonksiyolararasi esgiidiim (isletme kaynaklariin miisteri i¢in deger
yaratmaya yogunlasacak sekilde giidiimlenip harekete gegirilmesi,
Or; 4P’ler arasi uyum)
2.3.4.4 Uzun donemli yogunlasma (gerekli yatinmlar1 yaparak deger artirict
arastirmalan siirdiirmek, Or; vizyon sahibi olmak, Ar-Ge ¢alismalari)
2.3.4.5 Karlhilik(hem uzun vadeli giderleri karsilayict hem de varligina neden

olan temel 6geleri tatmin etmek, Or; miisteri sadakati saglamak)

2.4 Pazara Yonelik Pazarlama Calismalar

Bu kavram Pazarlama Kavrami diye de bilinir. Pazarlamanin bagka bir tanimi
degildir, bir pazarlama yonetimi felsefesi olarak, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini doyurmak ve ayni zamanda isletmenin belirlenen amacina ulasmasi igin

bir dizi eylemin uyumlu bicimde yapilmasin 6ng6r1'ir61.

%0Tek Baybars, s;19-21
®1(http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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Pazarlama kavrami, isletmenin bir tiim olarak, tiiketici yonlii ya da Pazar
yonlii olmasini ongoriir. Tiiketicilerin ihtiyaclart para ve zaman harcanarak

ogrenilmeli ve bu ihtiyaglari ve istekleri doyuracak mallar tiretilmelidir.

Pazarlama kavraminin baslica nitelikleri soyle siralanabilir :

1) Isletme belirli bir grup tiiketicinin bir dizi istegini doyurmakta oldugunu varsayar
2) Tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini saptamak i¢in etkili pazarlama arastirmalar:
yapilmalidir.

3) Tiketicilere doniik tiim isletme eylemleri, tiimlestirilmis pazarlama denetimi
altina sokulmalidir.

4) Tiiketicilerin doygunlugu saglanirsa, tiiketiciler isletmeye ( mala ) baglanirlar,
alimlarini yinelerler ve ¢evrelerine bu olumlu kanilar1 yayarlar, dolayisiyla isletme de
amacina ulasir, sonu¢tan doygunluk dogar.

Satig yonetimi kavrami ile pazarlama kavrami karistirllmamalidir. Satig
kavrami saticinin ihtiyaglar iizerinde durur, pazarlama kavramu ise tiiketicinin
ithtiyaglar tizerinde durur.

Mal yonetimi kavrami ve satis kavrami, pazarlamaya dar acidan bakar ve
isletme liretim yonliidiir. Pazarlama kavramin ne yaparsak satariz kanisindan ¢ok,
satabilecegimiz her seyi yapariz kanisina doniismiistiir.

Pazarlama kavramini uygulayabilmek icin iyi bir bilgi sistemi kurulmalidir. Boylece,
tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleri 6grenilip, uygun mallar iiretilebilir. Ayrica uygun
bir 6rgut vucuda getirilmeli ve eylemler en iyi bigcimde koordine edilmelidir. Bu
kosullar yerine getirilse bile pazarlama kavrami yaklagimi iyi islemeyebilir.
Tiiketicilerin istedigi mal1 tiretme imkan1 bulamayabilir. Bu y18in {iretimle kesinlikle
olanaksizdir. Cogu zaman tiiketiciler ihtiyacglarinin ve isteklerinin ne oldugunu ,
cesitli cevre kosullarinda nasil davranacaklarini bilemezler. Teknolojik
gelismelerden de pek haberleri olmaz. Bu durumda tiiketicilerin egitilmeleri ve

yonlendirilmeleri kavrama pek ters diismez®.

81(http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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Eger bir pazarlamaci, yeni bir malin bir ihtiyaci ve istegi karsilayacagina
inanirsa ve bu mali tiikketicilerin doygunlugunu géz oniinde tutup gelistirip,
pazarlarsa pazarlama kavramina uymus olur.

Isletmelerin pazarlama kavramin1 benimseme zorunlulugu nasil dogar?
Isletmelerin pazarlama kavramin1 benimseme zorunlulugu yaratan etkenler sdyle
siralanabilir:

1.Isletmeler biiyiidiikge, tiiketicilerle dogrudan iliskiler azalir. Bu durumda,

tiiketicilerle iliskinin baska yollar1 bulunmalidir.

2.Son tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri degisir. Ekonominin gelismesi,
tiiketicilerin satin alma giiclerini arttirir. Tiiketiciler zorunlu tiikketim mallari
disindaki tiiketim mallarini ele gegirmek isterler. Bu mallarin {iretimi i¢in

tilketicileri tanimak gerekir.

3.Uretim mallar1 alaninda da benzer sorun ortaya cikar. Bir yandan
teknolojinin geligsmesi, 6te yandan maliyetlerin azaltilmasi yolundaki rekabet
baskis1, ikame mallarin rekabetini zorunlu kilar. Ornegin komiir enerjisi ile
atom enerjisi rekabet eder. Pazarlama agisindan bu durum tiretim icin gerekli
kestirmeleri giiclestirir, gdz Oniine alinacak etkenlerin sayisini ¢ogaltir. Bu
nedenle isletmelerin karar almalar1 giiglesir. Pazara iliskin verilerin titizlikle

toplanip, eylemlerin planlanmasi zorunlulugu ortaya ¢ikar.

2.5 Topluma Yo6nelik Pazarlama Yontemi

1970’11 yillarda ortaya ¢ikan toplumsal ve ekonomik olaylarin etkisiyle,
toplumsal acidan, pazarlama kavraminin iyi bir pazarlama yonetimi felsefesi olup
olmadig tartisilmaya baslanmistir.

Dogal kaynaklarin giderek azalmasi, ¢evre kirliliginin artmasi, niifusun hizla
cogalmasi, enflasyon, ekonomik kitlik ve durgunluk vb. olaylar, toplum yagamin

olumsuz yonde etkilemektedir®.

81 (http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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Bu durumda, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri doyurulmaya calisilmalidir.
Daha dogrusu, tiiketicilerin isletmelerin ve toplumun ¢ikarlar1 g6z 6niinde tutulup,
pazarlama eylemleri yiiriitiilmelidir. Bu kavramin, bugiin i¢in gerekli ilgiyi gordigi
sOylenemez. Ancak tiiketicilerin toplumsal ihtiyaclariyla ilgili baskilar arttikea,

kavramin benimsenmesi de yayginlagacaktir®.
2.6 Pazarlama Yonetim Sureci

“Hedef tiiketici, miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin ederek
kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (iirlin / hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma)
planlanmasi, yonetimi ve denetimi ¢abalar1” olarak tanimlanan pazarlama, birgok
unsurun birlesmesiyle olusan genis bir siirectir.
Pazarlama konusunda giinlimiiziin en etkin kisilerinden biri olan Kotler, pazarlama
yonetimi siirecinin 5 ana kademeden meydana geldigini ifade etmektedir. Kotler’e
gore bu siire¢ agsagida belirtilmistir. Burada;
R (Researche): Arastirma
STP (Segmentation, Targeting, Position): Kesimlere Ayirma, Hedef Belirleme,
Konumlandirma — Stratejik Pazarlama
MM (Marketing Mix): Pazarlama Karisimi (4P) — Taktik Pazarlama

I (Implementation): Yiiriirlige Koyma

C (Control): Kontrol anlamina gelmektedir. Simdi bu kavramlar tek tek inceleyelim.

81(http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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2.6.1 Arastirma

Arastirma, pazarlamanin baslangi¢ noktasidir. Pazarlamanin taniminda
oldugu gibi tiiketicilerin yeni gereksinimlerinin belirlenmesi ve bu gereksinimlerin
hangi noktada karsilanacaginin belirlenmesi asamasinda devreye, aragtirma girer.
Aragtirma, bir noktada pazarlama faaliyetinin ortaya ¢ikmasina olanak veren birinci
basamaktir.

Zet Aragtirma’nin kurucusu Vural Cakir’in belirttigi gibi; “Arastirma, dogru
pazarlama kararlarinin birinci basamagidir, kaynaklarin rasyonel ve tiiketiciler
yararina dagilimini saglayacak bir toplumsal aragtir”

Aragtirma, bir sirketi, herhangi bir pazarda alicilarin gereksinimleri, anlayislar1 ve
tercihleri bakimindan farklilik gosterdiklerini ortaya koyarak, pazarlama yonetimi

stirecinin bir anlamda baslamasini saglayacak énemli bir siirectir

2.6.2 Kesimlere Ayirma, Hedef Belirleme ve Konumlandirma— Stratejik
Pazarlama

Arastirma siirecinden sonra yonetim, hangi kesimlere agirlik verecegini
belirlemek zorundadir. Bu yiizden oncelikle pazar1 boliimlere ayirmali ve bu
bolumlerden bir veya daha fazlasin1 kendisine hedef pazar olarak se¢melidir. Yani
hedef kitlesini belirlemek durumundadir. Bu islem yapilirken {iriin / hizmetin iistiin
yanlariin en verimli sekilde etki edecegi kesim / kesimler hedeflenmelidir.

Uriin / hizmetin hangi kesimleri (gencler, ¢alisan kadinlar vb.) hedef
alacaginin belirlenmesi pazarlama yonetimi agisindan verilmesi gereken 6nemli bir
karardir. Bu karar dogrultusunda pazarlama stratejisi olusturulacak ve bu kesimlere
uygun hedefler dogrultusunda harekete gecilecektir.

Hedef kitle ile hedeflerin belirlenmesinden sonra, sirket piyasaya sundugu
iirlin ya da hizmetin kapsadigi temel iistiinliigii / Gistiinliikleri, hedef kitlenin
bilmesini konumlandirmalidir. Konumlandirma, sirketin piyasaya siirdiigii {iriin veya
hizmetin anahtar avantajlarin1 ve farkliliklarini miisterilerin zihnine sokma

cabasidir®.

®1 (http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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Kesimlere ayirma, hedef belirleme ve konumlandirma, pazarlama
yonetiminin stratejik pazarlama ayagini olusturmaktadir. Bu asamada yapilan

caligmalar pazarlamanin stratejik olarak planlanmasini icermektedir.

2.6.3 Pazarlama Karisimi — Taktik Pazarlama
Stratejik pazarlama belirlendikten sonra taktik pazarlama asamasina gegilir, tiriin
veya hizmetin konumlandirmasini destekleyen bir dizi pazarlama karigimi aract

belirlenir. 4P olarak nitelenen bu araglar sunlardir®:

1) Uriin (Product):
Pazara sunulan teklifin kendisidir. Miisterinin satin almasiyla elde edecegi tatmin ve
hizmet biitiiniidiir. Marka, ambalaj, kalite, boyutlar, tasarim ve garantiler, iiriinii

olusturan unsurlardan bazilaridir.

2)Fiyat (Price):
Uriine 6denen bedeldir. Teslimat, garanti ve buna benzer 6demeler bitiiniidiir. Fiyat
belirlenirken pazarlama karisimindaki diger unsurlar ve hedef kitle g6z oniinde

bulundurulmalidir.

Yer / Dagitim (Place):
Hedeflenen pazarda iiriiniin kolaylikla bulabilecegi ve kolaylikla ulasabilecek gerekli

diizenlemeler batinudur.

Tutundurma (Promotion):

Uriiniin piyasada bulunurlugu ve iistiinliikleri hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek,
hatirlatmak ve hedef kitleyi bunlar konusunda ikna etmek amaciyla uygulanan biitiin
iletisim caligmalaridir.

Reklam, halkla iligkiler, dogrudan satis, satis promosyonu ve satis ekibi

tutundurmayi olusturan unsurlardir.

81 (http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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2.6.4 Yiiriirliige Koyma
Stratejik ve taktik pazarlama belirlendikten sonra artik belirlenmis olan iiriin
uretilmeli, fiyatlandirilmali, dagitimi yapilmali ve satig artis1 saglamak i¢in

calisilmalidir. Buna yiirtirliige koyma denir.

Yiiriirliige koyma agamasinda sirketin tiim boliimleri harekete gecer: Ar&Ge,

satin alma, imalat, pazarlama ve satis, insan kaynaklari, finans ve muhasebe.

Pazarlama yonetiminde en ¢ok sorun yiiriirliige koyma asamasinda yasanmaktadir.

Cogu sirket pazarlama stratejilerini ¢ok 1yl yapmalarina ragmen, yiiriirliige
koymada sorunlar yasamaktadir. Bunu gidermek i¢in tiim birimler arasinda yeterli

koordinasyonun ve iletisimin saglanmas1 gerekmektedir.

2.6.5 Kontrol

Pazarlama siirecindeki son asama kontrol agsamasidir. Bu agsamada geri besleme

yoluyla bilgi toplanir, sonuglar takip edilir ve degerlendirilir ve pazarlama basarisinin

artirilmasi i¢in diizeltmeler yapilir.
Etkili pazarlama organizasyonu saglayabilmek i¢in, pazarlama degerlendirme ve

denetleme islemlerinin saglikl bir sekilde gerceklestirilmesi gerekmektedirel.

81 (http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html)
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11.BOLUM
BIREYSEL BANKACILIKTA PAZARLAMA FAALIYETLERI

3.1. Bankacihikta Pazarlama Faaliyetlerinin Gelisimi

Bankalar hizmet pazarlarlar. Ancak hizmet gériinmeyen bir Grindur. Hizmet
pazarlamacilifindaki en dnemli sorun ve en biiylik zorlukta budur; goriilmeyeni
pazarlamak. Hizmet herhangi bir sekilde gosterilemez ¢linkii gériinmez bir
kavramdir. Hizmet, yalnizca birilerinin bir seyleri yapma vaadidir.

Bankacilik sektoriinde de bu durum gegerlidir. Yapilan isin gercekten ne
oldugunu ve insanlarin gergekten ne satin aldigini tanimlamak, hizmeti
konumlandirmak, miisteri adaylarin1 anlamak, bu adaylarin satin alma davranislarini
anlamak ve dogru sekilde iletisim kurmak hizmet pazarlamasindaki en 6nemli
noktadir®.

Bankalar, uzun yillar aldiklar1 ucuz parayi, pahaliya satan araci kurumlar
olarak faaliyetlerini stirdiirmiislerdir. Bankalarin temel fonksiyonlari, vadesiz
mevduat kabul etmek ve bu yolla elde edilen kaynaklari kisa vadeli ticari miisterilere
aktarmak seklinde olmustur 63

Bankalar da diger isletmelerde oldugu gibi liretim ve pazarlama faaliyetinde
bulunurlar. Urettikleri hizmetleri gesitlerine gore subeleri araciligiyla miisterilerine
sunarlar.

Geleneksel olarak bankalar, uzun yillar aldiklar1 paray1 pahaliya satan
homojen arac1 kurumlar olarak faaliyetlerini siirdiirmiislerdir. Temel fonksiyonlar1
vadesiz mevduat kabul etmek ve bu yolla elde edilen kaynaklari kisa vadeli ticari ve
sinai kullanimcilara aktarmak seklinde olmustur.

Gelisen ekonomik ortam ve halkin degisen ve artan ihtiyaclar1 bankalar1 yeni
hizmetler yaratmaya, var olanlar iyilestirmeye, subelerini diizenlemeye ve
personelin bilgi ve becerilerini arttirmaya zorlanmustir. Ozellikle 1950°1i yillarda

ABD’de gelisen rakip finans kuruluslar1 bankalarin pasif yapisini kirmistir.

2Beckwith, Harry, Gériinmeyeni Satmak, Optimist Yayinlari, Istanbul 2009, s;13
% Olug, Mehmet, Pazarlama Sozciiglinlin Ortaya Cikmasi ve Pazarlama Diisiincesindeki Gelisme,
Pazarlama Dinyas: Dergisi 1979, s;3-4
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Yani bankalar ¢cok yonlii, aktif, pazara doniik bir yapiya kavusmustur. Finans
kuruluslar1 arasindaki rekabet bankalart modern pazarlama anlayigini benimsemeye
zorlamistir. Bankacilikta uygulama alani bulan pazarlama teknikleri ile bankaciligin
sadece para satis hizmeti olmadigi, cok yonlii hizmetler paketinden meydana geldigi
anlasilmistir. Boylece bankalar miisteriye ¢esitli hizmet ve tatmin saglayan finansal
kurumlar olarak ortaya ¢ikmistir.

Gelismis iilkelerdeki pazara yonelik aktif bankacilik anlayisina kargilik
iilkemizde bankacilik 1980’lere kadar i¢ine kapanik, pasif ¢alisma sistemi igerisinde
kalmistir.

Yani lilkemizde ilk bankanin kurulusundan 1980’lere kadar gegen 117 yillik bir
donemde bankalarda yalnizca reklam, satis gelistirme (sube agma, tasarrufu
ozendirici ikramiyeler vb) ¢abalarinin kullanildig bilinmektedir. Bu donemlerde
bankalar reklamlarinda giivenilir ve temkinli yaklagsan banka imajin1 yaratmaya ve
korumaya ¢alismislardir. Yani miisterilerin asil istek ve ihtiyaclarini géz ardi
etmiglerdir. Ancak seksenli yillarin ortalarina dogru disa a¢ilma politikas1 neticesinde
cok sayida yabanci banka piyasaya girmis ve artan rekabet ortaminda Tiirk finans
kuruluslarini kendilerine ¢eki diizen vermeye zorlamistir.

Ancak bir taraftan faizlerin serbest birakilmasi, kara paralarin bankalara akisini
saglayan hesaplarin ortaya ¢ikisi, doviz tevdiat hesaplarinin serbest birakilmasi gibi
faktorlerde Tiirk bankaciliginin hizmet yapisini degistirmistir. Ayrica elektronik
teknolojisinde yaganan gelismeler, finansal pazarda meydana gelen degismelerle
birlikte bankacilik hizmetlerine biiyiik 6l¢iide yansimigtir. Bu durum hizmetlerin
islem siire¢lerinde, miisteriye hizmet sunum sekillerinde ve iiriin hizmet ¢esitliligi
konularinda ilerlemelere sebep olmustur. Elektronik fon transfer sistemleri, otomatik
vezne makineleri, ev ve ofis bankaciligi, kredi kartlari, otomatik takas sistemleri gibi

hizmetler yapisal ve koklii degisimlere 6rnek olarak gosterilebilir o

Bankalar, yeni hizmetlerini etkin bir sekilde sunabilmek i¢in bankacilikta

pazarlama ve planlama tekniklerini uygulamaya baslamislardir.

& www.maximumbilgi.com
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Bankalar, pazarlarini boliimlere ayirmis, orgiitlerini ve havale sistemlerini
belirlemek i¢in misteriye gitmis ve buna uygun olarak {iriin ve becerilerini
geli§tirmislerdir65.

Bankalar gitgide ¢ok yonlii ve pazara doniik bir yapiya kavusmustur. Finans
kuruluslart arasindaki rekabet, bankalar1 modern pazarlama anlayisini benimsemeye
zorlamistir. Bankacilikta, uygulama alani bulan pazarlama teknikleri ile bankaciligin
sadece para satig hizmeti olmadig1, cok yonlii hizmetler paketinden meydana geldigi
anlasilmistir. Boylece bankalar miisteriye ¢esitli hizmet ve tatmin saglayan finansal
kurumlar olarak ortaya cikmustir®. 1960’11 yillarin sonuna gelindiginde yerel gazete
yayinlar1 giderek yerini bolgesel televizyon yayinlarina birakmig oldugundan artik
kurumsal banka reklamlari yerine {irlin reklam kampanyalar1 agirlik kazanmas,
bankalar tasarruf reklamlar1 yaninda diger {riinlerin tanittimini da yapmaya
baslamustir. ilerleyen dénemde, 1960’11 yillarda ise bankacilik alaninda gériilen en
onemli yenilik hi¢ siiphesiz ki kredi kartlarinin kullanilmaya baslanilmasi olmustur.
Bu yillarda bankalar artik sadece miisterileriyle olan sicak iliskilerinin kendilerine
yeterli olmadig1 goérmiis, banka imaj1 yaratmanin yaninda ¢esitli tutundurma
faaliyetleri ile de (reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iliksiler, dogrudan
pazarlama) ¢esitli pazarlama paketleri kullanilmaya baslamiglardir.

Bankacilikta asil pazarlama anlayisinin uygulamaya ge¢mesi 1970’11 yillara
rastlamaktadir. 1970’11 yillarda otomasyona 6nem vermeye baslayan bankalar hem
birbirleri arasinda hem de bankacilik faaliyetlerinde bulunan finansal kuruluslarla
rekabet etmeye baslamislardir. Reklam faaliyetleri artmis, kredi kartlar1 ¢esitlenmis
ve kullanim1 artmistir. Banka calisanlarinin miisteri odakli egitimi artmaya baslamis,
miisteri gereksinimlerinin saptanmasi ve buna uygun hizmetin sunulmasi yaninda,
bankacilik iiriinleri, ¢esitli tutundurma faaliyetleri ile desteklenmeye calisilmistir.

Uluslararasi bankacilik, teknoloji kullanim, bireysel ve elektronik bankacilik

kullanimi artm1§t1r67.

% Olug 1979, s;4

®Tulgar, Koray; Ticari Bankalarda Aktif ve Pasif Yonetimi, Tiirkiye Bankalar Birligi Yayn,
Ankara 1993, s;32

®’Cnar, Recai; ‘‘Geng Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri Uzerine Bir Saha Arastirmasi’,
Pazarlama Diinyast Dergisi, Y1l 7, Say1 37, Ocak- Subat 1993, s. 6
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Pazara yonelik aktif pazarlama anlayisi tilkemizde 1980'lerde uygulanmaya

baslamis, bankalar, miisteriye ¢esitli hizmet ve fayda saglayan finansal kurumlar

olarak ortaya ¢ikmislardir .1990°11 yillara gelindigin zaman ise; hizmet kalitesi

kavrami oldukga 6ne ¢ikmis ve miisterilere sunulan hizmetin; hem miisteri istekleri

dogrultusunda olmasina hem de kaliteli sunulmasina 6nem verilmis ve bu tavirda
pazarlama anlayiginin temel ilkesi olmustur. Teknolojinin bu hizli gelisimi ise
bankalar1 da diger pek ¢ok sektorde oldugu gibi, teknoloji konusunda yatirim
yapmaya zorlamistir. %8 Ancak gunumiiz bankacilik sektoriinde de, tiriin odakli

stratejilerin yerini, miisteri odakli yaklasimlar almistir. Miisteri odakli stratejide;

iirlinlin miisteriye nasil ve ne sekilde ulasacagindan ziyade, uzun vadede miisteri ile

kalict iligkilerin nasil kurulacag ya da miisteri sadakatinin nasil saglanacagi konular1

Onem kazanmaktadir.

3.2. Bankacilikta Pazarlama Anlayis1

Gecmis donemlerde yeni miisteri kazanmanin ve mevcut miisterileri elde
tutmanin daha kolay oldugu kabul edilen bir gercektir. Ancak giiniimiizde daha
degisken ve karmasik bir miisteri toplulugu bulunmasi nedeniyle, miisteriyi
barindirmanin — korumanin ve diger rakiplerden miisterileri kazanmanin giderek
zorlastigi, bu ylizden satiglardan ziyade, 6zellikle satis sonrasi hizmetlerle ve

miisterilerle olan iligkilerle devamliligin 6nem kazandig: agikca gérﬁlmektedireg.

Bankacilikta 6nemli olan, miisterilerin nakit kullanim yapmasi yerine banka
iriinlerini tercih etmeleridir. Bu iiriinler gerek kredi karti, banka kart1 ile gerekse
havale, eft ile olabilir. Bu amag¢ dogrultusunda bankalar yaptiklar1 reklamlar ve
tanitimlar ile mevcut miisterilerini bu tiriinleri kullanmaya tesvik eder ve ayni
zamanda yeni miisteriler kazanmay1 hedeflerler. Bu amaclar1 dogrultusunda da

pazarlama stratejilerinden yararlanirlar.

%®Ersoy, Nezihe Figen; ‘‘Finansal Hizmetlerde miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) Kavrami’’,
Pazarlama Diinyast Dergisi, Y11 16, Say1 93, Mayis-Haziran 2002, s; 4
®9Cabuk, Serap; Satis Yonetimi, Baki Kitabevi, Adana 1999, s;21
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Pazarlama anlayisina sahip bankalarin faaliyetlerini baz1 temel kurallar ¢ergevesinde
belirlersek;

1) pazara yonelik olmak,

2) biitiinlesmis yonetim anlayist,

3) pazarin olusmasina katki,

4) amaglara yonelik olmak ve

5) yiiksek derecede planlama seklinde sualayabilirizm.

a) Pazara yonelik olmak:

Bankalar ¢ok uzun yillar boyunca uygulamis olduklar1 “satis yaklasimimdan”
giiniimiizde “modern pazarlama yaklasimina” donmiislerdir. Artik bankalarin hareket
noktalar1 miisteri, odak noktalar1 ise pazarlama kararlar1 olan bir anlayisa
yonelmistir. Bu dogrultuda giiniimiizde bankalarin tiim faaliyet programlari ve

stratejik uygulamalari, pazarin istekleri ve gereksinimlerine gore planlanmalidir.

b) Butlnlesmis yonetim anlayisi:

Pazarlama, giinlimiizde sadece iist yonetimin ya da pazarlama bdliimiiniin degil tiim
kurumun sorumlulugunda degerlendirilmeye baslanmalidir. Bankada galisan her
elemanin gorevi haline gelmelidir. Biitiinlesmis pazarlama, miisterilerle giiclii
degisim iligkileri kurabilmek i¢in hizmet, fiyat, yer ve satis yapmay1 gelistirici
tedbirlerin en fazla sekilde diizenlenmesi ve kurulus yapisina uydurulmasi suretiyle,

pazarlama islevinin kapsami i¢ine alinmas1 anlami tasimaktadir.

¢) Pazarin olusmasina katki:

Mevcutta var olan pazarda stirekli olarak tutunmam miimkiin degildir. Ciinkii
miisteriler belirli bir siire sonra yenilik¢i {irtinler ve mevduat degerlendirmeleri
isterler. Bu nedenle gerek mevcuttaki {irlinleri yen miisterilere pazarlamak gerekse

yeni iiriinler yaratmak ve bu tirlinleri pazara yaymaya ¢alismak gerekmektedir.

""Kumcu, Erdogan; Ticaret Bankalarinda Pazarlama Anlayisi ve Tiirkiye’de Uygulamaya iliskin
Bir Arastirma, Dogentlik Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,1982.
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d) Amaclara yonelik olmak:
Banka, yonetim tarafindan belirlenmis olan amaglara yonelik ve bu amaglara uygun
hizmet sunmak durumundadir. Belirlenmis bu amaglara riayet ve uyum bankanin

yaptig1 pazarlama faaliyetlerinde de her bir aginin biiyiimesine katkida bulunacaktir.

e) Yuksek derecede planlama:

Her sektdrde oldugu gibi bankacilik hususunda bir pazarlama faaliyetinden 6nce
mutlaka iyi bir planlama sureci gereklidir.

Sahip olunan miisteriler kadar kazanilmaya c¢alisilan yeni miisterilerinde bankaya
hangi istekleri saglanirsa kazandirilabilecekleri 6nemli bir mevzudur. Bu nedenle isi
planlama kismi1 dikkate alinmali ve uygun pazarlama stratejileri bu planlama

stireciyle ortaya konmalidir.

3.3. Bankacilikta Pazarlama Stratejilerine Etkisi olan Faktorler

Bankacilikta pazarlama, banka ile miisteriler arasinda bilgi akigini saglayan bir
iletisim ag1 kurmasi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir. Bankacilikta, pazarlama
caligmalari; pazari inceleyen, talebi, tiiketici arzu ve ihtiyaglarina en iyi sekilde ve
rakiplerinden de farkli olarak hitap edebilmek i¢in, tiikketici davranigini inceleyerek
bilgiler topla—yan caligmalar olarak baslamaktadir. Toplanan bu bilgiler 15181nda,
tiiketiciyi tatmin edecek mal veya hizmetler iiretilmelidir’

Bankalarin giiniimiizde en 6nem verdigi konu giinliik olarak degisiklikleri
takip etmek ve buna uygun olan pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmektir.
Pazarlama yonetimi kararlari alinirken banka yonetiminin kontrolii altinda
bulunmayan ve bulunan etkenler tarafindan belirlenebilmektedir.

Banka yonetiminin kontrolii altinda bulunmayan makro ¢evre etkenlerini
ulusal ve uluslararasi ¢evre etkenleri olarak ele almak miimkiindiir. Ulusal ¢evre
etkenleri pazarlama kararlarin1 dogrudan etkiledigi halde, uluslararasi cevre

etkenleri, oncelikle bankanin ulusal ¢evresini ve akabinde bankay1 etkilemektedir 2,

™ Oger, A. ve Kara, G. Bankacilik Sektériinde Pazarlama Faaliyetleri: Trabzon’da Ornek Uygulama,
Pazarlama Diinyasi, 2001;s: 19
"Tulgar, s;10
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Gegmiste pazarlama yoOneticileri, tiikketici davranisini satis eylemlerine neden olan
satin alma karari ile esanlamli olarak degerlendirmislerdir. Ancak, glinlimiizde cagdas
pazarlamanin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarin incelenmesi bir
zorunluluktur.
Bu anlamda bankalar, giderek artan ve karmasiklasan rekabet sistemi icerisinde etkin
bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde ilk kosulun tiiketicileri tanimak, tiiketici
istek ve beklentilerini karsilamak oldugu gercegini fark etmislerdir. Diger bir ifade
ile bankalarin rekabet iistiinliigli kazanmalarinda miisteri tatmini, memnuniyeti ve
sadakati giderek biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Bu baglamda, modern pazarlama anlayiginin en 6nemli unsurlarindan biri, bilindigi
tizere “pazar odaklilik” tir. Pazar odaklilik ya da yonliiliik, miisteri istek ve
ithtiyaclarinin en iyi sekilde ortaya konulmasini 6ngoéren bir ¢abadir. Pazar odaklilik,
tiiketicilerin beklenti ve taleplerini dikkate almayi, pazar sartlarina duyarli olmay1 ve
bu sartlara uygun yenilikler ve farkliliklar yaratmay1 éingéirmektedir73

Bankacilik sistemin en ortasinda ise miisteri yer almaktadir. Pazarlama
yonetiminin basarisi, miisterilerin banka ile olan iliskilerine etki edecek unsurlari ve
bu unsurlardaki degisimleri inceleyerek, miisteriye uygun hizmetleri sunabilmesinde
yatmaktadir. Boyle bir yap1 bankalari, amaclarin belirlenmesinden, hizmetin
miisterilerle ulastirilmasina kadar olan tiim isletme ve pazarlama fonksiyonlarini, bir
buttinlik icinde ele alma ¢abasina yoneltmektedir’.
Bu durum bankalara, isletme yonetiminin temel gérevlerinden biri olan pazarlama
sistemini kurmak, ona islerlik kazandirmak ve onu kontrol etmek zorunlulugunu
getirmektedir. Bankalarin Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Faktorleri 2 ana baglik

altinda toplarsak banka i¢i etkenler ve banka dis1 etkenler olarak ifade edebiliriz.

3.3.1. Banka Ici Etkenler

Banka igi etkenler su sekilde siralanabilir;

1) bankanin miikemmel hizmet sunmasi,

2) bankanin sube sayis1 ve subelerin bulundugu yer,

3) bankanin personel politikasi ve kalitesi,

¥ Karamustafa, K. veY1ldirim,M. . Tiiketicilerin Bireysel Banka Tercihine liskin Kayseri ilinde
Yapilan Bir Aragtirma. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 3(2),2007, s;56-58
"“Mucuk, s; 19-22
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4) bankanin fiziksel ortam ve konforu,

5) bankanin teknolojik altyapisi,

6) bankanin iiriin ¢esitliligi ve

7) banka tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri

Seklinde ana bagliklar altinda degerlendirilebilir.

3.3.2. Banka Dus1 Etkenler
Banka dis1 ¢cevre etkenleri ise bankanin pazarlama planlar iizerinde en fazla etkisi
olan etkenlerdir yani yonetimin kontrolii disinda kalan yonetim tarafindan miidahale

edilemeyen etkenlerdir.. Bu etkenleri kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz;

3.3.2.1. Ulusal Cevre Etkenleri
a) Nufusa Yonelik Cevre:
Nifusa yonelik cevre faktorleri, ekonomik gevre ile birlikte bir Glkede isletme
kararlarii ve 6zellikle pazarlama kararlarini en fazla etkileyen degiskendir .
Ulkedeki mevcut aile yapisi ve dzellikleri, egitim seviyesi, niifus dagilimi gibi
degiskenler 6zellikle miisterilerin banka hizmetlerine olan taleplerini etkilemektedir.
Bu degiskenler pazar boliimlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Geng niifusun
hakim oldugu iilkemizde bankalarin gengleri hedef kitle olarak ele almasi ve bu

yonde pazar bélimlendirmesine yoneldikleri gozlenmektedir’.

b) Politik ve Hukuksal gevre:

Politik ve hukuksal ¢evre, tekellerin olugmasina kars1 uygulanan rekabet politikasi,
tiiketicinin ve ¢evrenin korunmasi, enflasyona karsi fiyat denetimleri ve devlet
yardimlar1 gibi genis bir alan1 diizenlemekte ve kapsamaktadir .

Ulke igindeki higbir kurum hiikiimetlerinden bagimsiz diisiiniilemez, alan kararlar
tiim kurumlar etkiler. Ayni1 sekilde bankacilik sektorii de hem yeni diizenlemeler
yapilmasi yoniinde hiikiimeti etkiler hem de siyasi irade tarafindan alinan kararlar ve
yapilan diizenlemeler bu sektorii etkiler. Yasalarin, bankalar iizerindeki etkisi, sadece
finansal alanda degil, ekonomi ve maliye politikalarina yonelik getirilen yasal

diizenlemelerde de goriilmektedir’.

Mucuk, s; 19-22
" Varinli, inci; Marketlerde Pazarlama Y6netimi, Detay Yayncilik, Ankara 2005, s;68
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c) Ekonomik cevre:

Bankalar her donemde i¢inde bulunduklar1 ekonomiden etkilenirler. Bankalar
ekonomiden etkilendikleri zaman kendileri de ayn1 ekonomik sistemi
etkilemektedirler. Dolayistyla bankalarin ekonomiye olan etkileri, kredi
kullandirilmasi sonucunda tiiketimi artirmak, yatirimi artirict olanaklar yaratmak,
kaydi para yaratmak suretiyle ekonominin likiditesini artirmak ve topluma

danigmanlik hizmeti sunmak gibi sonuglar dogurmaktad1r76.

d) Sosyal ve Kiltlrel cevre:

Bankalarin i¢inde bulunduklari toplumu olusturan kisi ve orgiitlere karsi
sorumluluklart vardir. Uyguladiklar1 pazarlama politikalar1 bu topluma aykiri
olamayacag gibi, sosyal ve kiiltiirel ¢cevre etkenlerinin toplumda ve insanlarin yagam
bicimlerinde meydana getirdigi degisiklikler de pazarlama kararlarini etkilemektedir.
Toplumun tasarruf ve harcama egilimleri, modaya diiskiinliigii kaliteye ya da
gosterirse Onem vermesi, ailede kadinin roliiniin artip, erkegin roliiniin azalmasi,
zaman i¢inde onemli degisiklikler gostermektedir.

Benzer sekilde, toplumda kadinin artan rolii, bankalar1 bu yonde pazar
boliimlendirmesine iterken, toplumun bazi kesimlerinin inang ve deger yargilarina
hitap eden (faizsiz bankacilik gibi) faktdrlerin etkisiyle olusan pazarlama faaliyetleri

de gorulmektedir’.

e) Teknoloji:

Teknolojik ilerleme bankacilik i¢in bir tercih bigimi olarak degil, uluslararasi finans
sektoriiyle biitlinlesmenin ve bankalarin ayn1 zamanda yerel piyasalarda rekabet
giiclerini koruyabilmeleri ve arttirabilmelerinin tartismasiz bir kosulu olarak
giindemdeki yerini almistir. Hizla ilerleyen teknolojiyi takip etmek, bankalar i¢in
artik bir pazarlama faaliyeti olmaktan ¢ikarak pazarlamanin asil unsuru haline

gelmistir78.

"®Saglam, Diindar; “Bankalarda Yonetim Sorunu”, Banka ve Ekonomik Yorumlar Dergisi, Say1 22,
1985.

" Mucuk, s ;23

"®Tugay , 5;13
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f) Rekabet:

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda hizmet isletmelerinin basar1 elde etmesi ve
devamliliklarini saglayabilmeleri i¢in "kaliteli hizmet vermeleri" yasamsal 6nem
tagimaktadir. Bankalar kendi aralarinda artan rekabete sahip olmanin yaninda, banka
faaliyetlerini yerine getiren finansal kuruluslar ya da benzer kurumlar (6deme
islerinin yapilabildigi P.T.T. gibi) ile de rekabet halindedir.

Oligopol ozellikleri gosteren bu pazarda fiyat tercih edilir olma yolunda tek
basina etkili bir ara¢ degildir ve fiyat disindaki unsurlarin rekabet araci olmasi 6nem
tagimaktadir.

Mevduat degerlendirmesinde sunulacak farkliliklar, teknolojik tistiinliikler
veya miisterinin banka faaliyetleri disinda ihtiya¢ duydugu hizmetlerin sunulmasi,

rakiplere karsi uistiinliik saglanmasina yardim edecektir’®.

3.3.2.2. Uluslararasi Cevre Etkenleri
Cevresel, fiziki ve ekonomik faktorler pazarlamanin teknik yonlerinin, kiiltiirel
faktorler ise pazarlamanin sosyal yonlerinin ana unsurlaridir. Ulke biiyiikliigii, niifus
yogunlugu, ulagim ve iletisim olanagi, gelir dagilimi ve fiyat diizeyleri gibi faktorler
pazarlarin, dagitim kanallarinin ve fiyatlarin belli bagh etkenleridir. Fiziki ve
ekonomik kosullar degistikce pazarlama faaliyetleri de {ilkeden iilkeye degisiklik
gosterir. Cevre faktorleri isletmeler icin ya giicliikler ya da yeni firsatlar yaratir.
Ornegin, kredi faizlerinin yiikseldigi, ekonomik durgunluk gibi ¢evre kosullarinda

ortaya c¢ikan degisiklikler pazarlamay1 olumsuz yonde etkiler®™.

3.4. Hizmet Pazarlama Karmasi:
Hizmet isletmeleri pazarlama ilkelerini uygularken, genellikle pazarlama planlarini
pazarlama karmasi etrafinda orgiitlemektedirler Pazarlama karmasi; {iriin, yer, fiyat

ve tanitim 6gelerinden olusmaktadir®.

¥ Ors, Hiisniye; Hizmet Pazarlama Etkinligi ve Kalite; Gazi Kitabevi, Ankara 2007;16

8 (3ZALP, inan, Uluslararasi isletmecilik, Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Yayinlar1 2007, s;174
8Magrath, A.J. ,\When marketing services, 4 Ps are not enough. Business Horizons, 1986, May-June,
45,
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Olay hizmet pazarlamasina geldiginde bu 6gelerin yeterli olmadig goriilmektedir.
Bu nedenle hizmet pazarlama karmasina ii¢ 6ge daha eklenmektedir. S6z konusu
ogeler; insan (personnel-people), fiziksel olanaklar (physical facilities) ve islem
yonetimidir (process management). Hizmet pazarlama karmasinda dogal olarak
iirlinlin yerini hizmet almakta, yer 6gesi i¢in de dagitim kullanilmaktadir.

Tiim bunlar dikkate alindiginda hizmet pazarlama karmasinin 6geleri

1) Hizmet

2) Dagitim

3) Fiyat

4) Tanitim

5) Insan

6) Fiziksel olanaklar ve

7) islem yoénetimidir®™.

Hizmet pazarlama karmasini yakindan inceleyecek olursak Geleneksel

Pazarlama Karmasi ve Genisletilmis Pazarlama Karmasi seklinde 2 ana baslik altina

toplamak dogru olacaktir.

3.4.1. Geleneksel Pazarlama Karmast

Ik olarak Neil Borden tarafindan ortaya atilmis olan Pazarlama karmasi 12
bilesenden yola ¢ikilarak yaratilmistir. Bu 12 bilesen;
1) Uriin planlama,

2) Ucretlendirme,

3) markalandirma,

4) dagitim kanali,

5) kisisel satis,

6) reklam,

7) tanitim,

8) paketleme,

9) gosteri,

¥Magrath, A.J. \When marketing services, 4 Ps are not enough. Business Horizons, 1986, May-June,

45,

59



10) hizmet verme,

11) insan glicu ve

12) analiz olarak siralanir.

Bu bilesenleri McCarty 1960 yilinda sadelestirerek bilinen dortlii pazarlama
karmasini formiile etmistir .

Tiim diinyada pazarlama konusunda yapilmis olan birgok ¢alisma sonucunda
pazarlama karmasinda yer alan bu dort elemani ifade eden Ingilizce sdzciiklerin bas
harflerinden yola ¢ikilarak, pazarlama karmas1 “4P” seklinde sembollestirilmistir81.

4P su basliklardan olusmaktadir;

1) product (Urdn),

2) place (dagitim),

3) price (fiyat) ve

4) promotion (tutundurma) dir.

Yalniz giiniimiizde artan rekabet kosullar1 ve yogunlasan pazar ¢aligmalari
sonucu artik pazarlama karmasi denildiginde ilk akla gelen, geleneksel {iriin merkezli
pazarlama (4P) degil, onun yerine miisteri merkezli pazarlamanin formiiliinii alan 4C
olmaktadir.

4C kavramui ise;

1) customer value (miisteriye sunulan deger),

2) customer cost (miisteri maliyeti),

3) customer covenience (miisteriye uygunluk) ve

4) customer communication (miisteri iletigimi ' dir %.

3.4.2.Genisletilmis Pazarlama Karmas:

Giliniimilizde degisen pazarlama anlayisi ¢cercevesinde, farkli pazarlama
unsurlarina gereksinim duyulmasi ve mevcut pazarlama unsurlarinin yeterli
olmadiginin kabulii neticesinde bazi yazarlar tarafindan mevcut pazarlama karmasina

3P daha ilave edilmesi gibi bir goriis ortaya atilmistir.

8 Kargin, Elif Oztiirk; Bankacilikta Hizmet Pazarlamasi, Bireysel Bankacilik Hizmetleri
Uygulamasinda Bir Banka: Akbank Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitisu, 2006, s;21
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Geleneksel pazarlama karmasinin hizmet sektorii igin yetersiz olmasi
nedeniyle bu karmay1 genisletmek tizere ¢esitli sektdrlerde bazi denemeler
yapilmistir.Genisletilmis pazarlama karmasinin ilkesi de geleneksel pazarlama
karmasinda oldugu gibi hizmet sunumunu bir dizi bilesene ayirmak ve stratejik
kararlar alabilmek i¢in bu bilesenleri yonetilebilecek alanlar seklinde

diizenlemektir %,
Ozetle hizmetlerin pazarlanmasinda;

1. Uriin veya hizmet planlama ve gelistirme
2. Dagitim

3. Fiyatlama

4. Tutundurma

bu dort pazarlama bileseni yetersiz kaldigindan ii¢ tane daha ilave edilerek 7’ye
cikarilarak genisletilmis pazarlama karmasi ismi verilmektedir.

Genisletilmis pazarlama karmasi unsurlar®;

1) insan (people),

2) suregtir (process management) ve

3) fiziksel Kanitlar (physical facilities)g

1) Insan:

Hizmet iiretimi ve pazarlanmasinda teknoloji yogun olarak kullanilmakla

birlikte, bu alanda hala en belirleyici olan insan iliskileridir ®.

Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarindan “insan”, hizmet sunumu igerisinde
yer alan tiim bireyleri kapsar. Hizmetin bu beseri boyutu isletme personeli ve

miisterilerden olusur %.

% palmer, Adrian; Principles of Services Marketing, McGraw-Hill Book Company, Berkshire 1994,
s;11

84Altug, Nevin Uzerem; ‘‘Pazarlama Karmasi Kavraminda Gelismeler”’, Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Y1l 16, Say1 92, Mart-Nisan 2002, s. 59

8 Islamoglu, A.Hamdji; ‘‘Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikalar1>’, Pazarlama Diinyast Dergisi, Y1l
9, Say1 50, Mart-Nisan 1995, s. 4

8K arahan, Kasim; ‘‘Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Tatmin Diizeyini Etkileyen Bir Faktor Olarak
Duygusal Zekanin (EQ) Rolii”’, Pazarlama Diinyast Dergisi Y1l 15, Say1 87, May-Haz 2001, s. 21

61



Hizmetin ulastirilmasi esnasinda yer alan ve boylece hizmet alicisinin
algilamalarini etkileyen tiim bireyler genisletilmis pazarlama karmasinin insan
unsurunu olusturmaktadir.

Miisterinin tatmini i¢in, hizmet iireten ile hizmeti destekleyen tiim
caligma grubunun egitim ve motivasyonu birlikte diisiiniilmelidir. Hizmetin kalitesini
stirekli yiiksek tutmak icin, biitiin ¢alisanlarin iyi bir uygulamali egitimden
gecirilmesi gerekmektedir 87

Bu baglamda, insan faktoriiniin miisteri lizerindeki etkisi fazla oldugu i¢in
bankalar; ¢alisanlarina egitim destegi saglamakta, miisteri temsilcileri teknolojik
yatirimlarla desteklenmekte, miisteri iliskilerinde basarili yoneticiler istihdam
etmekte, ¢calisanlarinin karlilik ve verimliligini yakindan takip etmektedirler.

Hizmet pazarlamasinda insan unsuru, miisteri bagliligi hususunda da 6nem arz
Etmektedir.

Miisteri bagliliginin 6nemi, yeni misteriler elde etme maliyetinin eldeki
miisterileri tutma maliyetinden yiiksek olmasi, bagli miisterilerin daha fazla harcama
yapma egiliminde olmasi, bagl miisterilere hizmet etmenin daha az maliyetli olmasi,
bagli miisterilerin yliksek fiyat ddemeye hazir olmasi, miisteri bagliligi saglandiginda
rakip isletmelerin bu pazara girmesini zorlastirmasi ve dolayisiyla isletmenin
karliligin1 arttirmasindan ileri gelmektedir 8

Hizmet pazarlamasinda 6nemli bir rolii bulunan insan faktoriinden en yiiksek
diizeyde yararlanabilmek i¢in ¢alisanlarin egitim, performans ve ticretlendirme
politikalart gézden gegirilmelidir. Bunun yaninda banka miisterilerinin bankanin
imajina olumlu ve olumsuz etkileri olabilecegi diisiiniilerek miisteri seciminde

gerekli 6zen ve titizlik gosterilmelidir.

2) Sureg:

Hizmetlerin en 6nemli 6zelligi, siirecler dizisi olmasidir®.

¥ Tanyeri, Mustafa; Siileyman Barutgu; ‘‘Hizmet Sektoriinde Miisteri Baghihigiin Onemi ve Miisteri
Baglihiginin Saglanmasinda liski Pazarlamasmin Rolii: Banka Isletmelerinde Bir Uygulama’’, Selguk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Y1l 5, Say1 9,
Nisan 2005, s; 183

& Tanyeri, s. 198

8Gronroos, Christian; Service Management and Marketing, Lexington Books,Massachusetts 1990,
s;48
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Hizmetler, ¢esitli kaynaklarin kullanildig1 ve miisteri ile dogrudan etkilesiminin
oldugu bir dizi aktiviteden olusan siireclerdir 89.Sﬁreg elemani, hizmet sunum ve
faaliyet sistemlerini kapsar ®°.Siirec yonetimi, sunulan hizmetin eszamanl iiretimi ve
tiiketimine karsi, hizmetin bulunabilirligini ve tutarl bir kaliteyi garantiler. Siire¢
yOnetimi, hizmetin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir bulundurulmasini ve
tutarli kalitede sunulmasini kapsamaktadir o

Stire¢ yonetimi, sunulan hizmetin es zamanli liretimi ve tliketimine karsi, hizmetin
bulunabilirligini ve tutarl bir kaliteyi garantiler. Bu nedenle, giiclii bir siire¢
yonetimi olmadan hizmet arzin1 ve hizmet talebini dengelemek gii¢ olacaktir.
Talep dalgalanmalarinin sik yasandigi bankacilik sektoriinde miisteri yogunlugu,
subelerin kalabalik olmasi ve yiiklenme sebebiyle internet gibi kanallarin yavag
caligmasit miisteriyi rahatsiz eden durumlara neden olmaktadir.

Hizmetlerin stoklanamamas1 ve hizmetlerde sik goriilen talep dalgalanmalari
nedeniyle siire¢ yonetimi kapsaminda cesitli alternatiflere bagvurulmaktadir. Yiiksek
talep donemlerinde; bankalarca, mevcut ¢alisma saatlerinin arttirilmasi, ilave
personel istihdami, fazla mesai yapilmasini saglamak, tiiketicinin hizmeti talebin
azaldig1 donemlerde kullanmasi i¢in yonlendirilmesi, devamli miisterilere oncelik
tanimak, diger boliimlerden personel kaydirmasi yapmak, yeni subeleri hizmete
sokmak gibi 6nlemler alinmaktadir.Diisiik talep donemlerinde ise personelin banka
disina ¢ikarak yeni miisteri ziyaretlerine gitmesi, tutundurma ¢abalarinin artirilmast,
fiyat indirimlerine gidilmesi, ¢alisanlarin bazilarinin isten ¢ikarilmasi, banka
kullanimi eskisi kadar sik olmayan miisterilerin saptanarak onlarla iletisim

saglanmasi gibi uygulamalara gidilmektedir 2

3) Fiziksel Kanutlar:
Hizmetin sunuldugu, isletmenin miisterileri ile karsilikli etkilesimde bulundugu
cevre, hizmetin iletilmesi ve performansin kolaylastirilmasini saglayan herhangi

somut bilesendir .

®Gronroos, Christian; Service Management and Marketing, Lexington Books,Massachusetts 1990,
s;48

%0rs, 5;37

*!Magrath, A.J.; “When Marketing Services 4 P's Are Not Enough”, Business Horizons, Vol 33,
May-June, 1986, s. 48

%2 Uner, Mithat; ‘‘Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari Degisiklik Gosterir mi?”’,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y1l 8, Say1 43, Ocak-Subat 1994, s; 9
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Miisteriler, sececekleri bankanin hizmetleri ve kalitesi ile ilgili ipuglar
aramaktadirlar. Fiziksel ortam da hizmetler ile ilgili ipuclarin1 vermesi acisindan
oldukg¢a zengin bir kaynaktir. Fiziki ¢evre sartlart; miisterilerin hizmet kullanimi1
Oncesi, sonrasi ve hizmeti tekrar satin almalarinda etkili olmaktadir. Fiziksel ortam;
miisteriler kadar banka personelini de etkilemektedir. Bu nedenle, fiziksel ortam hem
miisterilerin hem de galisanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda diizenlenmelidir.

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami farkli 6zellikler igeren ¢esitli boyutlardan
meydana gelmektedir. Fiziksel ortamin boyutlar1 genel olarak;

1) ortam kosullari,

i1) iligkili diizen ve

ii1) fonksiyonel olma ile isaretler, semboller ve maddelerden olusmaktadlrg?’;

a) Ortam Kosullart:

Cevrenin 1s1s1, 1s1klandirmasi, giiriiltiisii, renkleri, miizik ve kokusu gibi bes duyuya
hitap eden 6zellikleri icermektedir. Ortam kosullar1 tiikketici davranislarini
etkilemektedir. Diger taraftan, isletmenin ortam kosullart ayn1 sekilde isletme

calisanlarinin bagarisi ve is tatminini de etkilemektedir.

b) iliskili diizen ve fonksiyonel olma:

Iliskili diizen, isletmenin fiziksel ortaminda yer alan makine, ekipman ve
mobilyalarin diizenleri, boyutlar1 ve sekilleriyle aralarindaki iligkilerdir. Fonksiyonel
olma ise, ayn1 unsurlarin gerekli isleri yerine getirebilmesi ve amaclara ulasmay1

saglamasidir .

c) Isaret, sembol ve maddeler:

Isletmenin fiziksel ortaminda yer alan isletme ismini ve departmanlar1 gdsteren
tabelalar, insaatta kullanilan maddelerin kalitesi, fotograflar, duvara asilan
diplomalar, sanat eserleri, kirtasiye gibi unsurlar1 kapsamaktadir .

Giinlimiizde bankalar, sube yapilanmalarinda tiim bu unsurlar1 dikkate alarak

faaliyetlerini siirdirmektedirler.

**(Jner, Mithat; ¢‘Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari Degisiklik Gosterir mi?”’,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l 8, Say1 43, Ocak-Subat 1994, s; 2
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3.5. Bireysel Bankacilikta Pazarlama Uriinleri

Bireysel bankacilik alaninda giiniimiizde bir ¢ok gelisme yasanmaktadir. Bu
gelismeler artik bankacilikta pazarlama ¢alismalarinda da hizla gelisim
gosterilmesine ve gelismelerin yeniliklerin artmasini saglamistir. Bireysel bankacilik
pazarlamasinda giintimiizde 6ncelikle bireysel miisteriler ile saglanacak olan
iletisiminin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru sekilde kurulmasi gereklidir.

Bu iletisim kurulurken diger taraftan bankanin sektérde ve piyasadaki mevcut
durumunun analizi olduk¢a 6nemlidir. Durum analizi sonrasinda potansiyel miisteri
kitlesi belirlenerek, belirlenen bu kitleye gére uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasi verimli bir pazarlama ¢alismasi sart niteligindedir.

Miisteri ile karsilasildiktan sonra onu tanimak, isteklerini ve potansiyelini
detayli olarak belirlemek ve ona gore bir pazarlama karmas1 olusturarak pazarlama
stratejisi gelistirmek izlenecek yolu 6zetlemektedir™.

Urtin, fiziksel, kimyasal, estetik, sembolik, sosyo-psikolojik ézellikler tasiyan bir
pazarlama bilesenidir. Bu bilesendeki 6zellikler tiiketicinin ona atfettigi bir deger
olarak ortaya ¢ikmaktadir %

Giin gectikce bireysel bankacilikta rekabet kosullar1 artmakta ve tiiketicilerin
bankalarma ve sunulan iiriinlere atfettigi deger farklilik gdsterebilmektedir. Uriiniin
secimi ve olusturulmasi bireysel bankaciligin diger sathalarini da belirlemektedir.

Uriin bileseni, bankalar acisindan pazarlama faaliyetinin temelini
olusturmaktadir. Miisteride doygunluk yaratmayan bir iiriin i¢in diisiik fiyat, yogun
reklam kampanyasi veya iiriiniin ulasilabilir olmasi bir anlam ifade etmeyecektir.
Bu anlay1s dogrultusunda pazarlama yonetimine diisen gorev, mevcut iirlinii
gelistirmek ya da yeni iiriinler sunmaktir. Bunun i¢in de iiriin planlama ve gelistirme
programlarinin hazirlanmasi gerekir.

Bu programlar hazirlanirken ve iiriinler pazara sunulurken dikkat edilmesi

gereken nokta miisteriler ve onlarin istekleridir.

%Berman, B.; J.R. Evans; Retail Management, McGraw-Hill Book Company, London 1992, s;38
% Karabulut, Muhlttln Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Yonetimi, Universal
Yayincilik, Istanbul 2004, s;121
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Bankalarn iiriin politikalarinin belirlemesindeki en 6nemli amaglar;
miisterinin parasal istek ve ihtiyaglarinda doyum saglamak, karlilig1 artirmak,
iriinlerde alternatifleri artirmak, rekabet tistiinliigiinii saglamak, banka imajimni1
kuvvetlendirmek, riski dagitmak ve lider banka imajini saglamaktir %

Bankacilik sektoriinde rekabetin giderek artmasi, ekonomide ve teknolojide
meydana gelen gelismeler, uygulanan politikalarin degismesi, pazar paylarinin
belirlenmesi ve risk unsuru gibi nedenler bankalar1 yeni tiriinler gelistirmeye
yoneltmektedir .

Mevcut hizmetlerin gelistirilmesi veya yeni hizmetlerin sunulmasinda bu
hizmetlerin tamamlayici hizmetler olmasina, hizmete pazarda ihtiya¢ duyulmasina,
miisteri istekleri dogrultusunda, onlarin ihtiyaglarini kargilamasina 6zen
gosterilmelidir. Bireysel bankacilik sektoriinde kullanilan belli basli {iriinler olan
“tliketici kredileri”, “banka kartlar1” ve “elektronik fon transferi” tizerinde ayrintil1

olarak durmanin faydali olacag: diistiniilmektedir.

3.5.1. Tuketici Kredileri

Tiiketici kredilerinin tarihi gelisimine bakildiginda temelinin 19’uncu yiizyila
dayandig1 goriilmektedir. En eski bor¢lanma tiirii olan tiiketici kredilerinin
yayginlagmasi ise 20’inci ylizyilin baglarindan itibaren ABD’de kullanilmaya
baslanmasi ile gergeklestirilmistir. Tlirkiye’de ise bankalarca tiiketici kredisi
kullandirilmasi 1980’11 yillarin sonlarina dogru baslamistir.

Tiiketici kredileri, gercek kisilerin ticari amag disinda mal ve hizmet
alimlarinin finansmanina yonelik olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve
baslangicta belirlenen faiz oranlarina gore geri 6denen kredidir. Tiiketimi
kolaylastirmak i¢in kullanilmaktadir %,

Tiiketici kredilerinin kullaniminda tiiketicilerin faiz oran iizerinde pazarlik
giicleri yoktur. Faiz orani, piyasa kosullarina ve bankanin kredi kullandirma

politikasina bagli olarak degisiklik gdstermektedir »

% Ozen, Ayse; Ticari Bankacilikta Bireysel Pazarlama Banka Miisterilerinin Banka Sec¢imini
Etkileyen Faktérler, Yiiksek Lisans Tezi, Y1ldiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999,
s;46

%7 szatrowski, Ted; “Bank Marketing with a Difference”, The Banker Magazine, Vol 42, 1980, s; 45-
58

*®Duranlar, Selcuk; ““Ulkemizdeki Banka Isletmelerinde Tiiketici Kredileri Uzerine Bir Inceleme”’,
Finans-Politik& Ekonomik Yorumlar Dergisi, Y1l 42, Say1 492, Mart 2005, s; 24

%Varol, s;55
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Tiketici Kredilerinin Siniflandirilmasi ;

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

1) ihtiyac kredisi,

2) tasit kredisi ve

3) konut kredisidir.

1) Ihtiyag Kredisi:
Gergek kisilerin ticari amag disindaki satin alimlarinin finansmanina yonelik olarak,
genellikle bir defada kullandirilan ve baslangicta belirlenen faiz oranlarina gore geri

odenen kredidir *%°

Ihtiyag kredilerinde miisteri, satin almak istedigi mal veya
hizmetin igerigi hususunda bankaya ag¢iklama yapmak zorunda degildir. Miisteri
kendisine taninan kredi limiti dahilinde istedigi harcamalar1 yaparak, serbestce
tiiketici kredisini kullanma hakkina sahiptir. Tatil kredisi, evlilik kredisi, beyaz esya

kredisi icin verilen ihtiyag kredilerinde belirli bir harcama belgesi aranmaz.

2) Tasit Kredisi:

Tasit aliminda kullanilmak i¢in bankaya bagvuran miisterilere verilen bir kredilerdir.
Tasit kredilerinde bankalar miisterilerinden yine bazi teminatlar géstermelerini
isterler. Kredi talebinde bulunan bireyin yeterli gelire sahip olmasi sart1 yaninda en
az bir kisinin kefaleti de istenmektedir ve banka ile birey arasinda

ara¢ rehini sozlesmesi imzalanmaktadir.

3) Konut Kredisi:

Konut kredileri, 6zel kanunlarda belirtilen esas ve sartlar dahilinde sosyal konut
edinmeye veya bu konutlari insa etmek ya da ettirmek {lizere agilan kredilerdir 103
Konut kredisi, ev almak veya evin borcunu 6demek i¢in nakde ihtiyaci olan, mali
durumu alacagi krediyi diizenli olarak geri 6demeye uygun, kredi degerinde karsilik
gosterebilen kisilere verilir. Kredi, tiikketiciye YTL ve dovize endeksli olarak iki

sekilde sunulmaktadir™®.

100

Kargin, s;61
01 Reisoglu, Seza; “‘Banka Kredi Kartlari ve Uygulama Sorunlar1’’, Bankacilar Dergisi, Y1l 15, Say1
49, Haziran 2004, s. 102.
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Turkiye’de Tuketici Kredileri;

Ticari bankalarin tiiketici kredisi uygulamasi 1928 yilinda ilk defa Amerika Birlesik
Devletlerinde baslamistir. Tiiketici kredilerinin kullaniminda yiizyilin sonuna dogru
belirgin bir artis kaydedilmis, ancak yiikselen faiz oranlar1 da sorun olarak
goriilmeye baslanmigtir 101,

Tiirkiye’de ise bankalarca tiiketici kredisi kullandirilmas1 1980°1i yillarin
sonlarina dogru baslamistir. 1988 yilinda ilk olarak Yap1 ve Kredi Bankas tiiketici
kredisi vermeye baglamistir. Daha sonra, kamu ve 6zel sektér bankalarinin cogu
tiiketici kredisi vermeye baslamistir. Ozellikle 2000 y1l1 basinda hiikiimet tarafindan
alinan ekonomik istikrar tedbirlerinden sonra, enflasyon oranindaki yavaglama ve
bankalarca uygulanan faiz oranlariin diisiirtilmesiyle, tiiketici kredilerinde 6nemli
bir artis olmustur. Bu donemde, hem tiiketici kredisi faiz oram diisiiriilmiis hem de
kredinin vadesi uzamistir. Ozellikle konut kredilerinde vade 20 yila kadar
olabilmektedir. Bu durum tiiketici kredileri kullandirilmasinin artmasinda 6nemli bir
etken olmusturloz.

Bireysel krediler verilmeden 6nce bankalardaki mevduatin biiyiik boliimii
bireyler tarafindan karsilanirken, bu toplam fonlarin tamama ticari ve sanayi kredisi
olarak kullanilmaktaydi. kisilerin kredi ihtiyaglari ise satis sirketleri ve bayilerce
karsilanmaktaydi. Bu durumda tiiketicinin giicii liretici sirketin mali blinyesini
zayiflattig gibi kredilerin dolayli yoldan tiiketiciye aktarilmasi da kredi maliyetini
arttirmaktaydi.

Bankalarin bireysel kredi vermeleri bu sakincalari ortadan kaldirarak banka
disinda olusan tiiketici finansmani1 sektoriinil banka sistemine dahil etti ve boylece

bankalar miisterilerine sunduklar1 hizmete bir yenisini daha ekleme imkani1 buldular.

3.5.2. Banka Kartlar
Bu boéliimde, bankacilik sektoriinde kullanilan kart tiirleri ve fonksiyonlari tizerinde

durulmaktadir. Banka kartlarini dort temel baslik altinda ele almak miimkiindiir.

191 Reisoglu, ; s. 102.
%2http://www.kocabeyforum.com/showthread.php?tid=1093&pid=1096
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Bunlar; aligveris kolayligi saglayan, nakit olma 6zelliginin yani sira kredi kullanma
imkani da saglayan kredi kartlari, 6zel fonksiyonlara sahip, verilerin hafiza karti
izerine depolandig bellek kartlari, aligveris kolayligi saglayan fakat kredi 6zelligi
olmayan bor¢landirma kartlari, hesaba dogrudan bor¢ gegilmesini ve aligveris

kolaylig1 saglayan hesaba erisim kartlaridir.

3.5.3. Kredi Kartlar

Kredi karti, kart1 ¢ikaran kurulus tarafindan kart sahibine verilen, sisteme katilan tim
Uye isyerlerinden belirli bir limit dahilinde satin alma olanagi saglayan ve lizerinde
kart1 ¢ikaran kurulusun logosu ve ismi bulunan standart, plastik bir karttir 103.DUnya
genelinde kredi kartlar1 soguk savas sonrasindaki ekonomik, sosyal ve teknolojik
gelisimlere paralel olarak 19601 yillarda kullanilmaya baslanmis olup, son 20 yilda
tiiketici harcamalarinin finansmaninda bu kartlarin kullanimi giderek 6nem
kazanmustir.

Tiirkiye'de ise ilk kredi kartin1 1968'de Kog grubuna bagli olan Setur A.S.,
Diners Club'tan yetki alarak ¢ikarmistir. Daha sonraki yillarda Tiirkiye'de kredi karti
kullanim1 her y1l devamli artig gostermistir.

Tiirk bankacilik sisteminde hizmete sunulan kredi kartlar1 genellikle tiim diinyada
yaygin bir sekilde kullanimi olan kredi kartlaridir. Kredi kart1 uygulamasi tilkemizde
ilk olarak 1960 yillarda baslamis olmasina ragmen, bu kartlarin yaygin kullanimi
1980'1 yillarin sonlarina rastlamaktadir'®.

1990 yilinda, Visa ve Euro/Mastercard gibi kredi kart1 kullanimini saglayan
finansal kurumlar birleserek Bankalar aras1 Kart Merkezi A.S.'yi kurmuslardir.
Harcamalar ancak bu tarihten sonra kayda gecirilebilmis, kredi kart1 kullanim hacmi
ile alanlar1 giivenli ve detayl olarak hesaplanmaya Tiirkiye geneli hakkinda
istatistikler diizenlenmeye baslamistir 105,

1990'1 yillarin ortalarina dogru kredi kart1 Tiirk toplumu tarafindan temel

O0deme araci olarak kullanilmaya baslanmistir.

108 Aydin, S.; Kredi Kartlari, Eti Bank Matbaasi, Ankara 1994, s;14

1T iiziin, Oya; “Kredi Kart: Uygulamasi ve Karsilasilan Giincel Sorunlar”, Uzman Géziyle
Bankacilik Dergisi, Say1 9, Mart 1995, s. 85.

1%5Se¢im; Coskun Selma; Halkla iliskiler, Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir 1994, s;44
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Ozellikle son bir kag yildir, Tiirkiye'de kredi kart1 kullaniminin hizli bir
sekilde yayginlastigi gtizlenmektedir106
Kredi kart1 uygulamasi, kart hamillerine nakit ddemeksizin aligveris olanagi
saglamasi ve isyerlerine de yeni ve devamli miisteri kazandirmasi sebebiyle giderek
genis bir kullanim alania kavusmaktadir %

Kredi kart1 banka ya da kart1 veren kurulus tarafindan kart hamiline belirli bir
limit dahilinde harcama yapma imkani sunmaktadir. Boylelikle kart hamili 6nceden
belirtilmis limitler dahilinde kisa vadeli kredi kullanma imkanina kavugmaktadir.
Kredi kartinin bir 6deme vasitasi olarak kullanilmasi onun nakit para ve ¢ek kadar
onemli bir degisim araci oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Gilintimiizde kredi kartinin bu etkinligi teknolojinin gelismesine paralel olarak

artmaktadir. Bu temel bilgilerden anlasilacag lizere kredi kartlar1 uygulamasinin

taraflar1 ve iilke ekonomisi agisindan degerlendirmeleri yapilmak zorundadir *®,

3.5.4. Akilli Kartlar

Akallr kart diinyadaki bilgi teknolojisine yapilan en son katkidir. Bu kart,
geleneksel kredi kart1 bliyiikliigiindedir ve kart i¢inde gémdilii bir elektronik mikro
islemci bulunmaktadir. Mikro islemcinin icine ileri giivenlik 6zellikleri ile korunan
elektronik bilgi ve programlar depo edilmektedir %°.

Manyetik bantli kredi ve banka kartlarinin takibinde ortaya ¢ikan sorunlar, alt
yap1 zorluklari, sistemlerin iletisim aksakliklari, maliyetinin yiiksekligi, manyetik
kartlarin yeterli glivenlikten yoksun olmalar bellek kartlarini giindeme getirmistir.

Akallr kart diye de adlandirilan bellek kartlarinin izerine mikro islemci
yerlestirilmek sureti ile bu kartin ¢cok 6zel fonksiyonlara sahip olmas1 saglanmistir.
Tiim temel veriler mikro islemci tizerine depolanarak (6rnegin kart sahibinin kredi
limiti ve hesabindaki para gibi) islemler bankalarin ana bilgisayarina ulasmadan

gergeklestirilebilmektedir.

108K aramustafa, Kurtulug; Durdu Mehmet Bigkes; ¢‘Kredi Karti Sahip ve Kullanicilarinin Kredi Karti
Kullanimlarim Degerlendirmeye Yonelik Bir Arastirma: Nevsehir Oregi’’, Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi, Y11 2003/2, Say1 15, s. 91-113.139

107Ceker, Mustafa; “‘Kredi Karti Uygulamasinda Giincel Sorunlar’’, Bankacilar Dergisi, Y1l 3, Say1
10, Ekim 1992, s. 52

1OSAydm, S., s;58

%9 Kansu, M. ,Banka ve Para Teknojileri Dergisi, Telefon Bankacihigi. Banka ve Para Teknolojileri
Dergisi, 2007, s;36

70



Akallr kart kullanicilari, kart1 kullanmadan 6nce fonlarini karta transfer etmek
durumunda olduklarindan bankanin riski yoktur. Ayrica diisiik miktarda
harcamalarin dahi yapilabiliyor olmasi bu kart1 olduk¢a 6nemli kilmaktadir. Kisiler
kendi fonlarin1 kullanacaklarindan kart talebinde bulunanin varlikli olusuna
bakilmaksizin, hesaplarin kendilerinde olmasi kaydiyla bankalar tarafindan bu kartlar
tiim vatandaglara dagitilabilmektedir. Bu sistemde bilhassa elektronik sahtekarlik ve
dolandiricilik olaylar: ciddi risk olusturmakta ancak mikro islemcilerin olmasi bu
sistemin riskini 6nemli dl¢giide azaltmaktadir. Diger bir ifadeyle, akilli kartlar,
elektronik bir clizdan islevi gormektedir. Bu kartlar nakit kullanimin1 6nemli bir

oranda azaltarak yakin gelecekte belki de nakit paranin yerini alabilecektir o,

3.5.5. Hesaba erisim Kartlart

Banka kart1, dogrudan kart hamilinin mevduat hesabina bagli, hesabi sifre ile
aktif hale geciren ATM ve POS'tan (Point of Sale) satin alma, para cekme ve diger
hizmetlere ulagilmas1 amaciyla bankanin miisterisine verdigi karttir. Banka kartinin
yapist, kredi kartindan farklidir.
Kredi kartinin sahibi belirli bir miktara kadar 6deme yapmaksizin harcamalarda
bulunabilir.Banka kart1 kredili ilsem yapma hakkini vermemektedir.Kuzey Avrupa
ve Almanya'da banka kart1 kullanimi tercih edilmekte, genellikle seyahat
ve otel masraflarinda kullanilmaktadir. Ulkemizde ise, kredi kartlar1 kullanim1 daha
yaygindir. Nedeni ise krizlerde, tiiketicilerin banka kartlari ile vadesiz
mevduatlarinda bulunan paralari kullanmak istememelerinden kaynaklanmaktadir™" |

Hesaba erigim kartlari, para ¢gekme, para yatirma, fatura 6demeleri, bakiye
kontroll, EFT (Electronic Fund Transfer) ve havale gibi banka sistemlerinin
sunduklari ¢esitli bankacilik islemlerinin yapilabildigi kartlardir. Bu kartlar
miisterinin alacakli cari hesabi {izerinden ¢alisir. Giiniimiizde bu kartlar cogunlukla
miisterinin bankadaki parasin1 subeye ugramadan ¢ekebilmesine doniik olarak
kullanilmaktadir. Ancak, bu kartlar asil islev itibariyle aligverislerde
kullanilabilmekte ve bu kart ile yapilan harcamalar bankaya ulastiginda hesap

bakiyesinden bu tutar diismektedir'.

K tigiik, Mehmet, ;32
Pyranlar, , s; 27
112Kargm, $;53
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Bankalar igin hesaba erisim kart1 (ATM kart1) vermekteki amag **%;

a) vadesiz mevduat hacminin arttirilmast,
b) miisteriye kolaylik saglayarak miisteri tatmininin arttirilmasi ve

¢) bagvuru formu ile mevcut miisteriler hakkinda bilgi toplamaktir.

Hesaba erigim kartlarinin 6zelligi miisterinin alacakli cari hesabinin iizerinden
calisiyor olmasidir. Kart hamilinin bankada mutlaka bir alacakli cari hesabinin
bulunmasi gereklidir. Yani kart hamili, sadece hesabinda bulunan paray1

kullanabilmekte, yaninda para tasima kiilfetinden kurtulmaktadir.

3.5.6. Odeme Kartlart

Bir tiir kredi kart1 olup bir alacakli cari hesap tizerinde ¢alismaktadir. Bu kartin
hesaba erisim kartlarindan farki bir kredi karti niteligi tasidigindan harcama yapildigi
esnada hesap bakiyesinin miisait olmasina bakilmamasidir. Sadece kart limitinin
harcama miktarina uygunlugu kontrol edilmektedir. Kart hamili harcama tarihi ile
son 6deme giinii arasindaki siire kadar faizsiz kredi imkan1 kullanmakta, ancak kart
hamili borcunu taksitlendirememektedir. Giiniimiizde bu uygulama fazlaca ragbet
gormemektedir.Ciinkii bankalarin bir cogu kredi kart1 hamillerine diledigi takdirde
borcunu taksitlendirme imkani saglamaktadirlar. Bir baksa ifade ile, kart hamili kredi

kartin1 dilerse bor¢landirma dilerse kredili kredi kart1 gibi kullanabilmektedir 13

3.5.7. Elektronik Fon Transferi (EFT)

Bankalarin teknolojik gelismelerden faydalanarak gergeklestirdigi bireysel
bankacilik hizmetlerinden EFT'nin kullanima baslamasiyla bankacilik islemleri
biiyiik bir iz kazanmistir. EFT geleneksel bankacilikta oldugu gibi fonlarin bir
yerden baksa bir yere banknot, ¢cek, 6deme emri gibi sekilerde fiziki olarak degil,
modern haberlesme teknikleri ve bilgisayarlarin kullanilmasiyla ¢ok kisa bir siirede

ve kaydi olarak elektronik yontemlerle transfer edilmesidir* .

112 Kargin, s;53

Wysarol, , s. 44

UK aratan, Figen. Bankacilikta (Odeme Sistemlerinin Otomasyonu, Elektronik Fon Transfer
Sistemleri. TBB Yayin No. 162. Ankara: Tiirkiye Bankalar Birligi Yayinlar1, 1990, s;14
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Bankalarin elektronik teknoloji kullanimlari son yirmi yildir devam etmekte ve hizla
artmaktadir. Tek diize ve y18insal iglemler ile biiylik miktardaki kagit dolagiminin
azaltilmas1 EFT sistemlerinin gelistirilmesinde baslica hedef olmustur. Bankalarin
miisterilerine daha yakin, faydali ve farkli hizmet sunabilme yarislar1 da EFT
sistemlerinin kullanilmasina yol acan 6nemli bir etkendir. EFT, TL iizerinden 6deme
islemlerinin bankalar arasinda elektronik ortamda, gercek zamanli olarak yapilmasini
ve gergek zamanli kabuliinii saglayan bir sistemdir. Bankalarin EFT sistemine
erisimlerinde islevi, yonlendirici 6zel bir sistem yerine getirir. EFT sistemi
yonlendirici sisteme dogrudan baglhdir. Katilimci bankalar ise sisteme 6zel bir

iletisim ag tizerinden baghdirlar *°

3.6. Tutundurma
Tutundurma, isletmenin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en dnemli
pazarlama bilesenidir. Isletmenin iirettigi iiriinleri, tiiketicilere duyuran ve isletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir 116 Tutundurma,
bankanin hizmetleriyle ilgili miisterilere, piyasaya bilgi verilmesinin, miisterilerin
ikna edilmesinin ve banka hizmetlerinin tercih edilmesinin saglanmasidir.
Tutundurma; reklam, satis gelistirme, halkla iliksiler, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Tutundurma, hizmetin satisini
tevsik eden ikna edici haberlesmeyi saglar ve miisterilerde banka bagimliligin

guclendirir.

3.6.1. Reklam

Reklam, iiriinlerin; genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir ticret
karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir. Reklamin bu anlamda dort
temel 6zelligi bulunmaktadir.

Bunlar '*7;

a) Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Odenen bu bedel nedeniyle reklam
yaptiran kisi ya da kurum reklam {izerinde bir denetime sahiptir. Bu 6zelligi reklami

halkla iliksilerden ayirmaktadir.

BKazgan, s;16

116Odabas1,Yavuz., Mine Oyman.,Pazarlama fletisimi Yonetimi, Kapital Media , 6. Baski, Istanbul:
2005, s;81

117Odabasl, , 898
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b) Reklam kisisel sunug degildir. Reklam kisisel olmayan bir satig ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir.
c¢) Reklam mesajlarinda iiriinler ya da diisiinceler yer alabilir.
d) Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile propagandadan ayrilir.
Bankalar i¢in de reklam mevcut ve/veya hedef miisteriler i¢in mevcut ve/veya yeni
urtnlerin benimsetilmesine yonelik bir etkileme araci olmaktadir. Basarili bir reklam
kampanyasi banka imajini1 olumlu yonde etkilemekte, dagitim maliyetlerini
azaltmakta, bankanin sundugu hizmetlerden daha yogun ve etkin bir sekilde
yararlanilmas1 sonucunu dogurmaktadir 118

Reklamin temelde ii¢ amaci vardirt®: Bilgilendirme, ikna etme ve

hatirlatma.Bunlar;

1)Bilgilendirme;

a) Yeni bir Grlini pazara sunma,

b) Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma,

¢) Uriiniin yeni kullanim 6zellikleri gdsterme,

d) Fiyat degisikligi hakkinda pazar bilgilendirme,

e) Uriiniin kullanim1 hakkinda bilgi verme,

f) Uriin ile ilgili yanls kanaatleri diizeltme,

g)Tiketicilerin iiriin ile ilgili endise ve korkularin1 giderme ve

h) Firma imajin1 olugturma

2)ikna Etme

a) Marka tercihi olusturma,

b) Isletmenin markasmnin tercih edilmesini saglama,

¢) Uriin 6zellikleriyle ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme,
d) Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme,

e) Uriinii denemesi igin tiketiciyi ikna etme ve

f) Satis teklifine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama.

8 Ates, Hiisexin; Cengiz Erol; ‘‘Bankacilikta Cagdas Yapilanma ve Cagdas Bankacilik Anlayiginda
Pazarlamanin Onemi’’, Tiirkiye Banklar Birligi Yayinlari, Y1l 1, Say1 3, 1990, s. 37.
19 Altunisik , Ozdemir , Torlak, s; 231
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3)Hatirlatma
a) Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma,
b) Tiiketicilere iirliniin nerelerden satin alinabilecegini hatirlatma ve

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

Reklam mevcut miisterilerde banka bagimliligini arttirip banka imajmi
giiclendirirken miisterinin bankay1 segmekle isabetli bir davranista bulundugunu
hissetmesini saglamaktadir. Genelde tiim bankalarin sundugu hizmetler ve bu hizmet
karsilig1 aldigi ticretler aynidir.

Bu nedenle, sunulan bu hizmet ve bankaya farkli bir goriiniim kazandirilmasi
bankalarin pazar veya hedef pazar boltimleri yoniiyle etkileyici, ikna edici ve banka
tercihi yaratici olanaklari, miisterilere uygun reklamlarla sunulmasini gerekli
kilmaktadir™®,

Bankalar reklam kampanyas: yiiriitiirken, Tiirkiye Bankalar Birligi’nce
belirlenen ilke ve kosullara uymak durumundadirlar. Tiirkiye Bankalar Birligi iiyesi
bankalarin ilan ve reklam yaparken uymakla yiikiimlii olduklari ilke ve kosullar
sunlardir 120.

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

b) Uye bankalarm ilan ve reklamlari, bankacilik kesiminin saygmligini zedeleyen ya
da saglikli yonetimine iliskin kuskular yaratabilecek ifadeler ve goriintiiler iceremez.
¢) Uye bankalarca yayimlanacak ilan ve reklamlar, ilgili bankay1, sundugu hizmetleri
ve mali tiriinleri tanitict nitelikte olur. Bu ilan ve reklamlarin yasalara, genel ahlaka
uygun olmalar1 ve dogru bilgileri icermeleri esastir. Bankalar hicbir sekilde,
miisterilerini ve tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onlarin tecriibe veya bilgi

noksanliklarini istismar edici ilan ve reklam yapamazlar.

119 Altunisik , Ozdemir , Torlak, s; 231
2Tylgar, s;11
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d) Kesin rakamlara dayandirilmak ve gecerli belgelerle kanitlanmak kosuluyla en tist
dereceyi ifade eden ibareler, banka ilan ve reklamlarinda kullanilabilir. Ancak bu
ibareler, oteki bankalar1 hedef alamaz; onlar kii¢iik diislirecek, zarara sokacak ve
para giivenliginin yalniz bir ya da birka¢ bankada mevcut oldugu izlenimini

doguracak nitelik tagiyamaz.

e) Ilan ve reklamlarda bir bankanin 6teki bankalardan daha giivenli oldugu izlenimini

yaratacak ifadeler ve gorintiler kullanilamaz.

f) Tiirkiye'deki bankalar arasinda herhangi bir dlgiite gore yapilacak siralamaya ilan
ve reklamlarda yer verilemez. Ancak, uluslararas1 kurum, kurulus ve yayin
organlarinca yapilan siralamalarda yer alan bankalar, salt kendi durumlarin1 yansitan

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

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

olmasi zorunludur.

h) Mevduat bankalarinda mevduat sahiplerinin bankalar arasinda karsilastirma
yapmalarina olanak vermek iizere, mevduata uygulanacak faiz oranlari, yillik,
gayrisafi ve basit faiz orani olarak gosterilir. Aylik, ii¢ aylik ve alt1 aylik mevduat s6z
konusu ise ilan olunan faiz oraninin yillik oldugu acikea belirtilir.Bilesik faiz de

gosterildiginde basit ve bilesik faiz orani, ilan ve reklamlarda esit agirlikla yer alir.

1) Kredilere uygulanacak faiz oranlarina iliskin ilanlarda yukaridaki hiilkme tabidir.

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

acikca ve yanlig anlamaya yol agmayacak tarzda gésterilirlzo.

Tulgar, s;11
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Bireysel bankacilikta olusturulan reklamlarda baslica amaclar ise soyle
51ralanabilir121;

a) banka ve hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak,

b) banka ve hizmetleri konusunda bilgi vermek,

c) miisteri bagimlilig1 saglamak ve

d) miisterilerin satin alma oranlarimi ve sikligini arttirmak

seklinde siralanabilir .

Banka reklamlar1 son yillarda giderek artmaktadir. Rekabet kosullarinin
artt1g1 glinimiizde banka reklamlarinda 6zellikle akilda kalici, sdylenmesi kolay,
etkileyici, hatirlatici s6ylemler oldukga sik kullanilmaktadir.

Degisen piyasa kosullar1 ve artan rekabet sonucunda, banka imajini
giiclendirmeye ¢alisan, “giiler yiizlii personelinin” yer aldigi reklamlar, giinimiizde
yerini teknolojik iistiinliiklerin, hizl1 ve kaliteli hizmetlerin tanitildig1 yeni banka
reklamlari, gelisen teknoloji neticesinde de , basili organlarin da yerini kitle iletisim

araglar1 ve daha ¢ok da gorsel medya almistir.

3.6.2. Sang Gelistirme
Satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve halkla iliksiler ¢abalar1 disinda kalan,
genellikle stirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler gibi devamlilig1
olmayan diger satig cabalaridir'®

Yani satig gelistirme, tanitim ve tutundurma faaliyetlerinin kalbidir. Satin
aldirmak i¢in tiiketiciye bir neden verilmelidir. Bu nedeni Satis Gelistirme bulur.
Satis Gelistirme, sadece kisa vadeli donemsel satig hedeflerini gergeklestirecek
taktiklerden ibaret degildir. Uzun vadede satislar siirekli artiracak stratejik boyutta
operasyonlar1 da igerir.

Genelde yardimci tutundurma faaliyetleri sayilan satig gelistirme ¢abalar1 tek

basina uygulanabilecegi gibi ¢ogunlukla diger bilesenlerle birlikte kullanildiginda
daha cok etki yaratabilmektedir.

121Cmar, s; 22
22Mucuk, ;180

77



3.6.3. Halkla fligkiler

a) Halkla iliksiler, 6zel kuruluslarda ve kamu kurumlarinda; kurumu halka tanitacak,

kurumun ¢aligmalarina kars1 halkta ilgi uyandiracak, kurum hakkinda ¢evrede
olumlu izlenimler yaratacak iliskileri kurabilen kisidir'?®

b) Halkla iliksiler, orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamayi,
kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci olan bir yonetim

fonksiyonudur'?*

c¢) Halkla iliksiler, kurulus ile ¢evresi arasindaki baglantilar1 diizenleyen ve oncelikle

kamu ¢ikarina hizmet eden bir iletisim siirecidir 125

Halkla iliksiler faaliyetleri, sektorler ve kuruluslarda giderek yayginlagsmakta

ve ¢esitlenmektedir.

Bankalarin miisteri sayilarini arttirmalari, uzun vadede karliliklarini

strdurebilmeleri, ¢cevre ile iyi iliksiler kurulmasini, sayginlik ve giiven kazanmasini

gerektirmektedir. Bankay1 sevdirmek, bankaya kars1 giiven duygularini gelistirmek

icin planlanan inandiric1 haberlesme ¢abalari, halkla iliksiler kavrami olarak
degerlendirilmektedir. Halkla iliskiler tim bankay1 kapsayan tiim toplumu
ilgilendiren uzun soluklu faaliyetlerdir.

Halkla iliskilerin islevi, bankaya sayginlik kazandirmanin yaninda,
miisterilere bilgi vermek, onlardan bilgi almak, pazarlama faaliyetlerine etkinlik
kazandirmak, halkta bankaya kars1 olumlu etki yaratmak ve ¢evre ile iyi iliksiler

gelistirmektir.

3.6.4. Kigsisel Satig
Kisisel satis, tiiketicileri satin almalar1 i¢in ikna etmek igin satig elemanlari

vasitasiyla gerceklestirilen tutundurma faaliyetidir 126

Bhttp://www.havzaeymir.com/halkla-iliskiler-nedir-egitimi-is-imkanlari-ve-calisma-alanlari-
nedir.html

1245ecim, s;4

125Bl'ilbiil, A.Ridvan; HalKla iliskiler, Nobel Yaym Dagitim, Ankara 2004, s;10

126Ta§km, Erdogan; Satiscilik ilkeleri, Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir 1993, s;12
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Kisisel satig, bireysel bankacilikta sik kullanilan ve oldukga etkili olan bir
tutundurma faaliyetidir. Cok biiyiik kitlelere hitap etmek yerine mevcut miisteriler ve

banka subesine bizzat gelen miisterilere yapilabilecek tutundurma ¢alismalaridir.

Kisisel satig faaliyetinde en 6nemli husus satis1 yapan kisinin bilgi, beceri ve
kabiliyetidir. Kisisel satisin en biiylik 6zelligi miisteri temsilcisinin bankayi temsil
etmesidir.

Miisteri istek ve beklentilerini 6grenmede, hizmetlerin faklilastirilmasinda
kisisel satis onemli rol oynamaktadir. Davraniglarin miisteriye gore ayarlanabilmesi
daha kolaydir ve banka hizmetinin ayrintil1 bilgi gerektirmesi, fiyatlama 6zellikleri
ve iliskinin stirekliligi nedeniyle kisisel satis daha da 6nemli olmaktadir. Kisisel
satisin amaglari, sirketin amaglar1 ve tutundurma karmasina bagl olarak
belirlenmektedir.

Genel olarak kisisel satisin amaglarini su sekilde 51ralayabilirizlz7;

a) satis isini gergeklestirmek,

b) mevcut miisterilere hizmet sunmak,

c)yeni miisteri temin etmek ve arastirmak,

d) miisterilerin satin alma karar siirecine yardime1 olmak,

e) miisterileri, {irlin hattindaki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki
degisikliklerden haberdar etmek,

f) kendi satis personelini egiterek aracilara yardimci olmak ve

g) pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmektir.

Degisen pazarlama anlayisi ¢ergevesinde kisisel satisin da ¢ehresi
genislemistir. Glinlimiizde miisteri ziyaretleri yapan, yaratici, aktif pazarlamacilar,
miisteri temsilcileri kisisel satis1 gerceklestirmektedir ve bu kisilerin egitimi, bilgisi,
kaliteli ve hizlt sunumu 6nemli olmaktadir.

Kisisel satigin basarili olabilmesi i¢in miisteri temsilcisinin hedef miisteri

kitlesi ile rakiplerin durumunu ve pazar kosullarini iyi bilmesi gerekmektedir.

27Cabuk, ;12
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Kisisel satig dendiginde iilkemizde olumsuz bir imaj algilanmaktadir. Ancak kisisel
satisin ¢ok avantajli yonleri bulunmaktadir. Genel olarak kisisel satisin avantajlarini
su sekilde 51ralayabiliriz128 :

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

b) kisisel satis, ¢ok sayida insan icin istihdam alani olusturur,

c) kisisel satis, yliz yiize iletisime dayandig: i¢in, uygulamada esneklik saglar. Mal ve
hizmet sunumlarinda satis¢i, miisteri tutumlarina gore kendisini ayarlayabilir,

d) kisisel satista, diger tutundurma metotlarina gore harcanan ¢abanin nisbi olarak
daha az bir kism1 bosa gitmektedir ve

e) daha spesifik bir pazara hitap edilebilmektedir.

Kisisel satisin bu avantajlarinin yaninda, bir takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Bunlan kisaca 6zetleyecek olursak;

a) diger tutundurma araglarina gore oldukca pahali bir yontemdir,

b) hitap ettigi kitle ¢ok genis olmadig1 ve kimi zaman sadece bir kisi {izerine
yogunlasildigi i¢in zaman ve para kayb1 olabilmektedir ve

c) kisisel satis, birey temelli oldugu icin, bireyler arasi anlagsmazlik ve

uyumsuzluklar, satiglar1 ve basariy1 da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

3.7. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, isletmelerin miisterileriyle dogrudan iliski kurma temeline
dayanan bir pazarlama yontemidir. Dogrudan pazarlamada tiim iletisim araglari
miisteri iligkilerini olusturmak amaciyla kullamilir. isletme faaliyetlerinde pazarlama
cesidi olarak dogrudan pazarlama 6zellikle finansal hizmet sunan isletmeler
tarafindan oldukc¢a yaygin olarak kullanilmaktadir*® .Dogrudan pazarlamanin bir
takim avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar 130.

a) uretici, tiiketici ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle pazardaki degismeleri,
miisteri talep ve tepkilerini daha iyi bir bicimde gozlemleyebilir, talep degisimlerine
gore liretimde ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve

diizeltmeleri yapar,

128A1tu1’11$1k , Ozdemir , Torlak, s;251

%Kircova, ibrahim; *‘Finansal Hizmetler Sektdriinde Dogrudan Pazarlama’’, Pazarlama Diinyast
Dergisi, Y1l 8, Say1 45, Mayis-Haziran 1994, s. 18.

'Mucuk, s;36
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b) Uretici genel olarak bir hareket serbestisine sahip olur,

c) satis faaliyetleri etkin bir bicimde uygulanabilir ve

d) olaganiistii bir satis ¢abas1 veya teknik hizmet gerektiginde iiretici bunlar1 kendi
pazarlama Orgiitii ile saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarina karsilik dogrudan pazarlamanin;

a) yiiksek sabit yatirima,

b) yiksek bir finansal gucl ve

c) fazla riske katlanmay1 gerektirmesi gibi sakincalar1 da bulunmaktadir'*°.

3.8. Dagitim

Dagitim bileseni, banka hizmetlerinin nerede, nasil ve hangi araclarla tiiketicilere
ulagtirilacagina iliskin sorulara ¢6ziim aramaktadir. Bankalarin dagitim sisteminde
sahip olduklar Ustiinliikler onlara rekabet avantaji saglamaktadir. En klasik dagitim
bicimi subeler vasitasiyla olmaktadir. Genis ve yaygin sube agiyla bankalar eskiden
beri miisterilerin banka bagimliligin1 saglamaktadir. Pazarlama anlayigindaki ve
teknolojideki degismeler neticesinde subelerin disinda son yillarda alternatif dagitim
kanallar1 kullanilmaya baslanmistir. Telefon ve internet bankaciligi, teknolojideki
gelismeler neticesinde her gegen gilin daha da gelismektedir. Ayrica, miisterileri
ziyarete giden satig elemanlari, muhabir banka araciligiyla baksa tilkelerde de hizmet
veren bankalar da degisik dagitim sistemi 6rnegini olusturmaktadirlar.

Dagitim degiskeni hizmetin sunus agsamasinda rakip olmadigi i¢in daha az
kullanilmaktadir.

Gerileme doneminde de maliyetler arttig1 i¢in tutundurma faaliyetleri gibi
dagitim kanallarinin kullanimi da daraltilmaktadir. Bankalarin dagitim kararlari,
bankanin pazar politikalarina, sunulmak istenen hizmetin sekline, bankanin gerek
yatirim gerekse personel olanaklarina, lilkedeki yasal diizenlemelere, bankanin 6rgt
yapisina ve rakiplerin durumuna gore alinmasi gereken kararlardir. Bireysel
bankacilik sektoriinde artan rekabet, yeni dagitim ve yerlesim politikalarinin

kullanilmasini gerekli kilmistir™®,

¥OMucuk, s;36
1¥18zen, ;48
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3.9 Sube Bankacilig1 ve Subesiz Bankacilik

3.9.1. Sube Bankacilig

Bankalarda bireysel hizmetlerin miisterilere sunulmasinda en eski ve siiregelen
yontem subelerin araci olarak kullanilmasidir. Giintimiizde hala sube bankaciligi
kullanilmaktadir ¢iinkii miisterilerle birebir iletisime gegilebilen pazarlamanin,
miisteri hakkinda bilgi toplamanin yapilabilecegi en rahat ortam sube kanalidir.
Ozetle, sube bankacilig1, tiim bankacilik islemlerini kendi biinyesinde banka
miisterilerine ulastirdig1 yerdir.

Ulkemizdeki ticari bankalar, bankacilik faaliyetlerini subeler araciligiyla yerine
getirmektedirler. Subeler, bir bankanin konusunu teskil eden tiim islerin ve
hizmetlerin miisteriye sunuldugu yer anlamina gelmektedir *3-

Banka miisterilerinin ¢ogu, elektronik 6deme araglarini kullanma konusunda
onceki nesle gore daha bilingli olmasina ragmen, sube bankaciligr hala bankaciligin
vazge¢ilmez bir unsurunu olusturmaya devam etmektedir 13,

Hizmetlerin tiretim kaynagindan ayrilamayislari, hizmet iiretim sonucunun
iireticisinden bagimsiz olarak ortaya konamamasi, hizmetlerin dagitiminda dogrudan
dagitim kanalinin kullanilmasin1 zorunlu kilmaktadir 134

Ancak, bankacilik sektoriinde subelerin gerekliligi tartisilmaz olmasina
ragmen yeni subeler agilmasi, bu subelere yapilacak olan faaliyet masraflari,
personel istihdami, teknolojik alt yapinin temini ve kurulmasi biiyiikk maliyetler
olusturmaktadir. Bu ve benzeri maliyetler nedeniyle, sube bankacilig1, bankacilik
dagitim tiirleri arasinda en maliyetli olanidir.

Ancak, misteri ile dogrudan ve birebir iletisim kurulmasi sebebiyle de en
etkili bankacilik yontemidir. Subeler araciligi ile hizmetlerini miisterilere sunan
bankalarda tek subeli ve ¢cok subeli olarak bir ayrima gidilmektedir. Bunlar1 kisaca

inceleyecek olursak®® ;

B2Geylan, s:43
33Gencoglu, A.; 5;84
34 Akdogan, M. Siikrii; <‘Pazarlama Yo6netim Fonksiyonlar1 A¢isindan Hizmet Pazarlamas:1™, Erciyes
ll’af'sniversitesi liktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 5,Aralik 1983, s.123-139.
Cinar, s; 22
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a) Tek subeli bankacilik: Bankanin, hizmetlerini sadece merkez subesi araciligi ile
miisterilerine ulastirmasidir.

Bu subede ancak belirli meblaglardaki islemler, biiylik kurumsal miisterilere yurtdisi
kredilerin tahsisi, biiylik meblagli hazine islemleri ya da ¢ok biiyiik meblagli bireysel
islemler gerceklestirilir. Genis kapsamli ve detayli kiiciik islemler yer almaz.

Belirli ihtisas konularinda, dis islemler gibi yapacagi baglantilarla biiyiik hacimli
islemlerle ilgilenir.

b) Cok subeli bankacilik: Banka hizmetlerinin miisterilere ulastirilmasinda birden
fazla subenin araci olarak kullanilmasiyla yapilan bankaciliktir. Tiirkiye’de pek ¢ok
banka bu yontemle dagitim yapmaktadir. Sube bankaciliginda, hizmetin olusumu
miisterinin onilinde ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla sube bankaciliginda olumlu ya da
olumsuz etkilenme ¢ok kolaydir.

Bu ylizden sube bankaciliginda her konu en ince ayrintisina kadar
planlanmaktadir. Bankalar giiniimiizde subelerinde standartlasmaya gitmektedir.
Sube tasarimindan, yapilan sistematik islemlere, teknolojik donanimdan personele
kadar her sey ayni1 olacak sekilde planlanmaktadir. Sube bankaciliginda, bankanin
oncelikle sube agilacak yeri iyi belirlemesi gerekmektedir.

Bankanin diger subelerinden belirli bir uzakliga sahip olmasi, potansiyel
miisterilerin yogun olarak mevcut oldugu bir yer olmasi ve yapilacak yatirimlarin
kara doniistiiriilebilir nitelikte olmasi, subenin kurulus yerini secerken dikkate
alinmasi gereken 6nemli unsurlardir. Sube bankaciligi, hem en eski ve kokli dagitim
kanal1 olmasi, hem miisterilerin giivene dnem vermeleri, hem de miisteri ile
dogrudan iletisimin pazarlamaya katkilar1 sebebiyle daha uzun yillarca kullanilacak

bir dagitim kanal1 olarak gérﬁlmektedir135.

3.9.2. Subesiz Bankacilik

Subesiz bankacilik iki ana baslikta ele alinabilmektedir;
a) ATM

b) Ev ve Ofis Bankacilig.

135Cmar, s; 7
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3.9.2.1. ATM (Otomatik Para Cekme Makinesi) Bankaciligi
Banka miisterileri tarafindan kart kullanilmasi yoluyla faaliyete gecirilen elektronik
fon transfer hizmetlerinden ilki otomatik vezne makineleri (Automatic Teller
Machines) olmustur. Son yillarda yasanan hizli teknolojik gelismeler ve bu
gelismelerin sektore yansimalar1 sube agina dayali olarak faaliyette bulunmay1
azaltmis, geleneksel dagitim yonteminin aksine dolayli dagitimin da miimkiin
olmasin1 saglamistir.

Ayrica yine teknolojik gelismeler nedeni ile dogrudan dagitimda da yeni
alternatifler ortaya ¢ikmuis, rutin bankacilik hizmetlerinin verilmesinde banka
personelinin yerini alan makineler dogrudan dagitimda bir alternatif olarak karsimiza
cikmustir **°Elektronik fon transfer sistemleri icinde yer alan ve miisterilerin
istedikleri giin ve saatte para ¢ekebilme ve yatirabilmelerini saglayan, kendilerine ait
hesaplar arasinda fon transfer edebilme, diizenli 6demelerini gergeklestirme, hesap
durumlarini kontrol edebilmelerine olanak veren otomatik vezne makineleri,
miisterilerin zorunlu olarak banka subelerine gitme gereksinimlerini de ortadan

7 flk kez 19601 yillarda kullamilmaya baslanan ilk otomatik para ¢ekme

kaldirmistir
makineleriyle sadece bir defaya mahsus para alinabiliyor, bu makineler igin yapilan
plastik kartlar makinenin i¢inde kaliyor ve sahiplerine tekrar posta ile gonderiliyordu.
Sistem olarak “off-line” galisan banka subelerinden sadece para ¢ekmede kullanilan
ATM'ler zamanla teknoloji alanindaki gelismeler sonucu “on-line” ¢alisan banka
subelerinde kullanilarak giintimiizdeki seklini alm1§t1r138.ATM'1er 1980'i y1llarda ¢ok
daha fazla fonksiyonu biinyesinde toplayarak buginki yiksek teknolojisine
ulagsmistir. Bu makineler artik miisterilere haftanin 7 giinii ve giiniin 24 saati hizmet
verebilmektedir.

Tiirkiye’de ilk olarak T.C. Is Bankas tarafindan 1987 yilinda “Bankamatik”

adiyla uygulamaya baglatilan otomatik vezne makineleri sonraki yillarda hizli bir

sekilde yayginlagmistir 139

3Uray, Nimet; ‘Banka Hizmetlerinin Dagitiminda Aracilarin Yeri’’, Y1l 7, Pazarlama Diinyast
Dergisi ,Say1 38, Mart-Nisan 1993, s. 23.

BKaratan, s;15

8Kiling, Gonea; Tanju Yolcu; <“Bilgisayar Kullanimi Bankacilik Hizmetlerinin Her Alanina
Giriyor’’, Bankacular Dergisi, Y1l 4, Say1 11, Nisan 1993, s. 49.

39Aksoy, Tamer. Cagdas Bankaciliktaki Son Egilimler ve Tiirkiye’de Uluslar iistii Bankacilik,
Sermaye Piyasasi Kurulu Yayinlari No: 109; Ocak; 1998, s;52
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Nakit dagilimini otomatik olarak yapan bu makineler bankalarda veznedarlarin is
yogunlugunu azaltmak, zamandan ve elemandan tasarruf etmek, miisterileri bankaya
ugrama zahmetinden kurtarmak ve banka subesi olmayan mekanlarda da miisterilere
nakit temin edebilmek amaciyla kullanilmaya baglanmistir.

Diinyada ATM aglarinin bankalar tarafindan ortak kullanimlari da yaygin bir
uygulama halini almistir. Ozellikle banka subelerinin disinda subelerden uzak yerlere
ATM yerlestirilmesi, bu makinelerin ¢esitli bankalarca ortak kullanimlarinin
avantajlarin1 glindeme getirmistir. Boylece miisteriler kendilerine en uygun
yerlerdeki ATM'lerden hesaplari hangi bankada olursa olsun para ¢ekme ve diger
bankacilik islemlerini yapabilme olanagina kavusmugslardir

ATM sistemleri, kiigiik tasarruf sahiplerini bankadan uzaklagtirarak yiiksek
mevduat tutan ve bankalar tarafindan yiiksek hacimli olarak kabul edilen miisterilere
daha iyi hizmet vermek i¢in gelistirilmislerdir. Bu sistemler, daha ¢ok acil nakit kredi
kullanim1 avantajini ve diger tiim bankacilik islemlerini aninda sira beklemeden
yapabilme avantajini kart sahiplerine vermektedir. Ancak, s6z konusu sistemin
kurulmasinin maliyet agisindan pahali olmasi kii¢iik ve orta 6l¢ekli bankalarin kendi
sistemlerini kurmasini olanaksiz kilmaktadir. Bu sebeple, s6z konusu bankalarin bu
sistemi kurmus olan bankalara belli oranlarda masraf 6deyerek hizmete dahil olmasi
ekonomik olmaktadir **°,

Kredi ve banka kartlarinda bir¢cok banka, kaynaklarin etkin ve rasyonel
kullanimini saglamak amaciyla ATM’lerini birbirlerinin kullanimina agmaktadirlar.
Bu sayede kart hamilleri paylasima katilan bankalarin ATM’lerinden nakit para
cekebilmekte ve bankacilik islemlerini gerceklestirebilmektedir. Tiirkiye’de bir¢ok
banka kendi aralarinda anlagmalar yaparak banka ve/veya kredi kartlarint ATM’lerde

tek tarafli ya da karsilikli olarak birbirlerinin kullanimina agmislardir.

3.9.2.2. Ev ve Ofis Bankacihid:
Bankacilik diinyasinda gordiigii ilgiye ragmen yeterli basar1 elde edemeyen

tekniklerden birisi ev ve ofis bankaciligi (home banking) olmustur.

10Y1lmaz, Eyyiip. Tiirkiye’de Kredi Kart Uygulamasi ve Ekonomik Etkileri. 1.Basim.
Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2000, s;33
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Ev veya isyerinden banka faaliyetlerini yiiriitmek aslinda uzun yillardan beri birgok
miisterinin faydalandigi olanaklardir.

Ancak, ev ve ofis bankaciliginda miisteriler telefon veya diger iletisim hatlariyla
aninda haberlesmeyi saglamaktadirlar. Diinyada ilk ticari amaglh ev bankacilig
uygulamasi 1981 yilinda Chase Manhattan ve 1983 yilinda Chemical Bank
tarafindan gerceklestirilmistir. Ancak, kisisel bilgisayar sayisinin azlig1, bu sistemin
kullanilabilmesi i¢in ayrica modem gerekmesi ve maliyetlerin yiiksekligi bu
sistemlerin yeterli ilgi gormesini engellemistir .

Ev ve ofis bankacilig1, bireysel miisterilerin ev ya da ofislerinde bilgisayar
sistemlerine kurulan bir “on-line” baglant1 sayesinde finansal gelismeleri,
hesaplartyla ilgili hareketleri izleyebilecek ve bazi islemleri yapabilecekleri bir
hizmet ortamidir. Maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle ancak belirli bir getiriyi
saglayan miisteriye sunulan 6zel bir hizmet niteligi kazanmistir**%.

Ev bankacilig1 6zellikle gergek kisilerin kisisel bilgisayar, kablolu televizyon
veya telefon kullanarak haberlesme sistemleri iizerinden bankanin veri tabanina
erismesi, kendi hesabi lizerinde istedigi islemleri yapmasi, bankanin miisterilerine
acik bilgi kaynaklarini iicretli veya iicretsiz olarak kullanmasidir.

Yukarida yapilan tanimdan da anlasilacagi gibi ev bankaciliginda ii¢ ana eleman s6z
konusudur;

a) miisterinin kullandig1 haberlesme araci,

b) miisterinin haberlesme arac1 ile bankanin veri bankasi arasinda iliskiyi saglayan
haberlesme kanal1 ve

c) bankanin veri bankasinda bilgisayarlar ve islemleri gergeklestiren yazilim diizeni
bulunmalidir.

Miisterilerin kullandig1 haberlesme araclari igerisinde videotex sistemlerinin ilk
donemlerde biiytik ilgi gorecegi diisiinlilmiis ancak gerekli ilgi saglanamamastir.
Videotex sistemlerine benzer bir uygulama gelismis iilkelerde yaygin olarak
kullanilan kablolu TV sistemleri i¢in diisiiniilmiistiir. Ancak, genellikle kablolu TV
sistemlerinin tek yonlii bilgi aktaracak sekilde kurulmasi ve kablolu TV yayim

saglayan sirketlerin genelde yerel sirketler olmasi bu yaklagimlari engellemistir.

141Akpmar, H.; “Daha Hizli, Daha Gii¢lii, Daha Yiiksek”, Bankacilar Dergisi, Say1 12, 1992, s. 38
Y“20zen, s;74
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Bu acidan ev ve ofis bankaciligi sistemlerinde kullanilabilecek en etkin arag
miisterinin kendi kisisel bilgisayaridir.

Sistemin harekete gecirilmesi banka tarafindan miisteriye verilen sifrenin (PIN)
kullanilmas1 yoluyla olmaktadir. Sadece tek sefer kullanilabilen bu islem numaralari
liste halinde miisteriye gonderilmektedir. Sistem araciligi ile ilsem yapilabilmesi i¢in
her seferinde bu numaralarinda 6grenilmesi gerekmektedir.

asagida ev ve ofis bankaciliginin gelismesinde 6nemli rolii olan

a) telefon bankaciligi,

b) internet bankacilig1 ve

c) WAP bankaciligi lizerinde durulacaktir.

3.9.2.2.1. Telefon Bankacilig
Telefon bankaciligi, ev ve ofis bankaciligi uygulamalarinin diger bir 6rnegini

olugturmaktadir **

.Bankacilikta, diger sektorlerde oldugu gibi maliyet, ulasilabilirlik
ve siire; banka agisindan ¢ok 6nemli kavramlardir ve bu konuda her giin yeni adimlar
atilmaktadir. Telefon bankaciligi, bir finansal kurulusa yetki verilerek miisterilerin
hesaplarindan dnceden belirlenmis diizenli 6demelerin yapilmasinin finans
kurulusunun bilgisayarlarina bagl telefonlar araciligiyla gergeklestirilmesidir™* .
Telefon bankacilig1 hizmetleri, miisterileri bu kanallara kaydirabilmek amaciyla
tiimiiyle tlicretsiz olarak hizmete baslamis fakat kullanim oranlar arttikca ticretli
uygulanmaya baglamistir *(Jlkemizde telefon bankacilig1 son birkag yilda hizla
kullanimt artan bireysel bankacilik uygulamalarinin diger bir 6rnegini
olusturmaktadir. Telefon bankacilig1 islemlerin oldukca kisa siirede
gerceklestirilmesi acisindan ¢ok avantajlidir. miisteriler evlerinden ¢ikmadan telefon
araciligi ile bazi bankacilik hizmetlerine ulasabilmektedirler. Bankalarin telefon
araciligi ile verdikleri hizmetler arasinda hesap bakiyeleri, detayli hesap hareketleri,
o0denmis ¢ekler ve bor¢ ddemeleri, kredi izin belgeleri, ¢ek siparisleri, ATM yerleri,
IMKB’deki hareketler ve hisse senetleri fiyatlari, portfdy bilgileri ve yatirma

getirileri, faiz oranlari, kredi karti bilgileri ve 6demeleri, para, doviz, borsa ve altin

piyasasinin durumlari, fon fiyatlari, leasing ve factoring uygulamalari sayilabilir.

T Kiling, s. 48
Yvarol, s. 59
YK ansu, M, ;37
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Sistem ayrica istatistiki bilgileri almak i¢in donatilmis ve bu sayede yoneticilerin
miisterilerin ilgi noktalarin1 detayli sekilde takip etmesi saglanmaistir.

Miisteriler acisindan telefon bankaciligi ¢ok pratik ve oldukca kolay bir uygulama
olmasi sebebiyle birgok avantajlar getirmistir. Insanlar evlerinden ayrilmadan finans
bilgilerine ulagabilmekte, hatta fon alip satarak yatirim islemi dahi
yapabilmektedirler.

Telefon bankaciliginin olusturabilecegi en 6nemli sikint1 ise, uzun sire telefonda
bekletilmek ve “kullanic1 dostu” olmayan telefon bankaciligi nedeniyle yasanan

sorunlardir.

3.9.2.2.2. Internet Bankaciligt
Bankacilik sektort, elektronik ticaretin en yogun uygulamalarina rastlanilan sektor
konumundadir. S6z konusu teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan ve genel
olarak “subesiz bankacilik uygulamalar1” olarak adlandirilan bankacilik faaliyetleri
arasinda, telefon bankaciligi, ev bankaciligi, internet bankacilig1 6rnek olarak
gosterilebilmektedir'*’
Internet, en yaygn bilgisayar iletisim agidir ve diinyanin en sik ve ortak kullanima
sahip iletisim agidir 148
Internet bankacilig ise, ev ve ofis bankaciliginin yapilmasina olanak veren enteraktif
yazilimlarin yerini internetin almasi ve giivenlik sorununa ¢esitli ¢bziimler
iiretilmesiyle gelisen ve “web tabanli” olarak gerceklestirilen bankacilik
islemleridir149

Internet bankacilig1, zaman ve yer sinirt olmaksizin bir bilgisayar ile
bankacilik hizmetlerinin internet {izerinden sunulmasi i¢in hazirlanan alternatif
dagitim kanalidir.Internet erisimine sahip herhangi bir bilgisayar araciligiyla 7 giin
24 saat diinyanin her yerinde kullanilabilen bir hizmettir 152 Kiiresellesme, yerel ve
uluslararas1 sermaye piyasasi ve bankacilik islemlerinin gelismesi ile birlikte

Ozellikle finans alaninda bilgilenme ve dagitim kanali olarak internetin gittikge artan

kullanim1 elektronik finans kavramini da ortaya ¢ikarmistir.

¥'Saka, Tamer; Tiirk Bankacilik Sektériinde Bilgi Teknolojileri Denetimi, Tiirkive Bankalar Birligi
Yayinlari, istanbul 2001, ;165

Y8Manas, Oguz; “Inet 937, Bilisim Dergisi, Y11 22, Say1 43, Ekim 1993, s. 76.

149Toprak, Mesut; Bankacilik Sektoriinde Bilgisayar Kullanim, Milli Prodiktivite Merkezi
Yayinlari, Ankara 1992, s;50
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Finans kuruluslar1 disindaki kuruluslarin veya bireylerin internet ya da diger iletisim
aglarin kullanarak gergeklestirdikleri finansal islemlere elektronik finans islemleri
ad1 verilmektedir. Bu tanim; para, bankacilik, 6deme sistemleri, sermaye piyasasi ve
sigortacilik sektdrlerinde internet islemlerini kapsamaktadir **° . Finans sektoriinde
internet kullaniminin kisa sayilabilecek bir gegmisi olmasina ragmen, online kanallar
kisa siirede 6nemli bir dagitim kanali olarak kabul gérmiistiir ™"

Internet bankacili, giiniimiizde fiziksel subelerden yapilan hemen hemen
tiim islemlerin internet lizerinden gerceklestirilmesi olarak da tanimlanabilir. internet
sistemi bankalarin ¢ok kisa zamanda ilgisini ¢ekerek, bankalar arasi rekabette 6nemli
bir ileri bankacilik unsuru olmustur. Cagin yeniliklerini yakalayan banka imajimin
yani sira, miisterilerine daha kolay ve ¢abuk hizmet veren banka imaj1 yaratmak
isteyen bankalar internet bankacilig1 hizmetini sunmaktadirlar. Boylece miisterilerine
daha hizl1 bir hizmet olanagi sunmakta, ayn1 zamanda da bu yolla maddi kazang
saglamaktadirlar. Isletmelerin miisterilerini daha yakindan taniyabilmeleri, miisteri
ihtiyaglarina dogru ve zamaninda yanit vererek miisteri baghiligini arttirabilmest,
satis Oncesi ve sonrasi hizmet maliyetlerinin minimize etmesi agisindan internet hem
daha etkin hem de diisiik maliyetlidir. Bu anlamda, miisterilerle uzun siireli iliksiler
kurmada, miisteriyi bulmada, miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenip
karsilanmasinda ve miisterilerle uzun siireli iletisim kurmada internet etkin bir
aragt1r155. Internet maliyet ve etkin kullanim disinda, {iriinlerin pazara sunulmast,
tilkketicilerin bilgilendirilmesi, {iriine iliskin miisteri tepkilerinin 6l¢iilmesi, iirtinlerin
gelistirilmesi, marka baglilig1 ya da marka imaj1 yaratma, satig sonrast miisteri
destegi saglama gibi ¢aligmalarda da kullanilmaktadir 152Maliyet ve hizli hizmet
olanag1 saglayan interneti bankalarin bir dagitim kanali olarak kullanmalarindaki en
6nemli amaclar **3;

1) finansal {irtinleri, tim potansiyel miisterilere daha az maliyetle fakat esit kalitede

sunabilmek ve

0K arabiyik, Lale Erdem; ‘‘E-Finansin Gelisimi ve Riskler’’, Finans-Politik& Ekonomik Yorumlar
Dergisi, Y11 42, Say1 491, Subat 2005, s. 56.

BlErdogdu, Cemal; “Elektronik Finans: Ekonomik ve Diger Faktorler”, Bankacilar Der, Say: 43
2000, s. 82

B2k ircova ,8.21

153Comert, Yavuz ve Ali Melik Ersoy. ‘‘Bankacilikta internet Kullammi”, Pazarlama Diinyast.
Y1l.17, Say1.2003-3, s;22
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2) interneti diinyanin her yerinden ve giiniin her saatinde bir iletisim noktas1 olarak
kullanmaktir.
Internetin bankalara ve tiiketicilere saglayabilecegi avantajlar su sekilde

Ozetlenebilir;

1) Rekabet piyasa fiyatlarin1 miimkiin oldugunca asagiya ¢eker, tiikketici agisindan

daha ucuz, kaliteli ve siirekli hizmet imkan1 dogar.

2) Kisisellestirme ile miisteriye 6nemli oldugu hissettirilir. Internet subesi
sayfalarinda kisilere 6zel bankacilik bilgileri sunmak, kisinin sanal subeyi istedigi
lisanda kullanma ve ekranda goriintiiyii 6zellestirme olanag1 vermek gibi teknik
olarak basit kisisellestirmeler insanlarin memnuniyeti tizerinde énemli bir etkiye

sahiptir **

3) Islemlerin ¢ok kisa bir siirede tamamlanmasi ile ilgili bilgi tekrar1 énlenir ve

ticaretin kolaylastirilmasi ve etkinlestirilmesi saglar.

4) Internet bankacilig1, artan bireysel islemlerin operasyonel masraflarmi azaltir.

Artan diisiik miktarh ve kisisel islemleri, iyi yonetebilmek ve diisiik harcamalar ile

gergeklestirmek ihtiyaci vardir. Internet bankacilig1 bankalara gesitli, yaratic1 ve yeni

hizmetleri ¢ok ucuza mal etmelerini saglar 155

5) Aktif olarak pazarlama yapma olanagi saglar.

6) Banka subelerine gidemeyecek durumda olan kisilerin bankacilik iglemlerini

bulunduklar1 yerden yapabilmelerini saglar.

7) Pazaryeri tiim diinyaya acildig1 i¢in dogal olarak rekabet artar. Bunun sonucu

olarak satin alma maliyetleri diiger.

1541@62; Orhan; Ige Tavmergen; Pinar Ozdemir; “Hizmet Pazarlamasinda Internet Kullanimi”, Dokuz

Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt 1, Say1 3,1999, s. 27
5K udat, Beliz; “Internet, Bireysel Bankacilig1 One Cikardi1”, BT Haber Dergisi, Say1 256, 2000,
s. 19
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Internet bankaciliginin olas1 dezavantajlari ise genel olarak iki ana noktada
toplanmaktadir. Bunlar;

a) guvenlik ve

b) sistemin yavagligi ve teknolojik gelismelerin gerisinde kalmasi olarak

stralanabilir.

3.9.2.2.3. Kablosuz Uygulama Protokolii Bankaciligt
Kablosuz Uygulama Protokolii Bankaciligi ( WAP ) cep telefonu ile internette

ulagma imkani saglar.
Bankalar acisindan sanal pazarlamanin birkag ayr1 yonden avantaji bulunmaktadir.

Bankalar, etkilesimli olarak ses, goriintli unsurlarini da kullanarak hazirlayacaklar
sanal magazalarda miisteri ile karsilikl etkilesim igerisinde hizmetlerini sunabilir ve

satislarin1 yapabilmektedir. Bu uygulamanin sagladigi avantajlarlSG;

1) Etkin ve Hizli Miisteri Talepleri Yonetimi: Sanal ortamda yapilan aligveris hangi
miisterinin hangi mala talep duydugu yoniinde bir veri taban1 olusturulmasina imkan
saglamaktadir. Bu kapsamda isletmeler miisteri taleplerini veya satis reyonlarini

yonlendirme sansini elde edebilmektedir.

2) E-Odeme Imkani: Elektronik ortamda iicretin ddenmesi ve alisverisin elektronik
ortamda tamamlanmasi, isletmeler acisindan lojistik altyapida tasarruf yapilmasi

acisindan avantaj olarak degerlendirilmektedir.

3) Etkilesimli Tedarik Zincir Yonetimi: Isletmelerin nereye, ne kadar, hangi tarihte
iirlin veya hizmet saglamalar1 gerektiginin karar1 ve bunun yonetiminin elektronik

ortamda alic1 ve saticilar arasinda etkilesimin saglanmasi bir avantaj olusturmaktadir.

4) Etkilesimli Stok Yonetimi: Isletmelerin tedarik yonetimlerinin bir bagka yonii de
stok yonetimidir. Dolayisiyla etkilesimli olarak hangi iirtinden ne kadar ve hangi
siireyle stok bulunduracaginin yonetimi de elektronik ortamda

gerceklestirilebilmektedir.

BOhttp://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaretin_etkileri_faydalari.php
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5) Bankacilik ve Sigortacilik Hizmetlerinde Etkinlik ve Hiz: Bu tir hizmetlerde
sonuca hizli erisilmesi, aligverisin hizli bir sekilde tamamlanmasi taraflara zamandan

tasarruf sagladig1 gibi hizmetin etkinligini de artirmaktadir.

6) Sanal Anket ve Kamuoyu: Elektronik ortamda aligveris yapan kesim ile hizli ve
etkin bir sekilde anket yapilip hizmetin yonlendirilmesi ve istenilen kapsamda

kamuoyu olusturulmasi da miimkiindiir.

7) Birebir Pazarlama: Elektronik pazarlamada dogrudan tiiketiciye hitap ederek

birebir pazarlama yapma imkéani bulunmaktadir™®.

®®http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaretin_etkileri_faydalari.php

92



IV. BOLUM

BIREYSEL BANKACILIKTA HIZMETLERIN GELISTIRILMESI VE
PAZARLAMA STRATEJILERININ BELIRLENMESI — HSBC BANK AS
BIREYSEL YATIRIM FONLARI ORNEGI

4.1.HSBC Grubu Hakkinda Genel Bilgi ve Gelisim Siireci

HSBC Grubu, 87 iilke ve bolgede 355.000'in iizerinde calisani ile Avrupa, Asya-
Pasifik bolgesi, Kuzey ve Giliney Amerika, Ortadogu ve Afrika’da faaliyet gosteren,

diinyanin en biiylik bankacilik ve finansal hizmetler kuruluslarindan biridir.
Ingiltere'de kayitli olan HSBC Holdings plc’nin genel merkezi Londra'dadir.

HSBC'nin 1999 yilinda Grup sirketleri i¢in uluslararasi tek bir marka olarak
belirlenmesi, Grubun altigen ambleminin diinya ¢apinda giderek taninan bir sembol
olmasini saglamistir. HSBC 2002 yilinda markasini rakiplerinden ayirmak ve
ozelliklerini vurgulamak iizere ‘Diinyanin yerel bankas1’ sloganiyla bir kampanya

baslatmustir.

Kayitli oldugu borsalar HSBC Holdings hisseleri, Londra, Hong Kong, New York,
Paris ve Bermuda borsalarinda islem gormektedir. Sirketin 0,50 Amerikan Dolar’lik
hisse senetleri, Londra, Hong Kong, Paris ve Bermuda borsalarinda ve her biri 5
hisse senedini temsil eden ADS’ler (American Depository Shares) New York
borsasinda islem gérmektedir. 100 kadar iilke ve bolgede yaklasik 200.000 hissedar
HSBC Holdings hisse senetlerine sahiptir (2010 y1l sonu itibariyle).

HSBC, diinyanin en gelismis bilgi teknolojilerini kullanmaktadir. HSBC’nin yilda 13
milyardan fazla miisteri igsleminin gergeklestigi ve her gegen giin hizla gelisen e-
ticaret fonksiyonu, internet, PC bankaciligi, interaktif TV, telefon bankacilig1 ve cep
telefonu bankaciligini icermektedir. HSBC, bilgi teknolojleri hizmetlerini tim
diinyadaki miisterilerine ve personeline sunmak i¢in kendi 6zel iletisim agini-

diinyanin en genis aglarindan biri - kullanmaktadir'’.

Y7http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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Uriin yelpazesi; Bireysel finansal hizmetler, ticari, kurumsal, 6zel bankacilik, yatirim

bankacilig1 ve piyasalar, ve diger hizmetlerden olugmaktadir.

HSBC Grubu biyume sireci;

HSBC Grubu, 1865 yilinda Hong Kong'da kurulan, Shanghai ve Londra'da birer ofisi

ve San Francisco'da bir acentesi bulunan The Hongkong and Shanghai Banking

Corporation Limited'ten dogmustur.

Diinya genelinde HSBC Grubu biiyiime streci kronolojik olarak;

1959

1965

1971

1972

1978

1980

The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, The British Bank of the
Middle East'i (6nceden Imperial Bank of Persia, bugiinkii adiyla HSBC Bank
Middle East) satin aldu.

The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, bugiin Hong Kong
mengseli en biiylik ikinci banka olan Hang Seng Bank Limited'in ¢cogunluk

hissesini satin aldi.

The British Bank of the Middle East, The Cyprus Popular Bank Limited’in
(bugiinkii adiyla Laiki Grup) %20’sini satin aldi.

Midland Bank, UBAF Bank Limited'de (bugiinkii adiyla British Arab
Commercial Bank Limited) hisse ald1.

Suudi Arabistan'daki The British Bank of the Middle East'in subelerinin
devralinabilmesi amaciyla yerel yonetimin kontrolii altinda The Saudi British

Bank kuruldu.

The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, New York Eyaleti'ndeki
Marine Midland Bank, N.A.'nin (bugiinkii adiyla HSBC Bank USA) %51'in1
ve Concord Leasing'in ¢ogunluk hissesini satin aldi. Midland, Almanya'nin
0zel bankaciliktaki lider ismi Trinkaus&Burkhardt KGaA'nin (bugtinkii
adiyla HSBC Trinkaus&Burkhardt KGaA) ¢ogunluk hissesini satin aldi™’.

Yhttp://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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1981

1982

1983

1986

1987

1991

1992

1993

1994

1997

Hongkong Bank of Canada (bugiinkii adiyla HSBC Bank Canada)
Vancouver'da kuruldu. Grup, Equator Holdings Limited'in ¢ogunluk hissesini

satin aldu.
Egyptian British Bank S.A.E., Grubun %40 oraninda istiraki ile kuruldu.

Marine Midland Bank, ABD hazine bonolarinda piyasa yapicisi olarak
faaliyet gosteren New York merkezli Carroll McEntee & McGinley'i
(bugiinkii adiyla HSBC Securities (USA) Inc) satin ald1.

The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, HongkongBank of
Australia Limited'1 (su anda HSBC Bank Australia Limited) kurdu.

The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, Marine Midland'in
(bugiinkii adiyla HSBC Bank plc.) kalan hisselerini ve Midland Bank'in

%14,9'luk hisselerini satin aldi.

HSBC Holdings kuruldu. HSBC Holdings'in hisseleri Londra ve Hong Kong

borsalarinda islem gormeye bagladi.
HSBC Holdings, Midland Bank'in kalan hisselerini satin aldx.
HSBC Grubu'nun merkez ofisi Londra'ya tasindi.

The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, Hongkong Bank
Malaysia Berhad'1 (bugiinkii adiyla HSBC Bank Malaysia Berhad) kurarak,
Malezya'da faaliyete gegen ilk yabanci banka oldu.

Grup, Brezilya'da Banco HSBC Bamerindus S.A'y1 kurdu (bugiinkii adiyla
HSBC Bank Brasil S.A- Banco Multiplo) ve Arjantin'de de Roberts S.A. de

157

Inversiones'i (bugiinkii adiyla HSBC Argentina Holdings S.A.) satin aldi™’.

Y7http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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1999

2000

2001

2002

2003

HSBC Holdings'in hisseleri {igiincii bir borsada, New York Borsasi'nda islem
gormeye basladi. HSBC, Republic New York Corporation'r (daha sonra
HSBC USA Inc. ile birlesti) ve kardes sirketi Safra Republic Holdings S.A.'y1
(bugiinkii adiyla HSBC Republic Holdings Luxembourg S.A.) satin ald1.
Midland Bank, Malta'nin en biiyiik ticari bankasi olan Mid-Med Bank
p.l.c.nin (bugiinkii adiyla HSBC Bank Malta p.l.c.), %70,03"inii satin aldi.

HSBC, Fransa'nin en biiyiik bankalarindan biri olan CCF’yi satin aldi. HSBC
Holdings, hisseleri dordiincii borsa olarak Paris Borsasi’na kote oldu.
Egyptian British Bank’taki % 40°’lik hisse payint % 90’1n lizerine ¢ikararak
bankanin adin1t HSBC Bank Egypt S.A.E. olarak degistirdi.

HSBC, Tiirkiye nin besinci biiylik 6zel bankas1 Demirbank T.A.S(bugiinkii
adiyla HSBC Bank A.S.) satin aldi ve Bank of Shanghai’in %8’lik hisse

payini almak i¢in bir sézlesme imzaladi.

HSBC Tiirkiye’nin 6nde gelen tiiketici finansmani sirketi olan Benkar

Tiiketici Finansmani ve Kart Hizmetleri A.S.ile Meksika nin dordiincii biiyiik
finansal hizmet grubu olan Grupo Financiero Bital S.A. de C.V.’yi blinyesine
katt1 ve Cin’in 2. biiylik sigorta sirketi Ping An Insurance Company of China

Limited’in %10 hissesini aldu.

HSBC, Amerikanin lider tiiketici finans kurumu Household International
Inc’1 ve Lloyds TSB’nin biiyiik tiiketici kurulusu olan Vendas Ltda’y1 iceren
Brezilya hisselerini aldi. HSBC Private Bank France’t kurmak {izere 4 Fransiz
0zel bankacilik sirketi birlesti. HSBC Insurance Brokers Limited, Beijing
HSBC Insurance Brokers ile %24,9 oraninda bir ortaklik kurdu. Hang Seng
Bank, Cin’in ticari bankasi Industrial Bank Co Ltd’nin %15,98’ini satin ald1
ve HSBC Fujian Asia Bank Limited’in (bugiinkii adiyla Ping An Bank

Limited) %50’sinin satin alinmasi i¢in anlasti™’.
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2004 HSBC, 2004 ’te stratejik sirket alimlari ile yapisal olarak biiytidii.

2005

Subat’ta, Bermuda Bankas1t HSBC Grubu’na katildi1 ve Hindistan’in UTI
(Unit Trust of India) Bankasi ile Cin Ulastirma Bankasi’ndaki azinlik
hisseleri kazanildi. HSBC Ingiltere’de, Marks and Spencer Grubu’nun

Perakende Finansal Hizmetler kolunu satin aldi.

HSBC markasi yilin baglarinda Meksikal1 yan kurulugu GF Bital tarafindan
kabul edildi. Eyliil’de ise Household International’in da aralarinda bulundugu
Banka’nin Kuzey Amerika isletmelerinin biiylik ¢ogunlugu HSBC Kuzey
Amerika ad1 altinda birlestirildi. HSBC, ¢evreye kars1 uzun zamandir
yiiriitmekte oldugu duyarliligini, Nisan’da Climate Group’un (Iklim
Grubu’nun) kurucu tiyesi olarak ve Aralik’ta da diinyanin karbon

kullanmayan ilk bankasi olma yolundaki amacini duyurarak devam etti.

HSBC 2005 yilinda, Cin’deki hisselerini artirarak buradaki 140. yilin1 geride
birakmis oldu. HSBC Grubu, iilkenin batisindaki Chongqing ve Chengdu’da
yeni subeler agti ve Mart’ta Pekin Subesi’yle yerel para birimi hizmetleri
sunan ilk yabanci banka oldu. HSBC, Cin’in ikinci biiyiik sigorta sirketi Ping
An Sigortacilik yoluyla sigorta satigina basladi ve firmadaki hisselerini
%19,9’a kadar ytikseltti. HSBC, iklim degisikligi sorunlariyla ugragsmaya ve
operasyonlarinin yarattigi sosyal ve ¢evresel etkileri azaltmaya yonelik
caligmalarina devam etti. Ekim ayinda karbon kullanmayan ilk biiylik banka
oldu. Mayis ve Agustos’ta da tatlisu altyapist ve kimya endiistrisindeki
aktivitelerini yoneten sektor kurallarini yaymladi. 1988’den beri HSBC
Yonetim Kurulu Bagkanligini siirdiirmekte olan Sir John Bond, 2006
May1s’inda emekli olacag: hakkinda bilgi verirken, 2005°te HSBC
“Yaslanma ve Emeklilik” konularinda yapilan diinyanin en kapsamli anketini

157

yayinladi™".
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2006

2007

Y1l boyunca siirdiiriilen stratejik sirket alimlari, 6zellikle Amerika’da pazar
payini ve miisteri sayisini artirdi. Subat ayinda HSBC Latin America
Holdings (UK) Limited, LIoyds TSB’nin Paraguay’daki sube varliklarinin
cogunlugunu elde edebilmek i¢in bir sdzlesme yapti. Bunu Mart ayinda, iilke
genelinde 100’{in tizerinde ofise sahip ve Meksika’nin (sub-prime) ihtiyac
kredisi pazarinin 6nde gelen sirketlerinden Financiera Independencia’nin
alimi izledi. Kasim’da Grupo Banistmo’nun satin alinmasiyla Banka yeni
pazarlara girdi. Panama merkezli bu bankacilik grubu kendi tarihinde ilk kez
Banka’ya Kolombiya, Kosta Rika, El Salvador, Honduras ve Nikaragua
pazarlarina giris izni vermis oldu. HSBC, Asya’da ve 6zellikle de yerel
miisterilerine yeni bir RMB mevduat hizmeti sunmasina olanak taniyan
Cin’de bireysel finansman hizmetlerini gelistirmeye odaklandu. Isletme
Bankacilig1 miisterileri de KOBI’lerin sinir 6tesi ticaret yapmasini
kolaylastiran Uluslararasi Isletme Merkezlerinin lansmanindan faydalanmis
oldular. Iklim degisiklikleri ve gevresel sorunlar da y1l boyunca HSBC igin
onemini korudu. Programin bir pargasi olarak 8 bin varil, 2007 sonuna kadar
toprakla doldurulacak alanlara gonderilen atik miktarini %8 oraninda
azaltmak amaciyla HSBC Genel Miidiirliigiinden ¢ikartildi. Haziran ayinda
Birlesmis Milletler’in Sorumlu Yatirim ilkeleri’ni kabul etti. Bununla birlikte

ilk Siirdiiriilebilir Bankacilik Odiillerinin de galibi oldu.

HSBC, Mayis ayinda Sir John Bond’la vedalasip, Grup Baskani olarak
Stephen Green’i ile ¢alismaya bagladi.

Amerikan gayrimenkul sektoriindeki zayiflama HSBC’nin ABD merkezli
istiraki HSBC Finans Kurulusu’nu da etkiledi. Subat ayinda Banka, menkul
kiymet alim ve satim islemleri ile ilgili bir duyuru yaparak, yatirimcilari
stipheli alacaklarin olas1 olumsuz etkileri konusunda uyardi. Birgok banka da
HSBC’yi 6rnek aldi ve HSBC’nin bu duyurusunun ardindan ayni tarz

agiklamalar yapt1™'.
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4.2. HSBC Bank A.S. Tiirkiye Hakkinda Genel Bilgi ve Gelisim Siireci

HSBC Tiirkiye 1990 yilinda Midland Bank A.S. olarak %100 yabanci sermaye ile
Istanbul’da kuruldu. Midland Bank A.S.’nin ismi 1999 yilinda HSBC Bank A.S.
olarak degistirildi. Aralik 2001 tarihinde de satin alinan Demirbank ile birlesti.

2000 y1li Kasim ayina kadar devlet i¢ bor¢clanma senetlerinde en biiyiik resmi piyasa
yapici banka konumunda olan Demirbank, ayn1 ayda Standard and Poor's'un yaptig1

derecelendirmede ‘B art1” ile bankacilik sektoriindeki en yiiksek notu aldi*®.

Demirbank, ayn1 donemde 110 milyon dolarlik yurt dis1 sendikasyon kredisi de aldu.
Alinan bu kredi, daha sonraki giinlerde, piyasalardaki dalgalanma baslayana kadar

Demirbank'in mali biinyesindeki giicliiliigiin bir ispat1 olarak gosterildi.

Yine 2000 yili Kasim ayinda 76,7 trilyon lira briit kar1 olan Demirbank, Halit
Cingillioglu adina yapilan agiklamaya gore bazi yerli ve yabanci bankalarin
manipiilatif girisimleri sonucunda yiikselen faizleri, Merkez Bankas1 indirmekte gec

kaldig1 i¢in tiim bankacilik sistemi gibi sikintiya girdi.

Kasim ayinda Merkez Bankasi'nin diisiirmek i¢in miidahale etmedigi faizler,
Kasim'dan yaklasik dort ay kadar sonra faizlere yapilan miidahale ile diistiriilmeye
baslandi.Demirbank, tasidig1 ve teminat olarak verdigi bono portfoyiiniin fonlamasini
Merkez Bankasi'ndan gerceklestiriyordu. Merkez Bankasi; Demirbank’in
portfoyliniin fonlamasini aniden kestigi icin Demirbank ytikiimliiliiklerini yerine
getiremez duruma diistii ve Tiirkiye'nin en biiyiik bes bankasindan biri haline
geldikten sonra 2000 y1l1 Kasim ayinda yasanan likidite krizi ile Tasarruf Mevduati

Sigorta Fonu'na (TMSF)devredildi .

Resmi raporlara géore TMSF'ye devir tarihi itibariyle Demirbank'in zararinin iki ayr1
yontemle hesap edildiginin yer aldig1 agiklamada, bunlardan birinin eldeki Hazine
bonolarinin biriken faizleriyle hesap edilmesine dayandigi, bu yontemle yapilan

hesap sonucunda zararin 290 trilyon lira oldugu belirtiliyordu **’
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Bankanin 6z kaynaklarinin devir tarihinde 208 trilyon liray1 bulmasi nedeniyle de bu

yontemle yapilan hesaba gore bankada sermaye ag¢ig1 olusmuyordu.

Ikinci yontemde ise biriken faiz yerine piyasa sartlar1 dikkate alinarak, realize
edilmemis rakam hesaplanmisti ve o rakama gore de bankanin zarar1 440 trilyon
Liraydi.Demirbank'in TMSF'ye devrinden sonra zarar rakaminin 6z kaynaktan diisiik
olmasi, piyasadaki maniipilatif girisim nedeniyle tamamen Hazine bonosundan
kaynaklanmasi, bankanin kendi grubuna kredilerinin yiizde 1'in altinda kalmas1
nedeniyle aktif kalitesinin ¢ok yiiksek olmas1 dikkate alinarak, BDDK'nin
gerceklestirdigi genel kurul, 2000 yi1linda gdrev yapan tiim eski yoneticiler ve Halit
Cimgillioglu'nun ibra edilmesiyle sonuclandi.Demirbank, TMSF'ye Bankalar
Kanunu'nun 14'Unct maddesinin 3'incit bolumi nedeniyle devredildi180.Bu devrin
ardindan Demirbank, TMSF tarafindan 350 milyon dolara HSBC'ye satild.

HSBC Tiirkiye’nin gelisim siireci ise su sekildedir;

1990 1990 HSBC Bank A.S. Tiirkiye pazarina giren ilk Ingiliz banka oldu.
Midland Bank A.S. olarak %100 yabanc1 sermaye ile Istanbul’da

kurulmustur.

1997 Tiirkiye’de 1990 yilindan itibaren Kurumsal Bankacilik alaninda ve sermaye
piyasalarinda faaliyet gosteren HSBC Bank A.S., 1997 yilindan bu yana da,
kapsamli iriin yelpazesi ile Bireysel Bankacilik hizmetleri sunmaya

baglamistir.

1999 %100 yabanci sermayeli Midland Bank A.S.’nin ismi 1999 yilinda HSBC
Bank A.S. olarak degistirilmistir.

2001 Ekim 2001’de Demirbank T.A.S. nin satin alinmasinin ardindan, iki bankanin

birlesme islemleri Aralik 2001 i¢inde sonu¢lanmustir.

2002 19 Eyliil 2002 tarihinde Benkar Tiiketici Finansmani ve Kart Hizmetleri A.S.,

Advantage markasi dahil olmak tizere satin alinmigtir™’.
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2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

Advantage Card’1n satin alinmasiyla birlikte tiim HSBC Advantage Kredi

Kart'larina taksit ve puan 6zelligi kazandirilmistir.

13 Agustos 2003 tarihinde kurulan HSBC Portfoy Yonetimi A.S., 06 Subat

2004 tarihinde faaliyet izni alarak ¢aligsmalarina baglamistir.

2005 yilinda Anadolu Hayat Emeklilik A.S. ile yapilan anlasma ile 2 adet
emeklilik fonu portfoyiiniin yonetimini iistlenilmistir. Ayn tarihte isletme

Bankacilig1 kurulmustur.

HSBC Bank A.S. 2010 yil1 sonuna kadar lilkemizde yapacag: yatirimlarla
organik biiyiime plan1 hedefini agiklamistir. Biiylime hedefleri arasinda bu
donem igerisinde 280 yeni sube agmak ve 4000 kisiye daha istthdam

saglamak da yer almaktadir.

HSBC Portfdy, 2007 Mayis ayi itibariyla ikisi A Tipi, besi B Tipi ve ikisi de
Varlik Yonetimi Hizmeti Fonu olmak iizere 9 adet fonun yonetimini yapmaya
baslamistir. HSBC Bank A.S. Faktoring kurulmustur. Advantage pazarlama
platformuna Uye olan Tekstilbank ve Halk Bankas: ile kredi kart1 pazarinda
ortaklik anlagsmalari imzalanmistir. Buna gore, Tekstilbank ve Halk

Bankasi miisterileri, Advantage 6zelligi kazanan kredi kartlar ile artik

binlerce noktadan taksitli ve ddiillii aligveris yapabilecektir.

Ozel 6deme segenekleri ve ddiillii alisveris imkanlari ile Tiirkiye'de kredi
kart1 kullanim aligkanliklarini1 degistiren ve birgok ilke imza atan HSBC

Advantage 10'uncu yilin1 doldurmustur.

HSBC 2009 yilinda farkli alanlarda kazandig: ddiillerle adindan s6z
ettirmistir. Global Finance Dergisi HSBC'yi Tiirkiye’nin "En lyi Bireysel
Internet Bankas1" secerken, Altin Oriimcek &diillerinde de HSBC iki ayri
dalda "Halkin Favorisi" 6diiliinii kazanmistir. HSBC ayn1 zamanda
Euromnoney dergisi tarafindan 3'lincii defa Diinyanin En Degerli Bankacilik

markasi se¢ilmistir®.
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4.3 HSBC Tiirkiye’nin 2010 sonu rakamlari

Bankacilik sektdriinde sube ve personel sayist son bir yillik donemde 6.975 kisi
artarak 184.205 kisiden 191.180 kisiye, sube sayis1 ise 485 adet artarak 9.581’den
10.066’ya ylikselmistir.

HSBC ‘de ise bu artis;

Tablo 2. Personel ve Sube Verimlilik Oranlar1 (2009-2010)

Eyliil Eyiil Degisim

2010 2009 12 ayhk
Personel ve Sube Verimlilik Oranlan Bin TL Bin TL %o
Personel Sayis! 6.511 6.665 (2.3)
Personel Bagina Toplam Gelir (*) 226 261 {13,5)
Personel Bagina Net Kar (%) 38 45 (15.1)
Personel Basina Toplam Gider (*) 142 134 57
Personel Bagina Personel Gideri (*) 62 58 6.9
Personel Bagina Krediler 1.460 1.308 11,6
Personel Bagina Bir. Kred. ve Kredi Kart. 752 754 (0,3)
Personel Bagina Mevduat 1.440 1.338 7.7
Sube Sayisi 335 334 0.3
Sube Basina Toplam Gelir (*) 4.387 5210 {15,8)
Sube Bagina Net Kar (*) 739 894 (17.3)
Sube Basina Toplam Gider (*) 2.757 2676 3.0
Sube Basina Personel Gideri {*) 1.211 1.162 42
Sube Basina Krediler 28.367 26.097 8,7
Sube Bagina Bir. Kred. ve Kredi Kart. 14.609 15.047 (2.9
Sube Bagina Mevduat 27.989 26692 4.9
Sube Basina Personel 19 20 {(2,8)

(*)Craniar karplaynrma yapilabilmesi amaciyla 30 Eylil ve 30EyIGl 2009 tarihleri igin yilliga dénilgririilmilyiir.

seklindedir.

Sektoriin toplam aktifleri 1 trilyon TL’yi asmistir. Bankacilik sektoriiniin aktif
toplami1 2009 yilsonuna gore %20,8 oraninda artarak Aralik 2010 itibariyla 1.007,6
milyar TL seviyesine ulagsmistir. Sektoriin toplam aktiflerinde en hizli biiyiime %8,6
ile y1lin son ¢eyreginde gergeklesmistir. Banka gruplar itibariyla %28,9 ile en

ylksek oranli aktif artis1 katilim bankalarinda gergeklesmistir'*®,
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2010 yilinda sektoriin Tiirk Parasi1 (TP) aktifleri %22,7, Yabanci Para (YP) aktifleri

ise %15,6 oraninda artmistir.

HSBC ‘de ise bu artis;

Tablo 3. HSBC Finansal Oranlar1 (2009-2010)

Eylil  Eyldl

2010 2009
Finansal Oranlar % %o
Krediler / Toplam Akfifler 62,1 62,8
Likit Aktifler / Toplam Aktifler 33,0 32,2
Mevduat / Toplam Pasifler 61,3 64,3
Tulketici Krediler ve Kredi Kartlan / Toplam 1. ve Il. G. Kred. 52,4 60,0
Mevduatin Krediye Déndsme Orani 101.,4 97.8
Top. Men. Ded. ve Al. Sa. Amg. TUr. Fin. Var. / Top. Aktifler 18.4 12,7
Takipteki Krediler / Toplam Krediler 10,5 10,4
AKTIF Getirisi (%) 49 6.5
Ozkaynak Getirisi (%) 28,2 36,0
Toplam Gelirler / Toplam Aktifler (*) 28,8 7.6
Met Kar / Toplam Gelirler 16,8 17.2
Toplam Giderler / Toplam Gelirler 62,8 514
Personel Giderleri / Toplam Giderler 43,9 43,4

(*)0ranlar karplagorma yapilabilmesi amacivla 30 Eylil 2010 ve 30Eylil 2009 tarihleri igin yilliga donitstirilmiigtir.

159

seklindedir™.

4.4 HSBC Bank Tiirkiye’nin Sektordeki Konumunun Degerlendirmesi

HSBC Bank 2006 yilindan itibaren uyguladig: biiylime plan1 ve yaptig1 yatirimlarla
sube ve ATM kanallarini 2 kattan fazla biiyiiterek yurt ¢capinda yaygin bir dagitim
agina; genis bir miisteri taban1 ve kredi kart1 portfoyiine; isletme bankaciligi, sigorta
ve bireysel emeklilik aracilig1 ve faktoring gibi yeni miisteri ve iiriin gruplarina; etkin
ve satig odakli direk bankacilik kanallarina; ileri teknolojiyi kullanan bir sistem
altyapisina; ve saglikli bir mali biinyeye sahip olmustur.

HSBC Bank sektdrdeki konumu itibariyla orta 6lgekli bir banka olarak

degerlendirilmektedir **,
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HSBC Bank’mn Eyliil 2010 tarihindeki aktif biiytikliigline iliskin pazar pay1 % 1,7,

kredi ve mevduatlardaki Pazar pay1 sirastyla % 2,0 ve % 1,6 olarak gerceklesmistir.

2010 yilinin ilk 9 aylik donemi sonunda bireysel kredilerdeki pazar pay1 % 2,2 ve

kredi kart1 alacaklarindaki pazar pay1 da % 5,7°1i seviyelerde olmustur. Kredi kartlar

piyasasinda, toplam kart ve iiye isyeri POS sayilarindaki pazar paylart da yilsonu ile

benzer seviyelerde ger¢ceklesmistir.

2010 yilinin ilk 9 aylik donemi sonunda bankanin fiziki dagitim ag1 Tiirkiye’deki 62
il merkezi ve KKTC’de bulunan toplam 335 sube ve 1.360 ATM’den olusmakta olup

bu biiyiikliikler sirasiyla % 3,6 ve % 5,1°lik pazar paylarina denk gelmektedir.
Sektordeki yatirimlarin da yavaglamasiyla bankanin fiziki dagitim agindaki pazar
paylar1 da genelde 2010 yilinda yatay bir seyir izlemistir.

Asagidaki tabloda HSBC Bank’1n konsolide olmayan bilango ve kar-zarar tablosu

biiyiikliikleriyle finansal olmayan bazi kalemlerinde ilgili tarihlerdeki pazar paylari

sunulmaktadir®®,

Tablo 4. HSBC Pazar Pay1 Biiyiikliikleri (2009-2010)

Eylil Eylal

2010 2009
Pazar Payi Buyiklikleri %% %
Toplam YVarliklar 1,6 1.7
Toplam Krediler 20 23
Toplam Bireysel Krediler 22 33
Toplam Kredi Kart) Alacaklan a7 6,4
Toplam Mevduatiar 1.6 1.8
Top. Men. Ded. ve Al-Sat Amc._ Tir. Fin. Var 1,6 14
Toplam Ozkaynaklar 21 24
Danem Net Kan 1.1 14
Toplam Sube Sayisi 3.6 36
Toplam Kredi Kart Sayisi 5.0 6,2
Toplam POS Sayisi 2.8 3.2
Toplam ATM Sayisi | a1
Toplam Calisan Sayisi 3.8 38
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30.09.2010 itibariyle Sube ve Personel Sayisina Gére Banka Siralamasi su
sekildedir'®;

Tablo 5. Sube ve Personel Sayisina Gore Banka Siralamasi (2010)

Sube |Personel
Banka Sayisi Sayisi

1] Turkiye Cumhuriveti Zraat Eankast A5, 1,340 22,330
2| Turkiye |s Bankasi A3, 1,099 23040
3| Tirkiye Garanti Eankasi A5 791 17,245
A Akbank TA S o6 14,726
Sl Torkive Vakiflar Eankas T.A 0. 247 10,378
6|Yap ve Kredi Bankas A5 8238 14420
7| Torkiye Halk Eankasi A5, BE0| 12895
g|Finans Bank A 5. 461 10,354
9[{Denizbank A.S. 450 7 983
10[ING Bank A S. 334 5924
11 Tark Ekonomi Bankasi A5, 334 hHETZ
12|HSEC Bank A5, 336 6,395
13|Fortis Bank A.S. 294 5,002
14| Sekerbank TAS. 256 3 669
15]lller Bankasi 19 3,024
16| Torkiye Sinal Kalkinma Bankas A5, £ 230
17| Tark Eximbank 2 275
18| Citibank A5, 28 1,957
19 Anadolubank A S 58 1,897
Z20|Eurchank Tekfen A5, 46 72
21 [Alternatif Bank A S. 47 1,009
22| Tekstil Bankasi A5, 44 203
23|IMKB Takas ve Saklama Bankasi A.S. 1 206
24| Deltsche Bank A S 1 296

1Slhttp://www.tbb.org.tr/tr/Banka_ve_Sektor_Bilgileri/Istatistiki_Coklu_Raporlar.aspx?Rid=964
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30.09.2010 Itibariyle Aktif Biiyiikliiklerine Gore Banka Siralamasi su sekildedir'®:;

Tablo 6. Aktif Biiyiikliiklerine Gore Banka Siralamasi (2010)

Toplam
Krediler Met
ve Toplam Diinem Bilanco
Toplam |Alacaklar | Toplam | Ozkayna | Odenmis [Kar/Zarar hsi
Aktifler * Mewiduat klar Sermaye 1 Hesaplar
{Milvon | (Milvon | (Milvon | (Milyon | {Milvon | (Milyon {Milyon
Banka TL) TL) TL) TL) TL) TL}) TL})
1| Tirkive Cumhuriveti Ziraat Bankas A5, 125,882 38,408 102,262 11,327 2,500 913 133,908
2| Tiirkive i Bankasi AS. 117 782 A0,284 Th A4 13,883 4 &00 914| 1G7 BAEZ
3|Tarkive Garanti Bankasi AS. 105,488 434944 65,266 14,4749 4,200 1,005] 414,808
4|Akbank TAS. 49 601 42 610 58,509 14,804 3,000 Q68 130,631
a|Tarkiye Vakiflar Bankas T.AQ. 69,582 36,540 48,420 7 660 2,400 a0a| 120,738
B |vapive Kredi Bankag A5, 66,740 41 025 42 263 8,874 4,347 G639 178,263
7| Tiirkive Halk Bankasi A5 f3,459 34,912 46,840 f,2490 1,260 A1a( 4332490
B|Finans Bank AS. 28,704 18,785 20,353 3,741 1,875 145 138,527
8|Denizhank A5 22,080 14,843 12,2490 2774 716 124 91,442
10{ING Bank A5, 15578 10,953 9163 2012 1,738 48] 115,603
11|Tirk Ekonami Bankas A, 15,287 Y4675 4,359 1,641 1,100 4a 0,674
12[HSBC Bank A3, 14,524 9137 G164 2,561 G52 111 41 563
13|Fortis Bank A5, 12,831 7,771 A0E1T 1,982 1,040 44 3,600
14|Zekerbank T.A S 0,344 5,383 6,446 1,275 A00 ) 64,019
15]|iller Bankasi a.427 A167 1] 571 4971 hid 3,242
16| Tarkiye Sinai Kalkinma Bankas A.S. 7126 3,940 I] 1,114 G00 ]3] 274132
17| Tark Eximbank 6,532 3,600 1] 3,715 2,000 a4 2,207
18|Citibank AS. f,382 2143 3,688 A5F 34 g 31,953
19[Anadolubank AS. 3,824 2,496 2,169 By 600 28 10,280
20|Eurahank Tekfen A5, 3,720 1,337 1,872 442 380 4q 12,193
21 [Alternatif Bank A 8. 3,466 2585 2263 455 300 20 10,300
22|Tekstil Bankas A.S. 1,952 1,422 1,199 473 420 ] 4,421
23|iMkB Takas ve Saklama Bankasi AS. 1,628 12 i] 27T a1 8| 6,638,350
24|Deutsche Bank A.S. 1,516 26 246 361 135 -30 20,781

4.5 HSBC Bank Turkiye’nin Uruin Yelpazesi

HSBC Bank A.S.; bireysel finansal hizmetler, kurumsal, ticari, isletme (SME),

yatirim bankaciligi, hazine ve sermaye piyasalar1 alanlarinda hizmet vermektedir.

Tiirkiye’de verilen hizmetler kisaca su ana bagliklar altinda toplanabilir

163.

1%2http://www.tbb.org.tr/tr/Banka_ve_Sektor_Bilgileri/Istatistiki_Coklu_Raporlar.aspx?Rid=964
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1. Bireysel Bankacilik Hizmetleri:

Banka Karti, Kredi Kartlari, Mevduat Uriinleri, Bireysel Krediler, Odeme ve
Tahsilatlar, HSBC Premier, Finansal Planlama, Sigorta Urlnleri, HSBC Private
Bank.

2. Kurumsal/isletme (SME) Bankacilig::

Krediler, Dis Ticaret Finansmani, Yapilandirilmis Finansman, Proje ve Ihracat
Finansmani, Sendikasyonlar, Bono, Kurumsal Finansman Hizmetleri, Saklama
Hizmetleri, Nakit Yénetimi, Sigorta Uriinleri Mevduat ve Yatirim Uriinleri, Risk

Yénetimi, Uye Isyeri Hizmetleri ve Ticari Kartlar.

3. Yatirim Hizmetleri:

Yatirim Fonlari, Hisse Senedi Islemleri, HSBC Varlik Yo6netimi.
4. Hazine ve Sermaye Piyasalar1:

Hazine Bonosu ve Tahviller, Eurobond, Vadeli Islemler ve Opsiyon Borsasi, Tiirev
Uriinler, Spot ve Vadeli Ddviz Islemleri, Tiim Sabit Getirili Menkul Degerler, Altin
Islemleri, Futures ve Opsiyon Kontratlari, Diger Tiirev Uriinleri, Para Piyasalari

Urdinlerit®,
4.6 HSBC Tiirkiye Bireysel Bankacilik - Express Bankacilik

HSBC Bank Express Bankacilik Kanallari ile 7 giin 24 saat bankacilik islemlerinin

yapilabilmesini saglar. Express Bankacilik Kanallar1'®*;
4.6.1 HSBC Tiirkiye Telefon Bankacilig
4.6.2 HSBC Tiirkiye Bireysel Internet Bankaciligi
4.6.3 HSBC Tiirkive ATM Bankacilig

4.6.4 HSBC Tiirkiye SMS Bankacilig

®http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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4.6.1 HSBC Turkiye Telefon Bankacilig

HSBC Bank Telefon Bankaciligi, miisterilerin tiim finansal islemlerini 7 giin 24 saat,
her yerinden yapabilmelerine olanak tanir.

Miisteri hizmet yetkilisi araciligiyla yapilabilecek islemler:

Para Transferi islemleri, Kart islemleri, Hesap islemleri, Odeme islemleri, E-Ekstre
islemleri, Yatirim islemleri, DSviz Islemleri, Kurlar / Oran islemleri, Giivenlik Ayari

islemleri dir.Sesli Yanit Sistemi ile Yapilabilecek islemler:

Kredi Kart1 ve Advantage Kart Islemleri, Bankacilik ve Hesap Islemleri, Kayip /
Calint1 Kart Bildirimi, Sifre Islemleri, Hisse Senedi, Fon ve Diger Yatirim Islemleri,
Internet ve ATM Bankacilig1 Islemleri, Uriin ve Hizmetlerimiz Hakkinda Bilgi

Hizmetleri,Kampanyalar, Ingilizce MHY dir.

4.6.2 HSBC Tiirkiye Bireysel Internet Bankacilig

HSBC Bank internet Bankacilig ile tiim finansal islemleri 7 giin 24 saat, internet

baglantis1 bulunan herhangi bir yerden yapabilmeye olanak tanir.
HSBC Internet Bankaciligi Hizmetlerinden Yararlanmak Igin:

HSBC Bank Bireysel Internet Bankaciligi'ni kullanabilmek i¢in, HSBC Bank
Internet Bankacilig1 kullanici kodu, parola ve sifresi edinilmesi gerekmektedir.

Kullanici kodu ve sifre almak i¢in 4 alternatif bulunmaktadir;

-HSBC Advantage Kredi Kart ya da HSBC Debit Card ile Aninda Sifre tiklanarak
HSBC Bank Bireysel internet Bankacilig: sifresi alinabilirl79.

-Kullanici kodu ve sifre, herhangi bir HSBC Bank subemizden alinabilir ve HSBC
Telefon Bankacilig1 444 0 111'1 arandiginda sirasiyla 6 ve 2 tuslanarak sifre

kullanima agtirilabilir'®,

®http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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-HSBC Debit Card veya Kredi Kart1 ile HSBC ATM'lerinden olusturulabilir1 79

-HSBC Telefon Bankaciligi 444 0 111'i arayip Telefon Bankacilig sifresi girildikten

sonra sirasiyla 4 ve 4 tuslanarak sifre olusturulabilir.
HSBC Bireysel Internet Bankacilig1 ile asagidaki islemler gergeklestirilebilir;

Para Transferi Islemleri, Kredi Kart1 ve Advantage Kart islemleri, Bankacilik ve
Hesap Islemleri, Sifre Islemleri, Hisse Senedi, Fon ve Diger Yatirim Islemleri,
Internet ve ATM Bankacilig1 Islemleri, Giivenlik Ayari islemleri, Uriin ve

Hizmetlerimiz Hakkinda Bilgi Hizmetleri, Kampanya ve Basvuru islemleri dir.

4.6.3 HSBC Tiirkiye ATM Bankacilig

HSBC Bank'in Tiirkiye genelinde yaygin ATM agi1 sayesinde, HSBC Advantage
Kredi Kart1 ve HSBC Debit Card ile 7 giin/24 saat bankacilik iglemleri
gerceklestirilebilir.

ATM lerden su islemler yapilabilir;

-HSBC Bank ATM'lerinden 7 guin/24 saat para ¢ekilebilir, fatura 6demesi yapilabilir,

kredi kart1 borcu 6denebilir, havale , fon ve doviz islemleri gergeklestirilebilir.

-TL/$/€/E isareti goriinen HSBC Bank ATM'lerinden TL'nin yani sira, giinlilk TL
limit dahilinde USD, Euro veya Pound cekilebilir.

-HSBC Bank ATM'lerinden diger tiim banka kredi kartlar1 ile nakit avans ve sifre

islemleri, banka kartlari ile para ¢cekme ve bakiye sorgulama islemleri yapabilabilir.

-Kredi kartina bagli bir hesap varsa, HSBC Debit Card ile yapilabilen tiim islemleri
HSBC Bank ATM'lerinden gergeklestirilebilir.

-Avantajli faiz oranlar ile Kredi Bagvurusunda ve Kredi Kart1 bagvurusunda

bulunulabilir ve bagvuru durumu sorgulanabilir'®.

1%http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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ATM Express

ATM Express’ler , HSBC ATM’lerinin bir adim daha 6tesine giderek tiim bankacilik
islemlerinin yani sira 7 giin 24 saat boyunca kredi kartiniza ve vadesiz hesaba aninda

para yatirma hizmetini sunmaktadir.

ATM Expresslerden su islemler yapilabilir; (ATM’lerden gerceklestirilen tim

Bankacilik Hizmetlerinin yani sira)
-Hesaba aninda para yatirilabilir.

-Kartlh veya kartsiz yada ekstre barkodu okutularak aninda kredi kart1 borcu

6denebilir.
-Nakit fatura 6demenizi ve mobil yiikleme islemleri gerceklestirilebilir.

-Tiim islemlerin sonunda olugan para {istii ister bozuk para olarak alinabilir ya da

kredi kartina ya da vadesiz hesabza aktarilabilir.

-Kredi kart1 ekstre borcu 12.000 TL 'den fazla ise maksimum 20.000 TL olmak tizere
kredi kart1 ekstre borcu kadar 6deme yapilabilir.

Islem Listesi

Express ATM’ler ve HSBC ATM’lerinden 7 giin 24 saat boyunca yapilabilecek

islemler karth ve kartisz islemler olarak 2 baglik altinda toplanmustir.
1.Karts1z islemler
2.Kartl islemler

HSBC Debit Card ile Yapilabilecek Islemler, HSBC Advantage Kredi Kart1 ile
Yapilabilecek Islemler, Advantage Card ile Yapilabilecek Islemler, Tekstilbank
Advantage Kredi Kart1 ile Yapilabilecek Islemler, Visa/MasterCard Logolu Yabanci
Banka Kartlar Ile Yapilabilecek Islemler, Visa/MasterCard Logolu Yurt I¢i Banka
Kartlar ile Yapilabilecek Islemler'®,

1%http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
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4.6.4 HSBC Tiirkiye SMS Bankacilig
SMS Bankacilig1 ile Gergeklestirilebilecek Islemler ise;
Son Ekstre Bilgisi , Giincel Borg Bilgisi , Nakit Puan , Ugus Puan islemleridir.

Turkcell Hatli cep telefonundan 4477’ ye SMS gonderildiginde, cevap 3310

numarasindan , mesajin gonderildigi cep telefonuna iletilecektir. Bu smsler;

Son Ekstre Bor¢ Bilgimi nasil 6grenebilirim?, Glincel Bor¢ Bilgimi nasil
ogrenebilirim?, Nakit Puan Bilgimi nasil 6grenebilirim?, Ugus Puan Bilgimi nasil

ogrenebilirim? dir'®,

4.7 Miisteri Iliskileri Programlari Yoluyla (Telefon Bankacih@ ve Internet
Bankacihig) Banka Hizmetlerinin Gelistirilmesi ve Pazarlama Stratejilerinin

Belirlenmesi

Finansal sistemin en nemli pargasini bankacilik sektorii olusturmaktadir. Bankacilik
sektorii tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla biiyiiyen bir sektdr olma
yolunda ilerlemektedir. Tiirkiye’de 1990’lardan itibaren, bankalarin faaliyetlerini
gerceklestirebilmek i¢in kullandigi kanallarin artmasi ile gelismis hizmetlerin daha

etkin bir sekilde sunulmasi imkanli hale gelmistir.

Ozellikle son yillarda, teknolojinin de ilerlemesi ile Telefon bankacilif1 ve Internet
bankacilig1 diye adlandirdigimiz online bankacilik kollarinin dogmasi, hem bankalar
hem de miisterileri agisindan yeni kazanglar saglamistir. Bankalarin alternatif hizmet
dagitim kanallarina, telefon bankacilig1 ve internet bankaciliginin da eklenmesi ile

bankalarin faaliyetleri ve kurumsal yapilar1 daha etkin bir diizeye ulagmistir.

Bankacilik sektoriinii, teknolojik gelismelerinde lideri olarak gormek miimkiindiir.

Ornegin, 1999 yilinda yapilan arastirmalara gore, Amerika’da telefon bankacilig1 ve

internet bankaciliginda hizl bir biiytime gézlenmisgtir'®.

®http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/
1% pyun, C.S., Scruggs, L. ve Nam, K. ,Internet Banking in US, Japan and Europe., Multinational
Business , 2002, s:73
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2002 yilinin sonlarina dogru ise artik, Amerika’nin en biiyiik 120 bankas1 miisterileri

i¢in online hizmet verir hale gelmigtir'®.

Belirtilen rakamlara gore ise; 1999°da internet bankaciligin1 10 milyon kisi

kullanmakta iken'®, giiniimiizde de bu rakam 250 milyonu bulmustur.

Online bankaciligin biiytimesine iliskin ¢arpici bir 6rnek ise Finlandiya ile ilgilidir.
2003’de, Finlandiya’da bankalari ile online bankacilik sézlesmesi imzalayan kisi
sayis1 yiizde 55 artis gdstermistir * .Bu bilyiime, Almanya, Norveg ve Isveg gibi
teknoloji diizeyi yiiksek ve gelismis iilkelerde de benzerdir.

Telefon ve internet bankaciliginin diinyada hizla biiyiimesine iligskin daha birgok
ornek vermek miimkiindiir. Ozellikle Avrupa, online bankacilik teknolojisi ve

kullaniminda halen lider durumundadir®®.

Bankalarin sundugu hizmetlerin hizla artmasi sonucunda, bankalar miisterilerine

daha genis, fakli ve diisiik maliyetli iirlinler sunmak zorunda kalmislardir.

Teknolojik gelismelerin de katkistyla, bankalar, miisterileri i¢in diisiik maliyetli,
yenilik¢i ve genis lirlin yelpazesine sahip hizmetler saglayarak, hizla ¢cok kanalll
bankacilik hizmetleri sunmaya gecis yapmuslardir. Telefon ve Internet bankaciligi,
bankalar i¢in cazip oldugu kadar yeni teknolojiyi kabul etmis ve karmasik iiriin ve
hizmet yapisini etkin sekilde anlayabilen miisteriler i¢in de son derece cazip
araglardir. Telefon ve Internet bankaciliginin gelismesinin ve yayginlagmasinin
altinda yatan iki temel sebep vardir. Bunlardan ilki, bankalarin miisterileri i¢in online
hizmetler sunarak dikkate deger oranda maliyet tasarrufu yapmis olmalaridir. Online
bankacilik kanallari, bankalarin {iriin ve hizmetlerini ulastirabilmek i¢in kullandiklar1

en ucuz kanallardir **° .

1% pyun, C.S., Scruggs, , 5:73

1% Barto, G. L. E-banking : New model of banking emerges, Gartner Group.,1999

187 Karjaluoto, H. , Electronic banking in Finland-consumer beliefs and reactions to a new delivery
channel. Journal of Financial Services Marketing. Vol. 6, No. 4, 2002, 5.348

188 Schneider, 1. ,“Is time running out for Internet only banks?”, Bank Systems & Technology,
September, 2001, s.8

169 sathye, M. Adoption of Internet banking by Australian consumers: an empirical investigation.,
International Journal of Bank Marketing., Vol. 17., No.7, 1999, s.325
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Telefon ve internet bankaciliginin gelismesi ve yayginlasmasinda etkili olan
faktorlerden ikincisi ise, bankalarin online olarak hizmet vermelerinin sube sayisini
azaltmis olmasi ve bunun sonucunda da daha az c¢alisanla islemlerini yiiriitme imkani
bulmus olmalaridir. Bagka bir degisle, bankalar, sube agma ve personel yetistirme
masraflarindan biiytik 6l¢iide kurtulmuslardir. Mevcut isleri, daha az sube ve
caligsanla daha iistiin bir performansla sunma imkani yakalamislardir. Online
bankaciligin daha az zaman ve ¢aba aldig1 gercegi ise miisterilere empoze edilmeye
calisilmistir. Boylece, zaman ve mekan 6zgiirliigii gibi esneklikler ile maliyet
tasarrufu, online bankaciligin gelismesinin ve yayginlasmasinin altinda yatan ana

nedenler olarak goriilebilmektedir™.

Temel olarak, Telefon ve internet bankaciliginin ve online kanallarin giicii
azimsanamaz niteliktedir. Giiniimiizde, Telefon ve Internet bankaciliginin hizla
gelismesinde ve yayginlagsmasinda etkili olan unsurlar1 sadece yukarida belirtilen

faktorlere sinirlamak imkansizdir.

Kiiresel arenada, bankacilik hizmetlerinin online olarak verilmesini saglayan pek ¢ok
unsur yer almaktadir. Baska bir degisle, bankalar1 online hizmetler sunmaya iten bir

takim hareketlenmeler ve degisimler s6z konusudur.

Teknolojinin ilerlemesi ve ekonominin kiiresel bir boyut kazanmasi, miisteri talep ve
arayislarin1 da hizlandirmistir. Her gecen giin daha da gelisen teknoloji, miisterilere

daha farkli iiriinler ve hizmetler sunulmasini kaginilmaz hale getirmistir.

Ornegin, énceden havale yapmak icin banka subelerinin kullanilmas1 zorunlulugu,
bugiin bu islemin Telefon ya da Internet vasitastyla online olarak yapilabilmesi ile
ortadan kalkmustir. Telefon ve Internet bankacilig1 sayesinde, bankalarin sundugu

hemen hemen bitiin hizmetler online olarak yurutilebilmektedir'™.

0 Robinson, T. Internet banking: still not a perfect marriage, informationweek.com., April
17,2000, s5.104

"1 Giglio, V. Privacy in the world of Cyberbanking: emerging legal issues and how you are
protected. The secured Lender, March/ April, 2002,s.50
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Bu hizmet kanallar1 sayesinde, para transferi, kredi karti islemleri, hesap analizleri,
odemeler, doviz islemleri, yatirimlar, bagvurular ve kisisel islemler online olarak

yapilabilir diizeye gelmistir.

Online bankaciliktaki en 6nemli hususlardan biri olan giivenlik konusunun etkin bir
diizeye getirilmesi de miisteri taleplerinden birisidir. Bunu saglamak i¢in bankalar

farkli giivenlik sistemleri bulmakta ve bunlar1 uygulamaya koymaktadirlar.

Ornegin, “keylogger” programlarina kars: giivenligi saglamak amaciyla “keypad”

(mini klavye) uygulamasi devreye alinmistir.

Bankalarin online sisteme ge¢melerini saglayan bir bagka etken de, bankalar

arasindaki rekabetten ileri gelmektedir.

Gelisen teknoloji ve miisteri talepleri sonucunda, bankalar miisterilerini ellerinde
tutabilmek i¢in yeni hizmetler ve iirlinler gelistirmek zorunda kalmiglardir. Yeni ve
glincel giivenlik onlemleri, isletmeler arasi islemlerinin online yapilabilmesi gibi
diger bankalardan farkli hizmetler sunarak, rekabetci iistiinliik yakalamaya

caligmaktadirlar.

Bankalar1 online hizmet vermeye ve online hizmetlerini gelistirmeye iten bir bagka
sebep ise, bankalarin maliyetlerini diisiirmek ihtiyaci i¢erisinde olmalaridir. Bu
nedenle, Internet bankacig1 daha verimli galisabilmeyi saglayan bir sistem olarak
karsimiza ¢ikmistir. Bankalarin online hizmetler sunmalari, islem maliyetlerinin

azalmasini saglamistir'™.

Ornegin, elektronik fon transferi (EFT), bankalarin fatura maliyetinde gozle goriiliir
bir azaltma yaratmistir. Online bankacilik sayesinde sube agma maliyetlerinin

ortadan kalkmasi bu duruma verilebilecek en kesin ornektir.

Ozetle, bankalar, maliyet, zaman ve yer esnekligi kazanabilmek, daha etkili ve
verimli rekabet edebilmek, miisteri talep ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in online

hizmetler sunmaya baslamislardir.

"Giglio, 2002: 5;50
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Tiirkiye’de online bankacilik ve gelisimi;

Turkiye’de de bankacilik sektdrii, hizla biiyliyen bir sektor olma yolunda
ilerlemektedir. Son yillarda, ekonominin kiiresellesmesi ile rekabetin yogunluk
kazanmasi, birgok 6zel Tiirk bankasini miisteri memnuniyetini artirabilmek i¢in daha
kaliteli hizmetler ve yenilikci Uriinler sunmaya itmistir 2. Bankalar, bu hizmet ve
tiriinleri sunabilmek i¢in farkli hizmet dagitim kollar1 gelistirmislerdir. Boylelikle,

1997°den itibaren bir ¢ok Tiirk bankasi, biitiin hizmetlerini online hale getirmistir .

Bankalarin varliklarinin artmasi toplam yatirimlardaki 6nemli bir artis1 ifade
etmektedir. Gliniimiizde, 70’in lizerinde kamu ve 6zel kesim bankanin toplam 7370
civarinda subesi mevcuttur ve 2001 y1li rakamlarina gore 166,000 kisiyi istihdam
etmektedir191. Tiirkiye’deki bankalar sadece sayisal olarak degil, teknolojik diizey
ve yeni hizmetler sunmasi agisindan da biiyiik bir gelisme gostermistir. Tiirkiye’de
bankacilik sektoriinii, teknolojik geligsmelerin lideri olan bir sektdr olarak gérmek

mumkundurt™.

Tirkiye’de bankacilik faaliyetleri, 1987 ye kadar sadece subelerle sinirli kalmistir.
Elektronik bankaciliga gegis ilk kez Tiirkiye Is bankas: sayesinde olmustur. Banka
misterileri igin ATM’leri kullanima aktarmasi ile belirli bankacilik islemlerinin
elektronik olarak yapilabilmesi yolunda ilk adim atilmistir. 1996 yilindan itibaren ise
bir¢ok banka, telefon ve POS gibi alternatif bankacilik kanallarini kullanmaya
baslamistir. Dolayistyla bu tarihler arasinda; ATM, POS ve telefon bankaciligi
gelisme gdstermis ve yayginlasmistir. 1997°de Internet’i kullanarak, internet
bankaciligmin Tiirkiye’ye getirilmesi yine Tiirkiye Is Bankast tarafindan

172

gerceklestirilmigtir'”.

Daha sonra Garanti Bankasi, Osmanli Bankasi, Pamukbank, Akbank ve Yap1 Kredi
gibi bankalar online hizmetler sunabilmek igin Internet Bankaciligin alternatif olarak

kullanmaya baslamislardir.

2 yavas, U., Bilgin, Z. ve Shemwell, D. J. Service quality in the banking sector in an emerging
economy: a consumer survey. International Journal of Bank Marketing., No.15, 1997, s.217

173 Polatoglu, V.N. ve Ekin S., An empirical investigation of Turkish consumers’ acceptance of
Internet banking services. International Journal of Banking. Vol. 19, 2001,s.157
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Bu sistemi uygulamaya koyabilmek icin, bankalar éncelikle kendilerine ait Web
sayfalar1 olusturmuslar ve bu sayfalar araciligi ile bankacilik islemlerini online
olarak sunma imkanini yakalamislardir. Online bankaciliga ge¢isi saglayan biitiin bu
stireg, teknoloji alt yapis1 giiglii ve maddi imkanlar1 elverisli olan bankalarin diger
bankalardan daha hizli olarak bu sisteme gegmelerinde etkili olmustur. Bankalar
Telefon ve Internet bankaciligi sayesinde, zaman, maliyet ve yer esnekligi kazanarak
rekabette avantaj elde etmislerdir. Buna ek olarak, bankalarin miisterilerine online
hizmetler vermeye baglamalari, bankalari, daha farkli {iriin ve hizmetler gelistirmeleri

ve giivenlik prosediirlerini artirmalar1 yolunda yeni arayislara itmistir.

Tiirkiye’de internet bankacilifina gegiste ve online bankacilifin yayginlasmasinin
ontinde bir takim engeller mevcuttur. Online bankaciligin daha genis kitlelerce
kullanilamamasinin ya da yayginlasmamasinin 6niindeki en biiyiik engellerden birisi,
kisilerin bilgisayar veya bilgi sistemleri okur-yazarliginin yeterli derecede

olmamasidirt™.

Banka miisterilerinin, online bankacilik hizmetlerinden gerektigi gibi
yararlanamamasindaki en 6nemli neden olan bilgi sistemleri konusunda yetersiz
olmalar1 sorunu, bankalarin bu sistemlerin nasil kullanilacagina dair gerekli bilgileri
sunmalart ile ortadan kalkmaya baglamistir. Ancak, halen demografik 6zellikler
kisilerin bu sistemi etkin diizeyde kullanmasinda etkili olmaktadir. Tiirkiye’de online
bankaciligin kullanim diizeyini belirleyen bir baska faktor olarak ise Internet’in

kullanim oranini gorebiliriz.

Internet bankaciligini kullanan ticari bankalarin bir ¢ogu, subesiz bankaciliga gecis
yapma yolunda ilerlemektedir. Kurumsal yapilarina online bankacilig1 gerektigi gibi
oturtabilmis bankalar, subesiz bankacilik adina 6nemli geligsmeler gostermis
olacaklardir. Subesiz bankacilik anlayis1 ya da baska bir ifadeyle online bankacilik,
islem maliyetlerinin 6nemli derecede diismesi ve hizmet kalitesi ile performansinin
ayn1 boyutta artmasi ile saglanabilir. Online bankaciligin istenilen kullanim diizeyine

gelmesi icin daha uygun ve yenilik¢i hizmetler verilmesi kaginilmazdir.

4polatoglu ve Ekin, 2001: 156
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Ancak, Tiirkiye’de, banka miisterilerinin verilen online hizmetler ve bu hizmetlerin
nasil kullanilacagina dair bilgilendirilmesi ve online hizmetleri kullanmaya tesvik

edilmesi gerekmektedir.

Online bankaciliktan etkin bir performans saglayabilmek i¢in, 6ncelikle bankalarin
alt yapisinin giiclii olmasi sarttir. Bankalarin, bilgi sistemlerine sahip olmanin toplam
maliyetini bilmeleri gerekmektedir. Bu maliyetleri; donanim, yazilim, bakim-onarim
(teknik destek), egitim ve alt yapt maliyetleri olusturur. Alt yapi maliyeti; kablo
maliyetini, networkun paylastigi donanim maliyetini ve sistemin kurulmasinda

kurulum maliyetini icermektedir.

Ornegin, Garanti Bankasi, mevcut alt yapisi ile, elektronik ticaret igin bankacilik
hizmeti saglamaktadir. Ayrica, Garanti Bankasi, Tiirkiye’deki Internet kullanicilarina
yiiksek kalitede Internet hizmetleri saglayarak, bu pazarda 6nemli bir yere sahiptir.
Buna ek olarak, Garanti Bankasi, Tiirkiye’de hizla artan Internet kullanicisindan

onemli bir avantaj elde etme imkan1 saglamigtir.

Gortldiigi tizere, Garanti Bankasi bilgi sistemleri alt yapisinin gii¢lii olmasi

neticesinde, online hizmetlerden biiyiik avantajlar elde etmistir. Tiirkiye’de online
bankaciliga geciste etkili olan en temel unsurlarin basinda, internet kullanim orani
gelmektedir. Son yillarda Tiirkiye’de bilgisayar ve Internet fiyatlarindaki diisiisle,

Internet kullanicisi orani da artmaktadir.

Ozetle, Tiirkiye’deki bankalarin teknolojik gelismeler dogrultusunda, yeni hizmetler
sunma ve maliyetlerini azaltarak daha verimli bir sekilde rekabet etme arayislari
icerisinde olmalari, alternatif bankacilik kanali olan online bankaciliin gelismesini

ve hizla yayginlagmasini saglamistir'”.

Online bankacilik hizmetlerinin kullanimin1 etkileyen faktorler;

Banka miisterilerini, sube bankacilig1 yerine Internet bankaciligmi kullanarak, online

hizmetlerden yararlanmaya iten bir takim unsurlar mevcuttur.

7> Tezei, E. , Dijital boliinme ve ortaya ¢ikardigi sonuglar. http:// www.egm.gov.tr/sempozyum 2003.
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Bu faktorler, banka miisterilerini, online bankaciligi kullanmay1 kabul etmeye iten
faktorlerdir.”Consumer Acceptance of Online Banking” isimli ¢aligmada yapilan
arastirmalar dogrultusunda, miisterilerin online bankacilig1 kabul etmelerini etkileyen
alt1 tane faktor saptanmistir. Bu modele gore; kullanilabilirlik, kullanim kolaylig1 ve
memnuniyetin nasil algilandigi, banka miisterilerinin online bankacilik hakkindaki
bilgi diizeyleri, giivenlik ve gizlilik ile Internet baglantisinin kalitesi miisterilerin

online bankaciligi kabul etmesini etkileyen faktorlerdir™

Algilanan Kullanilabilirlik (perceived usefulness): Bu faktor bilgi sistemlerinin
kullanilmasini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Algilanilan kullanilabilirlik ile ifade
edilen, bir kisinin, belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini artirabilecegine
olan inancidir. Dolayisiyla, kisinin online bankacilig kullanarak, bundan bir fayda
elde edecegi ya da is performansinin artacagi inancina sahip olmasi, bu sistemi tercih

etmesini belirlert”.

Algilanan Kulanim Kolaylig1 (perceived ease of use): Bu faktor online hizmetlerin
kullanilmasini etkileyen en 6nemli faktorlerdendir. Bu unsurla anlatilmak istenilen,
kisinin belirli bir sistemi kullanarak, daha az ¢aba harcayacagina olan inancidir.
Miisterilerin, online bankacig1 kullanmasinin altinda yatan etmenin, online

bankaciligin kullanim kolayliginin oldugunu ifade eder.

Algilanan Memnuniyet (perceived enjoyment): Algilanan memnuniyetle ifade edilen,
bilgisayar1 kullanmanin tatmin etme derecesidir. Online sistemleri kullanmanin igsel
bir motivasyon oldugundan bahsedilmektedir. Bu faktor, direkt olarak kisinin
bankacilik islemleri i¢in bilgisayar1 kullanma niyetini ifade eder. Yapilan
arastirmalar gore, bu faktorle, sistemin kullanimi arasinda pozitif bir korelasyon

saptanmugtir '”® .

17 pikkarainen, T., Pikkarainen, K., Karjaluoto, H. ve Pahnila, S. (2004). Consumer acceptance of
online banking: an extension of the technology acceptance model, Vol. 14, No. 3, (5.224-235).

" Davis, F. D. Perceived usefulness, perceived easy of use, and user acceptance of information
technology, MIS Quarterly, September, 1989, 5.320

8 Moon, J. W. Ve Kim, Y. G. , Extending the TAM for a world wide web context, information &
management, Vol. 38, 2001, s.219).
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Online bankacilik ile Tlgili Bilgi Diizeyi (information on online banking): Online
bankacilik hizmetleri, bir ¢ok banka miisterisi i¢in yeni bir tecriibedir. Miisterilerin
online bankacilik hakkindaki bilgi diizeyleri, online bankacigin kullanim oranini
etkilemektedir. Arastirmalara gore, banka miisterilerinin, online sistemin avantaj ya
da dezavantajlarinin ve saglayabilecegi imkanlarin farkinda olmadiklar tespit

edilmistir'”

Giivenlik ve Gizlilik (Security and privacy): Bankacilik alaninda yapilan
arastirmalara gore, online bankaciligin kabul edilmesini etkileyen en 6nemli faktorler
giivenlik ve gizliliktir. Ayrica, yapilan bir bagka arastirmada, banka miisterilerinin
cogunun online bankacilik alanindaki giivenlik risklerinin neler oldugunu tam olarak
bilmedigi, ancak bu risklerin farkinda olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Buna ek olarak,
kisilerin bankalarina giivenlik konusunda fazlasiyla giivendikleri de arastirmanin bir
baska carpici sonucudur. Genel olarak, birgok banka miisterisi, internet {izerinden
kredi kart1 bilgisi gibi 6zel bilgileri vermeyi istememektedir. Miisterilerin,
teknolojiye ve online bankacilik hizmetlerine giiven diizeyleri, bu sistemleri

kullanmalarini etkilemektedir.

Internet Baglantisinin Kalitesi (quality of Internet connection): Online bankaciligin
kullanilmasim etkileyen bir baska unsur ise, Internet baglantisinin kaliteli olmasidur.
Bu faktdr internet baglantisinda, sunucunun hizi ile de ilgilidir. Uygun bir Internet
baglantisina sahip olmadan, online bankaciligin kullanilmas1 da imkansizdir. Bu
nedenle, online bankacilik i¢in en énemli gereksinimlerden birisi de Internet

baglantisi ile ilgilidir.

Arastirmaya gore, kullanilabilirlik, kulanim kolaylig1 ve memnuniyetin nasil
algilandigi, banka miisterilerinin online bankacilik hakkindaki bilgi dizeyleri,
giivenlik ve gizlilik ile internet baglantisinin kalitesi banka miisterilerinin online

bankacilik hizmetlerini tercih etmesini belirleyen ana faktorlerdir .

195athye,1999: 327
180 Roboff, G. ve Charles, C. ,Privacy of financial information in cyberspace: banks addressing what
consumer want, Journal of Retail Banking Services. No. 3, 1998, s.51-56
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Tirkiye’de online bankacilik hizmetlerinin kullanimai;

Bankalarin gelistirdigi yeni {iriin ve hizmetlerin basarili olabilmesi, bir takim
faktorler ve Ozellikler gerekmektedir. “Turkish Customers’ Acceptance of Internet
Banking” adli makalede yapilan arastirmalar sonucunda, Tiirkiye’de Internet

bankaciliginin gelismesini ve yayginlagsmasini etkileyen bir dizi faktor belirlenmistir.

Makalede sOzii edilen faktorler; mukayeseli Ustunliik (relative advantages),
goriilebilirlik (obsevability), tecriibe edilebilirlik (trialability), karmasiklik
(complexity), uyumluluk (compatibility), algilanan risk (perceived risk), grup tipi
(type of group), karar tipi (type of decision) ve pazarlama faaliyetini (marketing

effort) icermektedir.

Mukayeseli Ustiinliik: internet bankacilig1 hizmetlerinin, fiyat, uygunluk ve
performans vasitasiyla subeli bankacilik ve diger alternatif kanallar ile
kiyaslandiginda gorece avantaj saglamasidir. Ornegin, Garanti Bankasi Internet
vasitastyla yaptigi biitiin bankacilik islemlerinde miisterilerine hi¢cbir maliyet
yiiklememektedir. Gartner Group’un 1999 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore,
elektronik bankaciligin kullanimini etkileyen en 6nemli unsurlarin yer ve zaman
bagimsizligt oldugu tespit edilmistir. Banka miisterileri, fiyat ve uygunluk (yer ve
zaman uygunlugu) agisindan subeli bankacilikla, Internet bankaciligini

kiyasladiklarinda goreli Gistlinliigii agik bir sekilde fark etmektedirler.

Gorulebilirlik: Gortilebilirlik kavramiyla genel olarak ifade edilen , miisterilerin
online bankacilik adaptasyonunu gézlemleyebilme diizeyleridir. Online bankacilik
sisteminin basarili olma sans1, miisterilerin bu adaptasyonun olumlu sonuglarini
gozlemleyebilme diizeylerinin artmasi ile iliskilendirilir. Internet bankaciligin
kullanan miisteriler, online hizmetlerin olumlu etkilerini daha hizli olarak

gOrebilmektedirler'®.

181 Celik, Hakan (2008). What Determines Turkish Customers’ Acceptance of Internet Banking?,
International Journal of Bank Marketing, 26 ,s; 353 - 370
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Ornegin, banka miisterileri, hesap, ddeme ve yatirim islemlerini zamana ve mekana
bagimli olmaksizin her an gérebilmektedirler. Dolayisiyla, online hizmetler

vasitasiyla, bilgi sorgulama islemleri yer ve zamandan bagimsiz yapabilmektedir.

Tecriibe Edilebilirlik: Online banka miisterilerinin, hizmet maliyetinin veya riskin
diisiik oldugunu tecriibe etmeleridir. Internet bankacilig1 hizmetlerinin bir ¢ogunun
ticretsiz yapilmasi ve Tiirkiye’de donanim maliyetlerinin diismesi ile bilgisayarlarin
evlere taginmasi, miisterilerin online hizmetleri kullanmasini saglamistir. Ayrica,
ileride Internet alt yapisinin gelismesi ile, Internet hizmetlerinin de ucuzlamast,

online bankacilik hizmetlerini daha etkin bir sekilde kullanma imkani1 yaratacaktir.

Karmagiklik: Bankalar tarafindan saglanan hizmetlerin yapist ve kullanimi
karmasiklastik¢a, banka miisterilerinin online hizmetleri kullanma oranlar1
diismektedir. Ancak, Tiirkiye’de online banka kullanicilarinin egitim seviyesi
yiikselmeye baglamis ve bilgi sistemleri okur-yazarligi gelismistir. Bunlarin
sonucunda da, bankalarin sundugu karmasik iiriin ve hizmetler anlasilir diizeye
gelmistir. Makalede yapilan istatistiklere gore, kullanicilarinin biiyiik bir
cogunlugunun, online bankacilik hizmetlerini kullanmayi fazla karmasik bulmadigi

belirlenmistir.

Uyumluluk: Uyumluluk ile ifade edilen, yeni iiriin ve hizmetlerin, kisinin ya da
grubun degerleri ve inanglar1 ile uyumlu olmasidir. Istatistiklere gére, internet
bankacig kisilerin guivenlik ve gizlilik beklentilerini tatmin edememekte ve uyum
saglamamaktadir. Bankalar bu uyumsuzluklari ortadan kaldirmak i¢in yeni giivenlik
onlemleri (keypad, anti-viriis programlar1 vs.) gelistirmektedirler. internet
bankaciliginda, kisilerin 6zel bilgilerinin suistimal edilmemesi icin gizlilik esas1

korunmalidir. Bankalar, bu konuda gerekli 6nlemleri almalidir™.

181 Celik, s;353 — 370
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Algilanan Risk: Risk kavrami, finansal, fiziksel ve sosyal riskleri ifade etmektedir.
Online bankaciligin yayginlasmasinin dniindeki en biiyiik engelin, giivenlik riski
oldugu belirtilmektedir. Calismalara gore, Tiirkiye’de gorece biiyiik, taninmis ve
giivenilir bankalar tarafindan saglanan Internet bankaciligi hizmetlerinin, daha az

giivenlik riski tagidigi miisteriler tarafindan ifade edilmistir.

Grup Tipi: Yapilan arastirmalar dogrultusunda, Internet bankaciliginin geng ve
egitim diizeyi yliksek gruplar arasinda daha yaygin olarak kabul gordiigii
belirlenmistir. Istatistiklere gore, 20 ve 39 yas aras1 kesimin yiizde 83’1, iiniversite
mezunlarinin yiizde 82’si, orta ve yiiksek gelir grubunun da yiizde 73’iiniin internet

bankaciligini aktif bir sekilde kullandig: ifade edilmistir.

Karar tipi: Karar tipi ile ifade edilmek istenilen, kisilerin internet bankaciligin1 hangi
amacla kullandigidir. Istatistiklere gore, segilen drneklemin, yiizde 70’inden

fazlasinin Internet bankaciligini bireysel amagcla kullandig: tespit edilmistir.

Pazarlama faaliyetleri: Tiirkiye’de bankacilik sektorii tarafindan yapilan radyo ve
televizyon reklamlarinin diger pazarlama araglarindan daha etkili oldugu yadsinamaz
bir gergektir. Makalede yapilan istatistiklere gére, Tiirkiye’de Internet bankacilig
hizmetlerinin, ylizde 32 oraninda televizyon reklamlarindan, ylizde 27 oraninda
bankalarin Web sitelerinden ve ylizde 27 oraninda da bankalarin subelerinden

Ogrenildigi saptanmistir.

Ozetle, mukayeseli iistiinliik, gériilebilirlik, tecriibe edilebilirlik, karmagiklik,
uyumluluk, algilanan risk, grup tipi, karar tipi ve pazarlama ¢abasi Tiirkiye’de
Internet bankaciliginm kullaniminin miisteriler tarafindan kabul gérmesini ve subeli
bankaciliga tercih edilmesini etkileyen faktorlerdir. Tiirkiye’de Internet
bankaciliginin aktif bir diizeye gelmesi sozii edilen faktorlerin online hizmet sunan

bankalar tarafindan dikkate alinmasi ile gergeklestirilebilir'®,

182Fleming, C. ,Credit unions, Electronic banking, Executives, pricing policies, Market strategy,
Consumer. Credit Union Magazine Madison. Vol. 70,2004,5.90-91
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Bu arastirmalar sonucunda, bankalar tarafindan gelistirilen online hizmetlerin,

bireysel amaclara yonelik olmas1 vurgulanmistir
Online hizmetleri siniflandirirsak;

Giiniimiizde, Internet bankaciligini kullanarak hizmetlerini sunan bankalarin, Web
sayfalarinin etkin bir sekilde tasarlanmis olmasi, bankalara rekabetci avantaj
saglayacaktir. Online hizmetlerin sunuldugu Web sayfalari, islevsellik,
anlagilabilirlik ve kisisellestirilebilme gibi kriterlere gore tasarlanmaktadir. Ancak,
bankalarin Web sayfalar1 temel bankacilik fonksiyonlarini igermelidir. Online olarak
sunulacak hizmetlerin, uygun bir sekilde tasarlanabilmesi, Web sitesinin dogru
sekilde olusturulabilmesi ile miimkiindiir. Bankalarin online olarak sagladig:
bankacilik hizmetlerini, bu hizmetlerin 6zelliklerine gore belirli siniflara ayirmak

mUmkandiires,

Bilgi boliimii, bankanin genel bilgilerinin yer aldigi, elektronik brosiir niteligindedir.
Bu boliim, bankanin tarihgesi, amag ve vizyonu, organizasyon yapisi, istirakleri,
faaliyet raporlar ile finansal tablolar1 ve giincel haberleri icermektedir. Buna ek
olarak, bankalar bu boélimde, online olarak insan kaynaklar1 hizmetleri de
sunmaktadirlar. Ornegin, Garanti bankas1 ve Is bankas1 gibi kurumsallasmis ve Web
sayfasini aktif olarak kullanan bankalar, online olarak is bagvurularin1 kabul edecek
diizeye gelmislerdir. Online sistemin bilgi boliimii, diger boliimlere kiyasla daha az
karmasik ve giivenlik gerektiren bir yapiya sahip olmakla beraber, sistemin diger

alanlari ile siki bir network gerektirmemektedir.

Yonetimsel boliim, banka miisterilerinin hesap bilgilerini edinebildikleri ve takip
ettikleri boliimdiir. Dolayisiyla da, online banka miisterileri bu boliimde rutin
bankacilik islemlerini gergeklestirmektedirler. Ayrica, miisteriler bu boliimde

bankaya hizmet talebinde bulunmaktadirlar'®,

183 Southard, P. ve Siau, K. , A survey of online e-banking retail initiatives. Communications of the
Act, Vol.47, No. 10, 2004, s. 100
184 New Media Age London: E- banking: back to life. Sep 2, s. 25-26
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Yonetimsel boliim, bankanin veri tabani ve alt yapisiyla fazla etkilesim icerisinde
degildir. Buna ek olarak, finansal yazilimlar da yonetimsel boliimiin i¢erisinde yer
almaktadir.

Ornegin, HSBC bankasi, Internet bankaciligina direkt olarak baglanabilmeyi ve
hesap islemlerini indirebilmeyi saglayan “Microsoft Money or Quicken” isimli
yazilimi finansal yazilim olarak kullanmaktadir. Son olarak, miisterilerin finansal
kararlar almalarinda yardimci olan mortgage hesaplayicilar1 da bu boliimde yer
almaktadir.

Islemler boliimii, bankanin temel bankacilik fonksiyonlarinin online olarak
yapilabildigi boliimdiir. Esas olarak bu bdliim, online hizmetlerin en yogun olarak
kullanildig1 ve bunun neticesinde de, firmanin i¢ networku ile etkilesiminin ve
giivenligin en siki oldugu béliimdiir. Ornegin, para transferleri, kartlar, hesaplar,
odemeler, doviz islemleri, hisse senedi, yatirimlar ve sigortacilik iglemleri bu
boliimde online olarak yapilan aktif hizmetlerdir.

Portal boliimiinde, bankanin, finansal ve kamusal bilgi linklerinin yani sira,
yerel ve yabanci isletmeler hakkinda bilgi edinilecek linkler de bulunmaktadir.
Ornegin, hava durumu ve hisse senedi piyasa bilgileri bu boliimden online olarak
ogrenilebilmektedir'.

Diger hizmetler boliimiinde ise, kisisel ayarlar, giivenlik ayarlari, sifre islemleri,
kullanici bilgileri ve site i¢i arama yer almaktadir.

Ancak, teknolojinin gelismesi ile, WAP (Wireless Application Protocol) ‘da
online hizmetlere dahil edilmistir.

Ornegin, Tiirkiye Is Bankast WAP hizmeti olarak, hesap sorgulama, yatirim
islemleri, para transferi, kredi kart1 islemleri ve fatura 6deme gibi hizmetler
saglamaktadir.

Garanti Bankas1 da WAP sistemi ile Tiirkiye Is Bankasi’na benzer hizmetler

sunmaktadir.

84New Media Age London, 2004,s;25
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Online bankaciligin avantaj ve dezavantajlari;

Online bankacilik hizmetleri, hem miisterilere hem de bankalara 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Online bankacilik, bankalarin iglem maliyetlerinde 6nemli bir azalma
saglamistir. Ornegin, para transferinin online olarak yapilabilmesi, ddeme ya da
fatura maliyetlerini diisiirmekte ve bankalarin daha verimli olarak ¢alisabilmesine
imkan yaratmaktadir. Ayni1 zamanda, bankalarin online hizmetler sunmalari,
subelerdeki is yiikiinii de azaltmakta ve islerin daha hizli ilerlemesini
saglamaktadir201 Boylece, bankalar daha fazla miktarda isi, daha hizli
gerceklestirme imkani bulmuslardir. Bu durum sadece bankalar agisindan degil,
miisteriler acisinda da fayda yaratmaktadir. Online bankacilik ile islerin daha hizli
yapilabilmesi, miisterilerin taleplerini, beklenenden daha ¢abuk elde etmesini
saglamaktadir. Buna ek olarak, online bankacilik daha genis bir miisteri kitlesine
hizmet vermede de etkili olmaktadir. Ornegin, subenin giinliik hizmet verme
kapasitesi sinirli oldugu i¢in, alternatif olarak online bankaciligin da kullanilmasi,
daha genis sayida banka miisterisine bilgi ulastirma ve hizmet saglama olanagi

sunmaktadir.

Online bankaciligin bankalara ve miisterilere sagladigi en 6nemli avantajlardan biri
ise, zaman ve yer esnekligidir. Internet bankacilig1 sayesinde, banka miisterileri yedi
giin 24 saat islemlerini gerceklestirebilme imkanina sahiptirler. Online bankacilik ile
miisterilerin subeye gitme zorunlulugu da ortadan kalkmaktadir. Bunlarin yani sira,
Internet bankacilig1, her tiirlii islemin tek bir yerden yapilabilmesi kolayligini da

saglamigtir.

Ornegin, subeli sistemde, ddemelerin, yatirimlarin ve basvurularin farkli yerlerden
yapilmasi, hem miisteriler hem de banka agisindan zaman kayb1 yaratmaktadir. Ayn
zamanda, subeli bankacilik islemlerinin fiziksel olarak yapilmasi, bir takim
aksakliklarin ve problemlerin ortaya ¢ikmasina yol agabilir. Ornegin, kredi kart1
ekstrelerinin, her hangi bir nedenden dolay1 gec¢ kalmasi, miisterilerin 6demelerini

geciktirebilir'®,

184 New Media Age London, 2004: 25
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Bu durum da, banka ve miisterilerine ekstra maliyet yaratabilir.Internet bankaciligi,
bankalara, miisterilerinin kisisel ya da islem bilgilerini saklayabilmesini ve gerektigi
zaman da bu bilgilere hizl1 bir sekilde ulasilabilmesini saglar. Bunlarin yani sira,
online bankacilik, banka miisterilerine daha esnek ve kisiye 6zel bir yap1 da
sunmaktadir. Dolayistyla, “mass customization” yapilmaktadir. Ornegin, miisteri
online islemlerini, kisisellestirilmis bir sayfada yapabilmektedir. internet bankacilig,
yeni pazarlara girme, Uiriin ¢esitliligi saglama ve dagitim kanallarinin
gelistirilmesinde stratejik bir dneme sahiptir. Ayrica, online bankacilikta saglanan
hizmetlerin ¢esitliligi rakiplere gore avantaj yaratan faktorlerden biridir. Sonug
olarak, sube bankaciliginin yani sira, online bankaciliginda kullanilmasi, miisterilere
ve bankalara yer, zaman ve maliyet gibi avantajlar sunmaktadir. Bankalar, Internet
bankacilig1 sayesinde, kiiresel pazarlarda daha verimli ve etkin rekabet etme

imkanina kavusmuslardir.

Online Bankacililigin yayginlagmaya baslamasi, bir takim dezavantajlarin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Internet bankaciligi, sube sayisin1 5Snemli derecede

azaltmistir.

Bunun neticesinde, bankalardaki istihdam edilen is¢i sayis1 da biiylik 6lglide diistis
gostermistir. Dolayisiyla da, online bankaciligin en 6nemli dezavantajlarindan birisi
isci sayisinin azalmasidir. Bunun yani sira, Internet bankaciligi, baz1 hizmetlerin
kisith olarak verilmesine neden olmaktadir. Ornegin, banka miisterileri, online olarak
islem yaptiklarinda, herhangi bir aksakligin ya da problemin ortaya ¢ikmasi ve bu
problemlerin aninda diizeltilememesi, miisteri tatmininin diismesine neden
olmaktadir. Bankalarin, online hizmetlerden fayda yaratabilmeleri i¢in, bu online

hizmetlerin sunuldugu Web sayfalarinin giincellenmesi gerekmektedir.

Bu durum ise bankalara, ekstra maliyet yiiklemektedir. Internet bankaciliginin
yayginlagsmasindaki en 6nemli faktorlerden biri, kisilerin bilgi sistemleri okur-
yazarliginin olmasidir. Bu sistemin, daha aktif olarak kullanilabilmesi i¢in, bankalar

miisterilerinin bilgi diizeylerini artirmak zorundadirlar'.

8“New Media Age London, 2004: 25
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Online sistemlerin yayginlasmasini engelleyen en 6nemli unsur ise giivenliktir.
Banka miisterilerinin online sisteme kars: giivenlik endiselerinin olmasi, Internet
bankaciligmin kullanilmasina direng olusturmaktadir. Ornegin, miisteriler kredi karti
sifrelerinin baskalar1 tarafindan alinmasi ile ortaya ¢ikacak problemleri ¢ozmek i¢in
bankadaki veznedarlarla birebir iletisim kurmak istemektedirler. Banka miisterileri,
Internet bankaciligim kullanmak igin, bankalardan bazi giivenlik taleplerinde
bulunmaktadirlar. Bu taleplerden ilki, banka Web sitesinin giivenilir oldugunu
dogrulayan gecerli bir referans istemeleridir. Ayrica, “dijital sertifika” kullanimi1
yoluyla sorgulama yapilmasini beklemektedirler. Bunlarin yani sira, PIN kodu ve
sifre, viriis korumasi, firewall uygulamalari, dokunmatik ekran veya keypad gibi

glivenligi artirict sistemlerin gelistirilmesini talep etmektedirler'®

“Security for Internet Banking” adli makalede, internet bankaciliginin baz1 giivenlik

gereksinimlerinin karsilanmasi gerektiginin lizerinde durulmustur.

Bu calismaya gore; tanimlama ve dogrulama (identification and authentication),
yetkilendirme (authorisation), givenilirlik (confidentiality), bitunlik (integrity), geri
gevirmeme (non-repudiation), uygunluk (availability), gizlilik (privacy) ve
denetlenebilirlik (auditability) karsilanmas1 gereken giivenlik gereksinimleri olarak

sunulmustur.

Tanimlama ve Dogrulama; bankalarin her bir miisterisi i¢in gelistirdigi, kisilere 6zgii
tanimlamalardir. Bu tanimlamalar, kullanici ad1 ve kullanici sifresini icermektedir.
Yetkilendirme; miisterilerin kendilerine 6zgili tanimlamalariyla, bankacilik
islemlerini kontrol edebilme yetenekleridir. Baska bir ifade ile, kisilerin mevcut
kullanict adi ve sifreleriyle, bankacilik islemlerini yiirtitebilmeleridir. Glvenilirlik;
miisterilerin kisisel bilgilerinin yetkisi olmayan kisiler tarafindan, elde edilmesini

onlemektir.

185 Brooks, R. ve Charles, F. ,Despite online banking boom, branches remain king. Wall Street Journal
(Eastern Edition). New York., ,2003, s. 11

18 Hutchinson, D. Ve Warren, M. (2003). Security for Internet banking. Logistics Information
Management. Vol 16, No.1, s.64
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Biitiinliik; miisterilerin kisisel bilgilerinin yetkisi olmayan kisiler tarafindan modifiye
edilmesini 6nlemektir. Geri ¢evirmeme; miisterilerin, online bankacilik islemlerinin,
banka tarafindan reddedilmemesidir. Uygunluk; online hizmetlerin kesintisiz ve seri
bir sekilde sunulmasidir. Gizlilik; miisterilere ait kisisel bilgilerin yasadis1 ve etik
olmayan sekillerde kullanilmasini engellemektir. Denetlenebilirlik; miisteriler
tarafindan yapilan islemlerin dogru kayitlarda tutulup tutulmadiginin kontrol

edilmesidir.

Tiirkiye’de online bankacilik hizmetlerinde giivenligi artirmak icin bazi sistemler
gelistirilmistir. Ancak online hizmetlerin kullanilmaya baslamasiyla, miisterilerde
yeni talep ve beklentiler igerisine girmislerdir. Giiniimiizde 6nemli olan miisterilerin

giivenle bu hizmetleri kullanabilmeleri i¢in gerekli giivenlik 6nlemlerinin alinmig

olmasidir®®,

4.8 Ornek Banka Incelemesi ile Bankacihk Hizmetlerinin Gelistirilmesine

Iliskin Oneriler - HSBC Yatirim Hizmetleri Ornegi
4.8.1 HSBC Yatirnm Hizmetleri Hakkinda Bilgi

HSBC Yatirim Hizmetleri 7 ana baslik altinda toplanabilir;
a)Yatirim Fonlar1

b) HSBC Yatirim B Tipi Altin Fonu

c¢) Koruma Amagh Yatirim Fonlar1

d) Hisse Senetleri

¢) Hazine Bonolar1 ve Devlet Tahvilleri

f) Eurobond

g) Doviz

¥"Hutchison ve Warren, 2003,s; 67
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Kisaca inceleyecek olursak;
a)Yatirnm Fonlari:

Yatirim Fonlari, yatirimeilardan katilma belgesi karsilig toplanan tutarlarin riskin
dagitilmasi ilkesine dayanarak profesyonel olarak yonetildigi mal

varliklaridir. Tiirkiye'de iki tiir yatirnm fonu vardir'®:

A Tipi Fonlar: A Tipi fonlarda, portfoyiiniin en az %25'lik kisminin, aylik agirlikli
ortalama gz 6nlne alarak, IMKB'de islem géren veya islem gérmesi hedeflenen

sirketlerin hisselerine yatirilmasi zorunludur.

B Tipi Fonlar: B Tipi yatirim fonlart herhangi bir kisitlamaya tabi tutulmamaktadir.

Portfoyii, genellikle bor¢lanma araglarindan olusan fonlardir.
Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir;

. A Tipi yatirim fonlarinda 2 is giinii, B Tipi Likit Fon disindaki B Tipi
fonlarda ise 1 is giinii ihbar siiresi olarak uygulanmaktadir. Thbar siiresi
boyunca, satin almak istenilen ihbarli fonun karsilig: tutarlar, HSBC Bank
A.S. B Tipi Likit Fon’da degerlendirilir.

. Yatirim fonu alim/satim talepleri mesai saatleri igerisinde tiim HSBC Bank
Subeleri’nden, 7 giin/24 saat HSBC Bank Telefon Bankacilig1 444 0 111,
HSBC Bank Bireysel internet Bankaciligi ve HSBC Bank ATM'leri

araciligiyla verilebilir.
. Kiigtik tutarlardaki birikimlerin yatirima doniistiiriilmesine olanak tanir.

. Nakde donme kolaylig1 sunar. B tipi likit fonlar istenilen zaman, ileri tarihli

fonlarda A tipleri 2, B tipleri ise 1 is giinii sonra hesaba aktarilir.

. Risk, yatirim enstriimani ve sektor tercihlerine gore genis bir yelpazede

yatirim olanagi sunar.

. Profesyonel yoneticiler tarafindan yonetilir.

88http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve degerlerimiz/
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b) HSBC ‘Yatirnm B Tipi Altin’ Fonu

HSBC Yatirim B Tipi Altin Fonu ile kiigiik miktarlarla dilediginiz zaman alim-satim

islemi yapabilir Altin fiyatlarindaki degisimlere paralel getiri elde edebilirsiniz.

Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir'®;

. Altin’a kolaylikla yatirim yapma imkani sunar.
. Kiigtik tutarlardaki birikimlerin yatirima doniistiiriilmesine olanak tanir.
. Alim — Satim islemlerinde kolaylik ve saklama giivencesi saglar180.

. Nakde donme kolaylig1 saglar. B Tipi yatirim fonlarinda 1 is giinii ihbar
siiresi olarak uygulanmaktadir. Ihbar siiresi boyunca, satin almak istenilen
thbarli fonun karsilig: tutarlar, HSBC Bank A.S. B Tipi Likit Fon’da

degerlendirilir.

. Yatirim fonu alim/satim talepleri mesai saatleri igerisinde tiim HSBC Bank
Subeleri’nden, 7 giin/24 saat HSBC Bank Telefon Bankacilig1 444 0 111,
HSBC Bank Bireysel internet Bankacilign ve HSBC Bank ATM'leri

araciligiyla verilebilir.
¢) Koruma Amach Yatiriom Fonlar:

Yatirimcinin baglangic yatiriminin belirli bir boliimiiniin, tamaminin ya da baslangi¢
yatiriminin iizerinde belirli bir getirinin, Fon’un i¢tiiziiglinde belirlenen esaslar
cercevesinde, tipine gore belirli bir vadeye bagl olarak yatirimciya geri
ddenmesinin, uygun bir yatirim stratejisine dayanilarak “en iyi gayret esas1”

cercevesinde amacglandigi fonlardir.

Koruma Amacl Yatirim Fonlari, anaparalarina 6nceden belirlenmis oranlarda
koruma saglarken, dalgalanmanin yiiksek oldugu donemler de dahil olmak {izere,
yatirimcilarin riskli yatirim araglarinda gerceklesebilecek getirilere ortak olmasina

firsat veren uzun vadeli bir yatirnm aracidir'®.

188 http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC_hakkinda/vizyon_ve_degerlerimiz/

130



Hisse senetlerine veya diger riskli iiriinlere yatirim yaptiginizda anaparanizin bir

kismin1 kaybetme riski ile karsi karsiya kalirsiniz.

Koruma Amacl Yatirim Fonlari’nda ise anaparaniz veya anaparanizin belirli bir
kismi “en 1yi gayret esas1” ¢ergevesinde koruma altindadir ve olusabilecek getiriye
ortak olursunuz. Yine de, piyasalardaki dalgalanmalara bagli olarak sabit getirili

menkul kiymetler ve mevduat tirtinlerinden daha az performans elde edilebilir'®,
Koruma Amagli Yatirnm Fonlari’nin hedef miisteri kitlesi ;

. Riski almay1 sevmeyen,

. Orta-diisiik risk profiline sahip,

. Alternatif yatirim araglarinin getirilerine ortak olmak isteyen, tasarruf sahipleri

hedef kitle olarak tanimlanabilir.

Koruma Amagch Yatirim Fonlari’nin piyasa ekonomisine katkilari ise;

. Finansal araglarin ¢esitlenmesini saglar,

. Sermaye piyasasina daha ¢ok kaynak aktarilmasina imkan verir,

. Kurumsal yatirimei tabaninin genislemesini saglar,

. Hisse senedi ve tiirev araglar piyasalarindaki islem hacminin artmasina

yardimci olur.
Koruma Amagli Yatinm Fonlarin Cesitlert;
1.Kapah Uclu;
Belirli bir vade i¢in kurulur (6 ay, 1 yil, 2 y1l vb.),
*Fonun talep toplama stireci vardir,

«Sabit sermayelidir'®,
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*Vade bitiminde fon, otomatik olarak bozulur. Yatirimcilarin hesaplarina "anapara +

olusacak getiri" gegilir,
*Koruma sadece vade sonunda gecerlidir.
2.Acik Uglu;
*Fonun sona erdigi bir vadesi yoktur,
*Degisken sermayelidir,
*Yatirimeilar istedikleri zaman katilim belgesi alabilirler,

*Anapara koruma seviyesi, alim ile aninda devreye girer ve bu seviye 12 ay boyunca

gecerli olur.

Acik ve Kapali Uglu Koruma Amagh Fonlar arasindaki farklar ise su sekilde
ozetlenebilir:

Agik Uglu yatirim fonlar1 ayn1 zamanda degisken sermayeli yatirim fonu olarak da
ifade edilebilir. Baska bir deyisle, Acik uclu fonlar yeni katilim belgesi ihrag
ederlerken kapali uglu (sabit sermayeli) fonlar baslangigta ihrag edilen katilma
belgeleri disinda yeni katilim belgesi ihra¢ edemezler. Kapali U¢lu Fonlarda, fonun

sona erdigi bir vadesi vardir, A¢ik U¢lu Fonlarda ise vade yoktur.

Ihra¢ donemi disinda Kapali Uglu Koruma Amagli Fon katilma pay1 belgesi almak
isteyen yeni bir yatirimci, mevcut katilma belgesi sahiplerinden birisinin katilma
belgesini almak suretiyle fona katilabilir. A¢ik Uclu Koruma Amagh Fonlarda ise,

yatirimeilar istedikleri zaman katilim pay1 belgesi alimi yapabilirler.

Kapal1 U¢lu Koruma Amagh Fon’dan ¢ikmak isteyen yatirimeilar, belli bir ceza
odemek kosuluyla fondan ¢ikis yapabilirler fakat bu durumda Fon’un anapara
koruma islevi sadece vade sonunda gegerli oldugu igin devreden ¢ikar. Bu durumda,
piyasa kosullarina bagli olarak, yatirimci anaparanin {izerinde veya altinda getiri

sahibi olabilir'e,
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Acik Uglu Koruma Amagli Fon’da ise anapara koruma seviyesi aninda devreye girer

ve 12 ay boyunca minimum baglangicta taahhiit ettigi seviyede koruma saglar.

Fon deger kazandikc¢a, yeni koruma seviyeleri devreye girdikg¢e, koruma orani

baslangicta acgiklananin (fon fiyati bazinda agiklanir) da iizerine ¢ikabilir. ,

Agik u¢lu koruma amagl fonlar, Kapali U¢lu Koruma Amagli Fonlara gore daha
likittir fakat daha az riskli varliga yatirim yaptig1 i¢in getiriye katilim oranlar1 daha

diistiktiir.

Fon tarafindan hedeflenen anapara korumasi ve anaparanin lizerindeki getiri kesin bir

taahhit niteliginde degildir ve fonun vadesinde gergeklesmeme riski bulunmaktadir.

Yatirimcilar, fona yatirim yapmadan once, fonun, izah namesinde agiklanan

risklerini ve diger 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmalidirlar.
Hedef Kitlesi;

Riski almay1 sevmeyen,

Orta-diisiik risk profiline sahip,

Alternatif yatirim araglarinin getirilerine ortak olmak isteyen, tasarruf sahipleri hedef

kitle olarak tanimlanabilir.

Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir;
Anaparay1 korur,

Farkl1 yatirim enstriimanlarina yatirim yapar,
Kugiik miktarlarla yatirim yapma olanag saglar,
Portfoyiiniiziin risk dagilimini dengeler,

Yatirim fonlarinin sundugu vergi avantajlarini sunar'®.
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d) Hisse Senetleri

Hisse Senedi islemleri IMKB'de islem géren hisse senetlerinin alim/satim ve saklama

hizmetlerini kapsamaktadir.
Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir;

. HSBC Bank A.S. Subeleri, HSBC Yatirim Menkul Kiymetler A.S.’nin

acentesidir.

. HSBC Bank, Seans Salonu olan HSBC Bank Subeleri, HSBC Bank Bireysel
Internet Bankaciligi ve HSBC Bank Telefon Bankaciligi 444 0 111 ile IMKB Hisse

Senedi alim/satim islemlerine aracilik etmektedir.

. HSBC Yatirim’n istirak ettigi hisse senedi halka arz faaliyetlerinden de
HSBC Bank vasitasiyla faydalanilmaktadir.

. Hisse Senedi islemleri, HSBC Bank’in uluslararasi hizmet kalitesi ve HSBC

Yatirim’in uzman destegi ile sunulmaktadir.

. Seans salonu olan subelerde, seanst izleyebilir, borsa islemlerinizi kolayca

gerceklestirebilir, borsaya aninda ulasabilir ve verilen emirleri hemen izlenebilir'®.

e) Hazine Bonolar1 ve Devlet Tahvilleri

Hazine Bonolari, T.C. Hazinesi'nin ¢ikarmis oldugu, bir yildan kisa vadeli, Devlet
Tahvilleri ise 1 y1l ve daha uzun vadeli yabanci para ya da dévize endeksli devlet i¢

borclanma senetleridir,
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Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir;

. Miisterilerden gelen Hazine Bonosu ve Devlet Tahvili alim-satim emirlerini

kendileri adina gerceklestirilir.

. Hazine Bonosu ve Devlet Tahvil ihalelerine miisteriler adina katilinir.

. Hazine Miistesarlig1 tarafindan yapilan tahvil-bono halka arzlarina aracilik
edilir.

. Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 Tahvil ve Bono Piyasasi'nda miisteri

adia i¢in iglem yapilir.

. Hazine Bonosu veya Devlet Tahvilini, vade tarihine kadar elinizde tutarsaniz,

ana paranin ve faizinin size geri 6denmesi garantilidir.

. Hazine Bonosu ve Devlet Tahvillerini, vade sonunu beklemeden nakde
cevrilebilir.
f) Eurobond

Eurobond, hiklimet ya da sirketlerin, kendi tilkeleri disinda kaynak saglamak
amaciyla, yabanci para birimlerinden satisa sunduklari, genellikle uzun vadeli

bor¢lanma araclaridir.

Eurobond'larin para birimi genellikle Amerikan Dolar1 (USD)'dir. Bununla birlikte
Euro, Japon Yeni, isvicre Frang: ve diger ddviz cinsleri {izerinden ¢ikarilan

Eurobond'lar da vardir.
Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir;
. Vade genelde 5-30 yil arasindadir.

. Kupon faizi sabit ya da degiskendir. Alt1 ayda bir ya da yilda bir 6demeli

olabilir®,
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Genellikle uzun vadeli olarak ihrag¢ edilmesine ragmen, vade sonu

beklenmeden nakde ¢evrilebilir; nakde ¢evrilecegi tarihteki piyasa kosullar

gegcerlidir. Faizlerin diistiigii bir piyasada beklenenden fazla getiri elde edilebilirken

tam tersi de olabilir.

Genellikle hamiline yazil1 olarak ihrag edilirler ancak fiziki teslim miimkiin

degildir.

Als satis kotasyonlar1 arasindaki fark, ihracin likiditesine ve islem hacmine

bagli olarak degisir.
Valorlerde standart islem tarihi +3 is glintidiir

Bankamizda Eurobond satarken minimum rakam sinirlamasi 10,000 USD ve

muadili; katlar1 ise 1,000 USD ve muadili olarak belirlenmistir.

YP ve YTL mevduat faizlerinin diistiigii bir ortamda yiiksek getirili bir

yabanci para yatirim aracidir.

Genellikle uzun vadeli olarak ihra¢ edilmesine ragmen, (nakde ¢evrilecegi
tarihteki piyasa kosullar1 lizerinden) vade sonu beklenmeden nakde

cevrilebilir.
Kismi vergi avantaji bulunmaktadir.

Eurobond'lara kolayca yatirim yapilabilir, Banka Subeleri'nden Eurobond

alim, vade tarihlerinde kupon karsilig1 faiz tahsil etme ve vade sonunda da ana paray1

tahsil etme islemlerini gerceklestirilebilir.

g) Doviz

Dévize yatirrmda uzmanlik, kurlarin ve parite degisimlerinin izlenmesi, gerektiginde

eldeki birikimin hizli bir bi¢imde baska doviz cinsine doniistiiriilerek kazang elde

edilmesi demektir'e®
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Ozellikleri ve kolayliklar1 sdyle siralanabilir;

. Doviz piyasalar ve kurlar hakkinda danigmanlik verilmektedir.

. Amerikan dolarinda ayn1 giin valorlii transfer islemi gergeklestirilmektedir.

. Her doviz cinsine vadeli hesap ve degisik vadelere mevduat yapma olanagi
sunulmaktadir.

. Capraz kurlardan islem yapma olanagi saglanmaktadir.

. Doviz alis ve satis islemlerinde internet, telefon ve ATM gibi alternatif

kanallarimizi kullandiginizda hem zamandan kazanir, hem de avantajlhi

kurlarimizdan yararlanilmaktadir'®.

HSBC, bireysel miisterilerine istedikleri alanlarda varliklarmi degerlendirebilmeleri
icin ¢esitli imkanlar sunmaktadir. Bankanin tiim miisterilerine profesyonel yatirim
uzmanlari tarafindan, risk ve getiri beklentilerine uygun olarak, birikimlerini finansal

piyasalarda degerlendirilmesi kolaylig1 saglanmaktadir.

4.8.2 Ornek Banka Incelemesi ile Bankacihk Hizmetlerinin Gelistirilmesine

Iliskin Oneriler

1) HSBC sagladigi bu miisteri danigmanligi destegi ile, miisterilerine en
uygun portfdy yoOnetimi hizmetinin sunulmasin1 ve kullandirilmasini

amaclanmalidir.

2) HSBC Portfoy Yonetimi A.S., diinya genelinde yatirim fonlar1 ve portfoy
yonetimi hizmeti veren HSBC Grubu'nun varlik yonetimi deneyimlerinin

15181nda hizmet vermelidir.
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3) Tabii ki finansal piyasalara yatirnm yapan her enstriiman gibi sunulan
varlik yonetimi hizmeti de belirli piyasa riskleri tasimaktadir.Dolayisiyla;
HSBC’ nin sundugu bu hizmet, vade ve doviz cinsleri, likidite ihtiyaglar1 ve
kisisel beklentiler dogrultusunda miisteriye Ozel ¢oziimler sunan degisik

bircok ¢esit portfdyden olusmalidir.

4) HSBC bu hizmetinde temel olarak, profesyonel ve dogru piyasa
zamanlamasiyla aktif yonetim ve portfoy ¢esitlendirmesi yolunu kullanip

riskin minimize edilmesini saglamalidir.

5)Portfoy performansinin ayrintili bir sekilde degerlendirilebilmesi igin,
portféyiin performansi, diger yatirim alternatifleri ile karsilastirmali olarak

raporlanmalidir.
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SONUC

Guntmuzde Ulkelerin ekonomilerinde en nemli yere sahip olan kurumlar
bankalardir. Bu 6nem; bankalarin ellerinde atil mevduat bulunduran kisiler ile, bu
fonlara ihtiyaci olan kisiler arasinda bir aracilik hizmeti yapmalarindan
kaynaklanmaktadir. Tabi ki, aktif olarak nakit kullanim ihtiyact duymayan fon
sahipleri ve nakit ihtiyaci olan kisiler arasindaki aracilik hizmeti sadece iilke sinirlari
ile de kisith degildir. Uluslararasi sektdrde de ayni fonksiyonlar yine mevduat kabul
eden bu bankalar tarafindan yerine getirilmektedir. Ekonomilerin disa agilma siireci
hizlandikca da buna bagli olarak iilkelerin ekonomisinde bankalarin 6nemi ve

bankalara duyulan ihtiya¢ olduk¢a artmaktadir.

Bankacilik sektorii hizla gelismekte ve yeni teknikleri kullanmaktadir. Giiniimiizde
klasik bankacilik anlayisinda degisiklikler meydana gelmektedir. Ayrica, bankacilik
sektorli disinda da degisik finansman kuruluslar1 ve tiirleri ortaya ¢ikmakta ve bunlar

bankalar icin ciddi rakipler haline gelmektedir.

Bankaciligin gelismis oldugu iilkelerde bu olusumlar gergeklesirken, son yillarda
Turkiye'de de benzeri olusumlar hizli bir sekilde meydana gelmektedir. Bu nedenle
artik bankalarin miisteri bulmasi1 ve mevduat toplamasi da zorlagsmistir. Miisteriler
kendilerine en ¢ok getiriyi saglayacak olan finansman kuruluslarini kiyaslamaya ve
buna gore tercihte bulunmaya baslamislardir. Bundan dolay1 artik bankalar oldukga
rekabetli bir ortama girmis ve gerek reklamcilik sektoriiyle gerekse de mevcut
miisterilerini memnun etmeye yonelik ¢esitli promosyonlariyla mevduat sahiplerini

ellerinde tutmaya caligmaktadirlar.

Bu durum, bankacilik sisteminin klasik isleyis tarzin1 degistirmis ve yeni
hizmetlerin, yeni tekniklerin ve degisik olanaklarin miisteriye sunulmaya baslamasini

saglamistir.

Uluslararasi ve dahili islemlerde siiratin 6nem kazanmasi, banka sayisinin ve
banka dis1 finansman olanaklarinin ortaya ¢ikmasi, biitiin diinyada oldugu gibi,
iilkemizde de bankalar arasinda ve bankalar ile diger finansman kuruluslar1 arasinda

stiregelen rekabeti artirmistir.
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Miisterilerin bankaya gelerek, kredi ve hizmet talep etmesi yani sira artik
bankalarda, piyasada miisteri arastirmasina ve kredi hizmet talebi yaratmak igin

miisterilere gitmeye baslamislardir.

Son yillarda bilgi islem, yeni teknolojik yontemler, baski teknolojisindeki
gelismeler pazarlamada oldukga biiyiik gelismelere zemin hazirlamistir. Bilgi islem
ve istatistik teknigine dayali olan dogrudan pazarlama tekniklerinin hizli gelismesi
cesitli biiyiik ve kiiciik isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Gerek bankalar ve
gerekse diger finansal kuruluslarinin rekabeti bankacilik sektoriinde de bu
yontemlerin kullanilmasini saglamistir. Bu islemleri gerceklestirmek i¢in de; sube
temsilcileri, telefon bankacilifinda ¢alisan miisteri hizmet yetkilileri ve internet

bankacigindan olusan ‘dogrudan pazarlama’ oldukca uygun bir anlayis olmaktadir.

Ayrica giinlimiizde bankalarin, agirlikli olarak teknolojik altyapilarini
diizenleme ve standardize etmeye yonelik yatirimlarinin 6n plana ¢ikmaktadir.
Dolayistyla kimlik yonetimi projeleri ve veri yonetimi projeleri ile ilgili talepler

yogunluk kazanmalidir.

Ozellikle finans sektdriinde gok yiiksek hacimlere ulasan verinin dogru ve
standartlar cercevesinde yonetilebilmesine ve raporlanabilmesine olan ihtiyag

artacaktir. Ayni sekilde bu alanda da dogru personel yetistirmeye gerek olacaktir.

Bu alanda islem hacminin ve bu hacimden kaynaklanan masraflarda ayni
oranda artis gosterecektir. Cevrimigi ticaret kanallarinin tercih edilmesi de, web
islemlerinin ve giivenlik 6nlemlerinin artmasina neden olacaktir. Miisteriyi tutmak,
artirmak ve memnun etmek i¢in burada da miisteri yonetimi giderleri yikselecektir.
Dolayisiyla ticari bankalarin gerek personelleri ile gerekse mevcut miisterileri ile

cevresinde 1yi bir tanitim yapmasi gerekecektir.

Somut olarak diistinecek olursak, ticari bankalar giiniimiizde sadece mevduat
toplamak i¢in degil ayn1 zamanda miisterilerini memnun edecek olan bir tutum iginde
olmalidir. Bunu da mevduat sahiplerinin giinliikk yasamda karsilasabilecekleri her
tiirlii maddi olanaksizliklara kars1 onlarin yaninda olarak ve maddi anlamda

hayatlarin1 kolaylastirarak saglamalidirlar.
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Ornegin; mevduat sahibi bir kisi yurtdisinda bir seyahate ¢ikt1ig1 zaman maddi
anlamda magdur olsa bile bankasinin her zaman kendisine bulundugu yerde

ulagabilmesi ve magduriyetini giderebilmesi 6nemli bir hizmettir.

Bankacilik alaninda en 6nemli sermaye ise yetismis insan faktortidiir.
Miisterilerin her tiirlii sorununda gereken 6zveriyi ve ¢ézlim yollarini sunacak olan
personelin iyi yetistirilmesi ve 6ngdriilii olmasi banka i¢in olduk¢a 6nemli bir

durumdur.

Bireysel bankaciliga miisteri goziinden bakabilmekte artik pazarlama

faaliyetleri acisindan kaginilmaz bir gereklilik halini almistir.

Miisterilerin yasamlarindaki hem sosyal hem de maddi degisimler sonucu
beklentileri, ihtiya¢ ve gereksinimleri degisiklik gostermektedir. Eskiden ihtiyaclarini
fiili olarak kendileri karsilayabilen ¢ogu kisi gliniimiizde yogun is temposu nedeniyle

bu ihtiyaglar1 i¢in cogunlukla gerekli zamani bulamamaktadir.

Bu nedenle sube bankaciliginin yani sira 6zellikle telefon ve internet ile

yapilabilecek islemlerin hemen hepsinde miisteriler bu hizmetleri kullanmaktadir.

Sube bankaciliginda; miisterilerle direkt olarak irtibat halinde bulunan banka
calisanlarinin pazarlama becerisi kadar miisteri portfoyleri hakkinda yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmasi, kendilerinden beklenilen oranda pazarlama faaliyeti

gerceklestirebilmeleri agisindan sarttir.

Ciinkii mevcut ya da potansiyel olsun tiim miisterilerinin soysal, kiiltiirel ve
maddi olanaklarindan kaynaklanan farkliliklar1, pazarlama faaliyetlerine verdikleri

tepkilerin farkli olmasina neden olmaktadir.

Telefon Bankaciliginda ise, temsilcinin; belirli bir miisteri portfoyt
olmadigindan ¢alisanlarin bankanin sagladig: tiim hizmetler ve tiriinler hakkinda ¢ok
detayl1 bir bilgi birikimine sahip olmas1 ve miisterisine uygun olan {iriinii ya da
¢coziimii goriisme yaptig1 anda dogru olarak tespit ederek miisterisinin ihtiyacina

cevap verecek sekilde pazarlamasi gereklidir.
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Bu tezde yer alan bilgilere gore, Bireysel Bankacilikta dogru ve aktif pazarlama
yapilabilmesi i¢in giiniimiizde bu alanda hizmet veren bankalar hem yontemleri
hemde personelleri ile asagida belirtilmis olan Onerilere gore pazarlama faaliyetleri

gelistirmelidirler.
Buna gore Bankalar;

1—  sube ve telefon bankaciliginda ¢aligtiracag personelini, islem yapacaklari

konularda, eksiksiz bilgi diizeyine sahip olacaklar1 sekilde egitmelidir.

2—  yeni uriinlerin satiginda gorevlendirecegi personelinin pazarlama konusunda
yetenekli olmasina 6zen gostermeli ve personeline pazarlama teknikleri konusunda

gereken oOlciide egitim vermelidir.

3—  egitim verdigi personelinin miisteriyle olan temasinin dogru yonde olup
olmadiginin tespiti i¢in miisterileriyle birebir iletilime gecerek gereken 6l¢iim ve

denetlemeyi yapmalidir.

4— sat1s personelinin iirlin hakkinda miisteriye dogru ve eksiksiz bilgi sunmasi
gerektigi ve bankasini verecegi dogru ve anlasilir bilgilerle temsil ettigini

benimsetmelidir.

5— miisterilerine yeni iiriinlerin getirdigi firsatlar ve faydalarin yani sira iiriine ait

dogabilecek muhtemel riskleri de eksiksiz olarak anlatmalidir.

6— drinleri ile ilgili olarak piyasada ve kanunlarda meydana gelebilecek

degisikliklerden miisterilerini bilgilendirmelidir.

7— {riinlerini tanitirken her miisterinin rahatlikla anlayabilecegi sekilde gerek

gorsel gerek isitsel olarak anlatmaya 6zen gostermelidir.

8— personel tercihinde bilgi agisindan daha yeterli olacagi i¢in bankacilik ya da

sigortacilik egitimi almis kisilere oncelik tanimalidir.

9— daha etkin giivenlik prosediirlerinin ve sistemlerinin gelistirilmesi ile internet

bankaciliginin giivenle islem yapmaya miisait olmas1 saglanmalidir.
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10— internet bankaciliginda; kisiye 6zel hizmetler verilerek, talep edilen bilgilere
ulagmas1 imkan1 yaratilarak, miisterilerin sistem iizerindeki kontrol diizeylerinin

artirilmasi saglanmalidir.

11— komplike kullanicilara, sofistike mali opsiyonlar ve yeni hizmetler sunarak,

tatmin diizeyleri artirilmalidir.

12— online hizmetleri kullanabilmek icin WAP (Wireless Application Protocol)

sistemi entegre edilmelidir.

13— miisterilerin genellikle telefon yoluyla aldiklar1 hizmetlerden tatmin olmamasi
nedeniyle sesli ve goriintiilii sisteme gecilmesi ile sosyal iletisimi kaldirmas1 engeli

de asilabilir.

Bu maddeler esas alinarak yapilan hizmetler ve satis ¢gabasi sonucunda miisteri
memnuniyetiyle birlikte miisterilerin giiveni de kazanilarak diiriist ve dogru sekilde

islem ve pazarlama saglanabilir.
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