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ONSOZ

“Dogru bilgi nedir?” Antik Yunan'dan beri felsefeciler bu soruya cevap
aramiglardir. 21. Yilzyih yasadigimiz su giinlerde her ne kadar bu soruya cevap
bulunamamis olunsa da , bir olgu kesinlesmistir. O da, teknolojide yasanan gelismelerin
insanoglunun hayatinda ,bir saatin zemberek diglisinin saatte yarattig1 etki gibi, siirekli ileri

yonlii olarak yarattig1 etkidir.

Etrafimiz1 kusatan teknolojik gelismelerden birisi, belkide insanoglunu en fazla
etkileyecek olani, Internet ve ona bagl teknolojilerdir. Giiniimiizde bir cok gelismis
teknolojinin altyapisini olusturan Internet, bireylerin ihtiyagc,istek ve aligkanlhiklarinda
degisikliklere sebep olmus, bireylerdeki bu degisiklikler ise kuskusuz kurumlar1 degisime
itmistir. Bu degisime ayak uyduran bir ¢ok kurundan bir tanesi de Bankalar dir. Internet in
bireyin hayatina girisiyle, degisen ve artan miisteri isteklerine cevap verme zorunlulugu
bankalar1 ticaretini yaptiklar1 iiriinleri yani finansal hizmetleri teknolojik gelismeleri
odagina alarak sunma sonucuna gotiirmiistiir. Miisterilerin iglemlerini sadece banka
subelerinden gerceklestirebildikleri diinlin bankacilig1 ile miisterilerin islerini banka

subesine gitmeden gerceklestirebildikleri giinlimiiz bankacilig1 buna en giizel 6rnektir.

Belki insanoglu “Dogru bilgi nedir?” sorusuna tatmin edici cevap bulamamistir
ama “Bilinen bilgiyi” zaman ve mekan farki olan kisi ve kurumlara ulastirmada biiytlik bir

asama kaydetmistir.

Hazirlamis oldugum bu calisma ile teknolojik gelismelerin sonuglarindan biri olan
bankacilikta elektronik pazarlama acgiklanmaya ¢alisilmistir.Calismamin hazirlanmasi
sirasinda yonlendirmeleriyle yardim eden degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Z.Dina Cakmur

Yildirtan'a tesekkiirlerimi borg bilir, calismanin tiim ilgilere faydali olmasini dilerim.

Istanbul 2009 Hakan Kibar BACIOGLU
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1. GIRIS

20. ylizyilin ortalarinda insanoglunun aya ayak basmasindan bu yana teknolojik
anlamda ¢igir acan gelismeler yasandi. Bilgisayar,internet ve iletisim teknolojileri
olarak Ozetleyebilecegimiz gelismeler sayesinde yeni bir ekonomik diinya olustu.
Birbirlerine bagli bu elektronik sistemler sayesinde insanoglu gegmiste uzun siiregler ve
¢ok fazla insan giicli sayesinde yapabildigi islemleri ¢ok kisa siirede gergeklestirerek
verimlilik artis1 sagladi.Glinliik yasantidaki yerini alan bu teknolojik gelismeler
ekonominin mikro temellerini olusturan insanlarin ihtiya¢ ve alternatiflerinde kokli
degisimlere sebep oldu. Insan ihtiyac ve isteklerindeki degisiklik, iletisimdeki hiz ve
kolaylik, ¢cok miktarda verinin toplanabilmesi gibi unsurlar kar amaclh olsun veya
olmasin isletmelerin organizasyon siireclerinin, tiriin ve hizmet platformlarmin

degismesine sebep oldu.

Yasanan bu degisimin hizmet ettigi en biiylik olgulardan biri kiiresellesme
kavrami oldu. Internet sayesinde bireyler ve kurumlar sanal ortamda biraraya gelme
imkan1 buldu. Bilgi aligverisi kolaylasarak iletisimde inanilmaz bir hiza ulasildi. Yeni
ticaret modelleri ve dogal olarak yeni pazarlama kanallar1 olusarak ticari
organizasyonlarin hedef kitlelerine ulagsmalarinda yepyeni imkanlar ortaya cikarken
madalyonun diger yliziinde tiiketiciler icinde ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilecekleri

ve istedikleri lirlin ve hizmetleri alabilecekleri yeni bir kap1 olustu.

Yasanan bu teknolojik degisim ile geleneksel tiiketici bir anda zor begenen,
tahmin edilmesi giin gectik¢e zorlasan , algi metodu degisen bir kesim konumuna geldi.
Nitekim tiiketici kesimindeki bu degisiklikte kuskusuz bu kesimle yakindan alakali olan

pazarlama biliminde 6nemli degisikliklere sebep oldu.

Tiiketicilerin teknoloji odakli bu degisimine pazarlama bilimi ise odagina
tiiketiciyi koyarak tiiketiciye ulagma yontem ve uygulamalarma klasiklesmis yontem ve
uygulamalarin disinda elektronik yontem ve uygulamalar1 da ekleyerek cevap vermeye
calismaya basladi. Modern pazarlama siire¢ ve stratejilerine yon veren bu degisimlerin

uygulandig: sektorlerden biride bankacilik sektori oldu.



Finansal iiriin ve hizmetlerin sunuldugu kurumlar olan bankalar gerek internet
gerekse diger mobil teknolojileri pazarlamada giin gectikce artan oranda kullanmaya

basladilar.

Tezimizde, modern pazarlamaya gegcisle birlikte bankalarin elektronik
uygulamalar1 pazarlama stratejilerinde nasil kullandiklari, hangi amaglarla kullandiklari,
hangi altyapi ile bu yontem ve uygulamalardan faydalandiklar1 anlatilmaya ¢alisilarak,

bankacilikta pazarlamada yararlanilan enstriimanlar hakkinda bilgi verilmistir..



2. PAZARLAMAYA GENEL BAKIS

2.1. Pazarlama Kavram

2.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama, temelde insan ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele (degisim) islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip,

degerli baska seyleri (para alacak, kredi, vb) elde etmektedir.'

Pazarlama; bireylerin ve gruplarin diger birey ve gruplarla kendi gereksinimleri
ve istekleri dogrultusunda mallarin ve mallarla ilgili ¢esitli ekonomik degerlerin

iiretildigi, sunuldugu veya degistirildigi sosyal ve yonetsel bir siiregtir.?

Pazarlama biliminde biiyiik bir yere ve 6neme sahip olan ve katkilar1 bulunan
Amerikan Pazarlama Birligi yukarida belirtilen geleneksel tanimlari birakip, 1985
yilinda pazarlamayi, kapsamini da genisleterek yeniden tanmimlamistir. Buna gore;
Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulasmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  iizere, fikirlerin, mallarm ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama

siirecidir.?

Modern anlamda pazarlama, mevcut ya da yaratilacak tiiketici ihtiya¢larindan
hareketle, tiretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin
iretiminden en son tiiketici veya kullanicinin eline gegmesini ve kesin olarak yok
edilmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin ederek kéar

saglamak amaciyla kullanilmasidir.*

Tim bu tanimlamalarda ortak noktalar aranirsa su sonuglara ulasilabilir:

Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar, 12.Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitapevi,
2004, s.3.

Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Pazarlama ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, 1.Basim, Ankara:
Gazi Kitabevi, 2004, s.5.

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.4.

Halil Can, Dogan Tuncer ve Dogan Yasar Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, 1.Basim, Ankara:
Siyasal Kitabevi, 1995, s.209.



e Pazarlama beseri faaliyetleri kapsar.
» Ihtiyag ve isteklerin tatminine yonelik faaliyetleri igerir.
* Degisim yoluyla bu faaliyet amacina ulasir.

Pazarlama kavrami, gliniimiizde isletmecilikte kullanilan en karmasik
kavramlardan birisidir. Cilinkii firma yoOneticileri pazarlamay:1 farkli sekillerde

tanimlamaktadirlar.

Bazilar1 pazarlamayi bir isletmenin mallarina karst pazarda olan talebi
belirlemek, uyarmak, harekete gecirmek ve en etkin bicimde mal ve hizmetleri hazir
bulundurmak suretiyle ortaya ¢ikan talebi belirlemek, harekete gecirme ve pazardaki
tiketicileri tatmin etme amaglarina ulasmak i¢in yapilan tim isletme faaliyetlerinin
timi olarak tanimlarlar. Bazilarina gore ise pazarlama; isletmenin amaglarina ulagsmak
icin, belirlenen hedef pazarlarda degisimi saglamak iizere yaptig1 inceleme, planlama,

uygulama ve denetleme faaliyetlerini igerir.’

Bu tanimlar g6z oniine alinarak isletmeler agisindan genis bir pazarlama tanimi
su sekilde yapilabilir: Pazarlama, isletme amagclarina ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek iizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama siirecidir.°

Bu tanima gore firmalar amaglarina ulagsma yolunda calismalar yaparken
ihtiyag  karsilama diisiincesinde mutlaka tiiketicilerin tatminini g6z Oniinde

bulundurmalidirlar.
2.1.2. Pazarlamamin Onemi

Pazarlamanin Onemi iki sekilde ele alinmaktadir. Birincisi pazarlamanin

toplumsal 6nemi, digeri ise isletmeler bakimindan pazarlamanin 6nemidir.

3 Fuat Oz, “Uluslararas1 Pazarlamada Ambalajlama Karmasmm Olusturulmas: ve Afyon’daki

Mermer Sektériinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi
SBE, 1999), s.22.

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.5.



e Pazarlamanin Toplumsal Onemi: Pazarlama, seckil faydas1 yaratan,
iiretim fonksiyonu ile yakin iligki kurarak, zaman, yer ve miilkiyet faydalari
yaratir. Zaman faydasi, tiiketiciler tarafindan ihtiya¢ duyuluncaya kadar
mallarin depolanmasiyla, yer faydasi, pazarin gesitli yerlerine mallarin
hareket ettirilmesiyle; miilkiyet faydasi, mallarin ihtiyaci olmayanlarin

elinden, ihtiyaci olanlarin eline gegirilmesiyle yaratilir.”

e Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi: Pazarlama isletmeden
pazara, pazardan isletmeye dogru bilgi akisimi saglayan ¢ift yonlii bir

iletisim ag1 kurar.

Pazarlama c¢alismalarinin pazardan baslayip, pazarda son bulmas: ilkesi
tizerinde duruldugunda, bu iletisim agmin nasil kuruldugu ve ne yararlar sagladig:
kolaylikla anlasilmaktadir. Pazarlama calismalari; pazar inceleyen, talep, tiiketici arzu
ve ihtiyaglari, tiiketici davranislart vb. Dbilgileri toplayan c¢aligmalar olarak
baslamaktadir. Bu bilgiler iiretim isletmelerinin kendi pazarlama birimlerince veya
isletme dis1 pazarlama kurumlarinca toplanabilir. Toplanan bilgiler 1s181nda, tiiketiciyi
tatmin edecek mal ve hizmetler iiretilmektedir. Uretilen mal ve hizmetlere iliskin
bilgiler ise bu kez tiiketicilere veya pazarlara iletilmektedir. Hangi mal ve hizmetler
iretiliyor, hangi kalitede, hangi dagitim birimlerinde bulunabilir v.b. gibi bilgiler pazara

dogru akmaktadir.

Pazarlamanin sagladigi bu iki yonlii bilgi akis1 olmazsa, isletmeler satilabilir
mal ve hizmet iretememe yaninda, iirettikleri mal ve hizmetleri de tiiketicilere

ulastirmakta giicliiklerle karsilasacaklardir.®
2.1.3. Pazarlamanin Faydalari
Pazarlamanin bes temel faydasi vardir.

« Sekil Faydasi: Uretilecek mallarin hangi sekilde, boyut ve ebatta imal

edilecegi pazarlama departmaninin elde edecegi bilgilerden yararlanilarak

flhan Cemalcilar ve Digerleri, isletmecilik Bilgisi, Isitme Oziirlii Cocuklar Eg. Ve Aras. Vakfi
Yayin No: 3, Eskisehir: Isitme Oziirlii Cocuklar Egitim ve Arastirma Vakfi, 2000, s.146.
Can, Tuncer ve Ayhan, s.212.



yapilir. Sonugta iiretim faaliyetleri, pazarlama faaliyetleriyle elde edilen
tiketici istekleri dogrultusunda yapilir. Bu pazarlamanin sekil faydasini

yaratmis olur.

* Yer Faydasi: Tiiketiciler genellikle mal ve hizmetlerin iiretildigi yerlerden
uzak boélgelerde bulunurlar. Bir baska deyisle tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilayacak mal ve hizmetler, tiiketicilere yakin yerlerde iiretilmezler. Mal
veya hizmetin, iiretim merkezlerinden alinarak tiiketiciyle bulusmasini
saglamak bir pazarlama hizmetidir. Bu pazarlamanin yer faydasini yaratmis

olur.

e Zaman Faydasi: Uretim siiresi belirli mevsimlerle kisitli olabilen mallarin,
bazen zorunlu olarak her mevsimde tiiketilmesi gerekebilmektedir. Buna en
glizel ornekte bugday ve benzeri tarim iriinleridir. Dolayisiyla pazarlama
faaliyetleriyle bu mallarin depolanarak muhafaza edilmesi ve her mevsimde
tilketiciye ulastirilmasi gerekmektedir. Bu pazarlamanin zaman faydasini

yaratmis olur.

e Miilkiyet Faydasi: Tiiketicilerin bir maldan faydalanarak tiiketebilmesi
icin o malin kendisine getirilerek satilmasi, yani malin miilkiyetinin
tiiketiciye intikal ettirilmis olmas1 gerekmektedir. Pazarlama bu dagitim ve
satis islerini gerceklestirir. Bu pazarlamanin miilkiyet faydasini yaratmis

olur.

« itibar Faydasi: Tiirkiye gibi az gelismis toplumlarda bazi mallarin
kullanmilip tiiketilmesi, kisilere belirli o6l¢lide itibar saglar. Aslinda bu
itibarin nedeni ihtiyacin kargilanmasindan ziyade gosteris yapmaktir.
Ornegin bugiin istanbul’da yasayan bazi kesimler Akmerkez’den alisveris
yapmakla toplumun diger kesiminden insanlarin 6niine gectiklerini, daha

itibarl1 olduklarin1 zannederler.

Yapilan arastirmaya gore Fransa’nin kisi basina diisen milli geliri lilkemizden

10 kat daha fazla olmasina ragmen; tilkemizde gosterisli ve liikks arabalarin tercih



edilmesi

ve Fransa’da ekonomik arabalarin tercih edilmesi tamamen gosteris

psikolojisidir. Bu konuda pazarlamanin biiyilk pay1r vardir ve bu pazarlamanin itibar

faydasini yaratmis olur.’

2.1.4. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin gelisme siirecini su sekilde siralayabiliriz:

i)

Uretim Anlayis1 Donemi: Ozetle “ne iiretirsem onu satarim” seklinde
ifade edebilecegimiz bu donemde isletmeler iiretim yonlii veya iiretim
anlayisindadir. Uretim ve miihendislik yoneticilere isletme ydnetimine
hakim olup, satig boliimiiniin esas isi fiyat1 bile ¢ogunlukla iiretim veya

finansman boliimlerince belirlenen ¢iktiyr satmaktir. '

Uriin Anlayis1 Dénemi: Bu anlayis tiiketicilerin veri fiyatla, en iyi,
kaliteli, performans1 yiiksek ve Onemli Ozellikler goésteren iiriinlere
yonelecekleri fikrinden yola ¢ikmaktadir. Bu diisiinceden dolay: isletmeler

tiim c¢abalarini iirettiklerin {irtinlerin kalitesini yilikseltmeye calisirlar.

Uriin anlayisina sahip olan firmalar siirekli olarak iiriin gelistirmeye 6nem

verirler.

Kar amac1 giitmeyen Orgiitlerde de irlin anlayist ile hareket ettikleri

goriilmektedir. Kamu kuruluslarinin halka en 1iyi triinii ve hizmeti sunduklarin

savunmalari, bu konuya 6rnek olarak verilebilir.

Fakat bu anlayisin énemli bir dezavantaji ise siirekli olarak uygulandiginda

ileride isletmelerin ¢esitli sorunlarla karsilagsmasinin  kag¢milmazhigidir. Ciinki

pazarlama miyopisi yaratan anlayisa karsilik gelmektedir."!

Satis Anlayis1 Donemi: Bu donemde de hakim olan diisiince tarzi “ne
iretirsem onu satarim, yeter ki ne satmasmi bileyim” seklinde ifade

edilebilir. Dolayisiyla mallar1 iiretmenin degil, satmanin en biiylik sorum

Miimin Ertiirk, isletme Biliminin Temel ilkeleri, 4.Basim, istanbul: Beta Basim Dagitim, 2000,

s.241-242.

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.9-10.
Oz, s. 24.



oldugu; isletmelerin yogun bir bigimde tutundurma ¢abalarina yoneldigi bu
donemde, isletme yoOnetiminde satisin ve satis yoOneticilerinin 6nemi ve

sorumluluklar: artmistir. '

Modern Pazarlama Anlayisi Donemi: Modern pazarlama anlayisimnin
temel gorisiine gore, organizasyonel hedeflere ulasmanin anahtari,
isletmelerin hedef sectikleri pazarlar i¢in miisteri degeri yaratilmasinda,
sunulmasinda ve bu degerin devam ettirilmesinde rakiplerden daha etkili
olmalaridir. Tiiketiciye yOnelik modern pazarlama anlayisi; isletmelerin
iretim, miihendislik, ar-ge ve finans gibi temel fonksiyonlarin1 dogrudan
etkiler. Bu anlayisin on sarti pazar bilgisidir. Basaris1 ise pazar

arastirmasinin sonuglarina dayanir."

Modern pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmeler, {rettiklerini

tiketiciler satmak yerine, tiiketicilerin arzu ettikleri {irlin ya da hizmetleri liretmeye

calismakta, tiim maddi ve beseri olanaklarini bu amag i¢in seferber etmektedirler.'

2.2. Pazarlama da Modern Stratejilere Gegis Siireci

Modern pazarlama stratejisi; isletmenin temel gorevinin, hedef pazarin istek ve

gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama araglarindan yararlanip, alicilar1 tatmin

ederek kar saglama ve diger Orgiitsel amaglara ulasma hedefine dayanir. Bu sebeple

modern pazarlama stratejilerini miisterilere yOnelik pazarlama anlayis1 olarak

tanimlamak yanlis olmayacaktir.'"

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.9-10.

Ecer ve Canitez, Pazarlama ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, s.7.

Irfan Caglar ve Sabiha Kilig, Paz_arlama, 2.Basim, Ankara: Nobel Yayin Evi, 2001, s.10.
Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 7.Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim, 2003, s.18.



Pazarlama stratejisi, pazarlama amaglarina nasil ulagilacagi konusunda yol
gostermekte ve isletmenin belirli bir pazarda ne yapacagmin genel bir goriintiisiini

vermektedir. Bu strateji iki temele dayanir.

Bunlar hedef pazar ve pazarlama karmasidir. Hedef pazar igin igsletmenin hitap
edecegi makul 6lgiide benzer 6zelliklere sahip (belirli 6l¢lide homojen) tiiketici grubu,
pazarlama karmasi i¢in ise isletmenin bu hedef pazari tatmin edecek sekilde bir araya

getirdigi kontrol edilebilir degiskenler grubu tanimlamalar1 yapilabilir.'®

Hedef pazar, firmanin pazarlama c¢abalariyla etkilemeye calistig1 pazarin bir
boliimiidiir. Bir pazar boliimii, belirli bir iiriin ya da iiriin hatt1 tarafindan belirlenen,
benzer ihtiyaglara sahip bir tiiketici grubudur." Pazarlama stratejisi; bir iiriiniin
faydasini hedef pazara tanitmak amacryla tasarlanmaktadir.

Isletme hangi hedef pazara, hangi pazar pozisyonu ile girecegini belirledikten
sonra pazarlama karmasini gelistirmek icin gerekli planlamay1 yapmalidir. Pazarlama
karmasi, modern pazarlama yoOnetiminin temel kavramlarindan biri olup, isletmenin

hedef pazarda basarili olmak i¢in uygun bir karisim yaptigi kontrol edilebilir pazarlama

degiskenleri dizisidir."®

Bu degiskenler, Ingilizce karsiliklarinin bas harfleri dolayisiyla, pazarlamanin
4P’si olarak bilinen mamul (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve yer-

dagitim (place)’dir.
2.2.1. Modern Yaklasimlara Geg¢is Nedenleri

Pazarlama ortaya ¢iktigindan bu yana bir¢ok degisime ugramistir. Kavram

olarak farkli zamanlarda, ekonomik ve sosyal hayattaki gelismelere bagli olarak farkl

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.47.
7 Henry Assael, Marketing Principles & Strategy, 2™ Ed., Fort Worth: The Dreyden Press, 1993,
s.82.

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.51.



sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. Bu zamana i¢inde, pazarlama kavrami kapsam
olarak oldukg¢a genislemistir. Pazarlama kavramindaki bu degisim dogal olarak

pazarlama yaklasimlarini da etkilemektedir.

Pazarlama yaklasimlarina kars: tiiketicilerin, rakiplerin, devletin, sosyal
orgiitlerin kisaca, pazarin gosterdigi tepki, yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasimi zorunlu
kilmaktadir. Her yeni anlayis bir oncekinin eksik yonlerini tamamlayan, giderek

tiiketiciye ve onun ihtiyaglarina yonelen bir yaklagim ortaya koymaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinden, modern pazarlama stratejilerine gegisi

zorunlu kilan faktorler su sekilde belirtilebilir.
2.2.1.1. Teknoloji

Yeni bilgiyi meydana getirme, hizli bir sekilde kullanma ve onu pazarlanabilir
kaliteli triinlere ve islemlere doniistiirme kabiliyeti, rekabet {istiinligii i¢in bir

anahtardir. Bu kabiliyet teknolojinin kendisidir.

Giinlimiiz yonetim anlayis1 da isletmenin karar verme araglarini destekleyen stratejik

teknoloji sistemlerine ihtiya¢ duymaktadir.Bu teknolojiler bir Orgiitiin rekabet kosullarini ve

rekabet stratejilerini degistiren veya destekleyen nitelikteki gelismelerdir. '

Ayrica teknolojik buluslar, toplum ve tiiketicilerin satin alma modelleri
tzerinde uzun donem etkiler yaratabilmektedir. Otomobil, telefon, ugak, radyo,
televizyon, bilgisayar ve ¢esitli tibbi teknolojiler gibi buluslarin etkileri tipik

Orneklerdir.

Teknolojik gelismeler, hem tiiketici agisindan, hem de iiretici agisindan
pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve isletmelerin pazarlama anlayislarini da degisime

zorlamaktadir.

Yilmaz Goksen, “Bilgi Teknolojilerinin Isletme Stratejileri ve Rekabet Uzerine Etkisi”, Review
Of Social Economic and Business Studies,2008, Vol.7/8, ttp://www.fbe.emu.edu.tr/journal/doc/78/17.pdf ,
(06 Nisan 2009), s.312.
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2.2.1.2. Egitim

Gilinlimiize kadar olan pazarlama stratejilerine bir goz atildiginda, pazarlama
stratejilerinin giderek tiiketicilerin ihtiyaclar1 ¢evresinde yogunlastigi ve tiiketiciye
odaklandig1 goriilmektedir. Bu baglamda sirasiyla iiretime, mamule, satisa ve pazara

yonelik pazarlama anlayiglari uygulana gelmistir. %

Tiiketicilerin zamanla pazar ve pazarlama konusunda bilinglenmeleri onlarin
isletmelere bakis agilarin1 degistirmekte ve treticilerden beklentilerini arttirmaktadir.
Tiiketiciler, egitim seviyeleri arttik¢a, isletmelerin onlara sadece bir iiriinden fazlasini
vermeleri gerektiginin farkina varmistir. Egitim diizeyi yiikselen tiiketiciler, iiriin satin
alimlarindan sonra da treticilerden hizmet bekler olmustur. Bu nedenle, isletmeler
sattiklar1 iiriinii takip etmek, cikabilecek herhangi bir sorunda hemen yardimci olmak ve

tiketicilere satis sonrasi hizmet vermek zorunda kalmaktadirlar.
2.2.1.3. Globalizasyon ve Rekabetin Globalizasyonu

Globalizasyon, diger bir ifadeyle kiiresellesme, son zamanlarin goézde
kavramlar1 arasinda yer almaktadir. Unlii pazarlama uzmanlarindan Harvard
Universitesi Isletme Profesorii Theodore Levitt’e gdre, globalizasyon egilimi igin sunlar
sOoylenebilir: Cok etkili bir giic olan teknoloji; iletisimi wulasimi ve seyahati
kolaylastirmakta, en 1iicra koselerdeki insanlar bile modernligin cazibesine
kapilmaktadir. Hemen hemen her yerde, herkes gordiigii, duydugu veya yeni
teknolojiler yardimiyla denedigi yenilikleri talep eder duruma gelmektedir. Iste daha

once hayal bile edilemeyecek diizeyde global pazarlarin ortaya ¢ikmasidir.?!

Globalizasyon, yukarida da ifade edildigi gibi, iilkeler arasindaki sinirlari
kaldirmakta, yollar1 kisaltmakta, diinyayr koskocaman bir koy haline getirmektedir.
Ugsuz bucaksiz bu koyde irili ufakli milyonlarca isletme faaliyet gostermektedir. Biiyiik
ve cokuluslu isletmeler, pazarlarin1 genisletmek, daha fazla tiiketiciye iiriinlerini
ulastirmak icin, genelde kii¢iik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin bulundugu yerel

piyasalara girmektedirler. Bu baglamda, artik isletmeler kendi pazarlarindaki birkacg

20

Cemal Yiikselen, Temel Pazarlz_!ma Bilgileri, 1. Basim, Ankara: Adim Yayincilik, 1994, s.13.
2 Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.317.
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yerel rakiple degil, bunlara ek olarak bir¢ok ¢okuluslu rakiple de rekabet etmek zorunda
kalmaktadir. Bu durum kiiciik ve orta buyiikliikteki isletmelerin varliklarinin

sirdiirebilmelerinin dniinde biiyiik bir engel teskil etmektedir.

Globalizasyonla biiyiiyen pazarda, rekabet de biiyliimekte ve global (kiiresel)
hale gelmektedir. Rekabetin globalizasyonu, isletmelerin pazarlama stratejilerini tekrar
gozden gecirmelerini gerektirmistir. Global koyde, iyice kizisan rekabetle birlikte
geleneksel pazarlama stratejileriyle faaliyetlere devam etmek rasyonel bir karar olarak
goriilmemektedir. Isletmeler bu sartlar altinda yeni pazarlama stratejileri gelistirmek
zorunda kalmiglardir. Bu da modern pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

2.2.2. Modern Pazarlama Stratejileri

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin stirekli degisen ve artan ihtiyaglarini
anlamak ve bu ihtiyaglara yonelik tiriinler ve hizmetler gelistirmek zorundadir. Ciinkii
cagdas pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin ihtiyaglarimi tatmin eden ve onlara fayda
saglayan iriinler gelistirmek esas teskil etmektedir. Bu nedenle hangi {riinlerin
tiiketicilerin ihtiyacglarina cevap verebilecegi, tiikketim sorunlarini ¢6zebilecegi ve fayda
saglayacagi iyi bilinmelidir. Bunu yaninda, klasik pazarlama diisiincesi ise iireticilerin
¢ok giiclii oldugu donemlerde gegerli olan bir yaklagimdir. Daha ¢ok arz yonlii olup,
tikketicilerin beklenti ve taleplerini dnemsemeyen bir yap1 gostermektedir. Bu yapida
ureticiler, tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerinin birbirine ¢ok benzedigini ve hepsinin ayni
satin alma davranislarina sahip oldugunu diisiinmektedir. Ayrica iiretici, istedigi lirlinii,
istedigi yerde ve istedigi kosullarda {ireterek, tiiketicilerin beklentilerini hesaba

katmadan fiyatlandirma hakkina sahiptir. Tiiketicilerin diisiincelerini higbir sekilde
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hesaba katmadan liretim yapmay1 ve iriinii satmayi1 hedefleyen bu yaklasim zamanla

yerini ¢agdas pazarlama uygulamalarina birakmigtir.?

Modern pazarlama yonetiminde gergeklestirilen baz1 Oonemli faaliyetler su

sekilde belirtilebilmektedir.*

Tiiketicilerin Satin Alma Davramislart Yakindan Takip Edilir:
Tiiketicilerin lirlinleri; neden, nereden hangi giinlerde, hangi saatlerde ve ne

siklikla satin aldig1 yakindan takip edilmektedir.

Tiiketici Beklentilerinin  Oniinde Uriin Hizmetler ~Gelistirilir:
Tiiketicilerin sadece talep ettigi iriinlerin satis1 degil ayn1 zamanda yeni

uriinler de gelistirilir.

Satis Artiric1 Cabalar Gergeklestirilir: Satis noktalarina, satiglarini

artirmalar1 i¢in promosyon, hediye, plaket vb. Odiiller verilmektedir.

Etkin Bir Pazarlama lletisimi Faaliyetleri Gerceklestirilir: Uretilen
urtin ve hizmetlerin tiketiciler tarafindan taninmasinda, tercih edilmesinde
ve rakiplerin iirtinlerinden farklilik yaratilmasinda pazarlama iletisimi

faaliyetleri gergeklestirilir.

Etkin Bir Pazarlama Karmasi1 Olusturulur: Uriinlerin hedef kitlesine
yonelik olarak pazarlama karmasi da (lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

olusturulmaktadir.

22

23

Caglar Coroglu, “Cagdas Pazarlama ve Temel Ilkeleri, Yeni Ekonomide Yénetim ve Pazarlama”,

(t.y.) http://www.tekadres.com/tekadres/content/mm4_sm3 15.htm (12 Mayis 2008)

Coroglu, s.1.
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Bugilin cagdas pazarlama faaliyetleri tiim isletmeler i¢in ayni kavramlari ifade
ediyor gibi goziikse de, kimi zaman sektorlere ve yoOneticilere gore uygulamada bazi
farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak degismeyen tek kural ise, misterinin istek ve
taleplerine gore liretim yapmak ve bunu tiiketicilere etkin kanallarla ulastirarak

duyurmaktir.
2.2.2.1. Tiiketici Odakh Pazarlama

Bir isletmede tiiketici odakli olmak, her c¢alisanin miisterilerin hizmetinde
olacagi bir organizasyon olusturmak demektir. Ayrica bu organizasyonda calisanlar,
miusterilerin kendi triinlerini tercih etmesi i¢in, miisteri gibi davranmak ve diisiinmek
zorundadir. Tiiketicilerin nelere ihtiya¢ duydugunu ya da potansiyel ihtiyaclarinin neler

oldugunu ortaya ¢ikarmali ve bunlarin tatmini {izerine ¢alismalarina devam etmelidir.

Tiiketici odaklilik gilinlimiiziin vazgecilmez anlayislarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii artik tiiketici kraldir ve o ne derse o olur. O halde kralin

istek ve ihtiyaglar1 karsilanmalidir.

Bu anlayis acisindan bakildiginda, pazarlama ve satis departmanlarinda
goriilen eksiklik; satis departmanlarinin yeterli pazarlama bakis agisina sahip olamamasi
ve pazarlama departmanlarimin masa basindan pazarlama yapmaya kalkmalarimdan
kaynaklanmaktadir. Bu da her iki departmanin miisteri odakli bakis acisindan uzak
olmalar1 sonucunu dogurmaktadir. Tiim bu sakincalari 6nlemenin yolu ise pazarlama
departmanlarini1 kavramsal olarak gelistirmenin yaninda, miisterilerin yaninda da yer
almasim saglamaktir. Ornegin; bu konuda pazarlama elemanlari, mutlaka belirli
donemlerde hem kendi magazalarmi hem de benzer konularda faaliyet gosteren
firmalar1 miisteri gibi ziyaret etmektedir. Miisterilerin beklentilerini ve iiriinlere bakis
acgisini yerinde gozlemlemektedir. Ciinkii pazarlama anlayis1 6nce miisteri i¢in hareket
etmeyi  gerektirmektedir.  Miisterilerin  diisiincelerini  anlamak, beklentilerini
gozlemlemek ve sonra yasanan bu deneyimleri yil i¢cinde yapilan pazar arastirmalari ile
desteklemek gercek pazarlamayi1 yasamak demektir. Bugiin bir¢cok kaynakta da yer
aldig1 lizere, uluslar arasi1 pazarlarda basar1 kazanmis isletmelerin tepe yoOneticileri,

¢esitli zamanlarda kendi magazalarindan tipki bir miisteri gibi giinliik aligverislerini
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yaparak miisterilerin i¢ginde bulundugu sartlar1 yerinde incelemektedir. Bu davranig

onlara, miisterilerin bakis agisiyla gorme firsat1 vermektedir.*

Tiiketici odakli pazarlama uygulamalarinda yoneticiler su sorunlarin

cevaplarimi aramaktadir.
* Hangi lirlinii/hizmeti iiretirsem satabilirim?
* Nerede iiretirsem satabilirim?
» Tiiketiciye hangi fiyattan satarsam basarili olurum?
* Ne kadar iiretirsem satabilirim?
* Hangi satis noktalarim1 kullanirsam basarili olurum?

Sonu¢ olarak miisteri odakli olmak, miisterilerin tarafindan bakmak ve
beklentilerin O6niine gegmek demektir. Yani sadece istenen iiriinlerin verilmesi yeterli
degildir, ayn1 zamanda yeni ihtiyaclar ve pazarlar da yaratmak gerekmektedir. Bu

durum isletmelerin gelismesini ve rakiplerinin 6niine ge¢mesini saglayacaktir.

Bu konuda {iinlii pazarlama uzmani Philip Kotler, miisterilerin teknik ve
ekonomik olarak miimkiin oldugunu O6greninceye kadar, genellikle hicbir sey talep
etmediklerini sdylemektedir. Ornegin; Tiirkiye’de bugiin milyonlarca insanin kullandig
ve yanindan hi¢ ayirmadigi cep telefonlarmin ilk satisa sunuldugu zaman bugiinkii
anlamda bir talebe sahip olmadigi goriilmektedir. Firmalar, {iriiniin tiiketicilerin hangi
ihtiyaclarina cevap verecegini reklamlarla duyurmasi sonucunda kullanim aligkanliklari
dogmustur. Bu baglamda miisteri yonlii olmak sadece kendini miisteri yerine koyarak
beklentileri karsilayacak {irlinler ve hizmetler gelistirmek degil ayni zamanda
miisterilerin beklentilerinin O6niine gegerek onlara yeni iriinler ve ihtiyaglar da
yaratmaktadir. Bunu basaran firmalar ise diinya pazarlarinda gilic ve prestij sahibi

olacaklardir.?®

24

Coroglu, s.2.
Coroglu, s.3.
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2.2.2.2. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama, bireylerin 6zelliklerini anlaylp onlarm ihtiyaclarini,
beklentilerini ve tercihlerini dl¢limleyerek bireye 6zel pazarlama stratejileri gelistirip
uygulamaktir.”® Miisteri bilgisi, daha iyi hedef saptamak pazar segmentasyonu yapmak

ve yeni lriin gelistirmek i¢in kullanilacak bir gli¢ olarak ele alinmaktadir.

Birebir pazarlama, tiiketicilerin bireysel ihtiyaclarini belirleyip sonra da
karsilayarak, onlara hizmet ve {iriin saglama iizerinde yogunlasmis bir yaklagimdir.
Yasam boyu gicli iliskilere ulasana kadar, bunu tiim miisterilerle bir¢ok defa

tekrarlamay1 amaclar.

Birebir pazarlama, bir satis yaklasimindan daha fazlasidir. Bir orgiitiin tim
boliimlerine (pazarlama, satig, tiretim, hizmet, finans vs.) niifus etmek zorunda olan

entegre bir yaklagimdir.
Birebir pazarlama anlayisinin gerekleri asagidaki gibi agiklanabilmektedir.?’

* Miisteriyi Tamimla: Miisteri hakkinda bir isim bir de adres bilme devri
sona ermis bulunmaktadir. Miisterinin aliskanliklari, Ozel zevkleri,
tercihleri; yani sevdigi sarabi, patates cipsinde tercih ettigi markayi, bebek
bezinde istedigi Ozelligi bilmek rekabette 6ne c¢ikabilmenin sarti olarak

gorilmektedir.

e Miisteriyi Aynistir: Her miisterinin firma i¢in degeri farklidir. Her
miisterinin ihtiyaci digerinden degisiktir. Bu iki kritere goére miisterilerin
oncelik sirasina yerlestirilmesi ve firmanin iiretimini misteri ihtiyaglarina

gore yonlendirilmesi gerekmektedir.

26 Serhat Akkilig, “Yeni Ekonominin Yeni Pazarlama Anlayisi: Izinli Pazarlama”, 2000,
http://www.messagemarketer.com/site/izinlipazarlama.pdf (04 Temmuz 2008)
27 2000’lerin Sirketleri Her Miisteriyi Taniyacak, 1999,

http://webarsiv.hurriyet.com.tr/1999/04/19/110424.asp ( 08 Agustos 2008)
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e Miisteriyle Iliski Kur: Miisteri maliyeti diisiik, otomasyonu yiiksek
sistemlere yoOneltilmeli, Call Center kullanip miisteriyle diyalog

kurulmalidir.

e Uriinii Miisteriye Uyarla: Her miisteri farklidir, miisterilere farkli
davranmak ve toplanan bilgilerin yola ¢ikarak 06zel {irlin sunmak

gerekmektedir.

Birebir pazarlamanin en uygun oldugu miisteri tabani, cironun biiyiik
bolimiiniin azinlik tarafindan gerceklestirildigi yapilardir. Havayolu sirketlerinin, az
sayida ¢ok kazandiran miisteriye ¢ok 6zel hizmet vermesinin nedeni birebir pazarlama

uygulamalaridir.
Internette birebir pazarlama, en yeni rekabet avantajidir. Buna gore;
* Yalnizca iirlinlerinizle ilgilenen tiiketicilere satis yaparsiniz,
* Yalnzca tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriinleri pazarlar ve satarsiniz,

e Miisterinizle aranizda, miisterinizin memnun kalacagi ve rakiplerinizin

yapamayacagi elektronik bir iligki olusturursunuz.

2.2.2.3. iliski Pazarlamasi

Pazara yonelmis isletmeler, siirekli bir iliski kurduklar tiiketiciler ile olan
iletisim modelinin bir boliimii olarak gorilen pazarlama faaliyetlerinde iliski

pazarlamasini uygulayarak ilerlemektedir.

Tiiketicilerle olan bu iliskilerin problemlerin ¢6ziimiinde tiiketiciler ve
pazarlamacinin ortaklagsa hareket edebilecegi kadar giliclenmesi amaglanmaktadir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaclarini sezinlerler ve iliskinin kolaylikla islemesi ve
uzun bir siire devam etmesi icin mekanizmalar olusturmaktadirlar. Ornegin; American

Hospital Supply, miisterilerinin envanter durumlarin1 kontrol etmeleri, fiyatlar
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dogrulamalar1 ve siparis vermelerini saglamak i¢in miisterilerin biirolarina bilgisayar
terminalleri yerlestirmistir. Iliski pazarlamasi, isletmenin tiim bdliimlerinin miisterilerle

calismak i¢in anahtar roldeki pazarlama ile koordine edilmesini gerektirmektedir.?®

2 Thomas C. Kinnear, Kenneth L. Bernhardt ve Kathleen A. Krentler, Principles of Marketing,

4™ Edition, New York: Harper Collins College Publishers, 1995, s.21.
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3. INTERNET TEKNOLOJIiSi VE E-PAZARLAMANIN
DOGUSU

Internet en kisa tabirle bir bilgisayar agidir. Internet, o agdaki bilgisayarlara,
bilgiyi nakletmek ve bilginin paylagimimi saglamak amaciyla birbirine baglanmis ve

tiim diinyaya yayilmis bir bilgisayar aglar1 sistemidir. *

Internet, bilgisayarlar arasinda kurulmus bulunan bir haberlesme agidir.*
Internet elektronik ticaret islemlerinin tiim asamalarinin iizerinde gerceklestirebildigi

31

tek aractir.”’ Higbir sektor yoktur ki internetle calismanin getirdigi degisimlerden

etkilenmemis olsun. Internet, bir pazarlama ortami olarak biiyiik avantajlar sunar.

Benzer bir ifadeyle internet, bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu,
diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir. internet, insanlarin her
gecen giin gittikge artan “liretilen bilgiyi saklama/ paylagsma ve ona kolayca ulagma”
istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek c¢ok
alandaki bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir.

Internet bu haliyle bir bilgi denizine, ya da biiyiik¢e bir kiitiiphaneye benzetilebilir.*?

Internet ortami, ticari islemlerde bir veya daha fazla insan tarafindan ses,
goriintii ve yazili metinlerin ayn1 anda interaktif bir bicimde zaman ve mekan siniri
olmaksizin, daha diisiik maliyetlerle iletilmesini sagladigindan diger araglara gére daha
onemli bir yere sahiptir. Internetle birlikte iletisim ve ticaretin oniindeki engeller

azalmistir.*

Internet, elektronik ticaret acisindan en etkin aracgtir. Bir hizmetin iiretim,
reklam, satin alim, 6deme ve teslimat asamalar1 internet aracilig ile yapilabilir. Ayni
zamanda internet, ses, goriintii ve yazili bir metni iletebilme islemlerini ayn1 anda ve

diger elektronik ticaret araclarina gore daha hizli yapabilmektedir ve internet

2 flkay Karaduman, “Internette Pazarlama”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir

Universitesi SBE, 2001), s.5.

Biilent Sézer, Elektronik Sozlesmeler, 1.Basim, Istanbul: Beta Yayinlari, 2002, s.7.
3 Pelin Biiyiikbali ve Tlkiz Gelisen, “Elektronik Ticaret”, Global Dergisi, Say1.7(Subat 2000), s.14.
32 Internet ve Tlgili Konularda Cokga Sorulan Sorular, (t.y)

http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25 (14 Temmuz 2008).
Biiyiikbali ve Gelisen, s.14.
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araciligiyla yapilan bu islemlerin diger elektronik ticaret araglarina goére maliyeti

olduke¢a dustiktiir.*

Giiniimiizde internet, yeni bir kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadir ve bu
yOniiyle sadece is ve calisma bicimlerinde degil, ayn1 zamanda eglenme, 6grenme ve

aligveris gibi toplumsal hayatin her alaninda koklii degisimler yaratan bir aragtir.

Bunlarin yani sira internet, elektronik ticaret agisindan isletmelerin potansiyel
miisterilerine marka bilinci kazandiran ve mal veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgi
edinebilmelerini saglayan, siparis ve rezervasyon hizmetlerinde olduk¢a etkin bir rol

oynayan, bilgi akigina her yonii ile destek veren giiglii bir ara¢ konumundadir.*®
3.1. Internetin Tarihgcesi
3.1.1. internet'in Dogusu ve Gelisimi

Internet ilk olarak ABD’de askeri amagl bir proje ile ortaya cikmistir. ABD
tarafindan ortaya konulan ve ARPANET ( Advanced Research Projects Authority Net )
ad1 verilen proje, iilke savunmasini birbirine bagli bilgisayarlarla kurulacak iletigimle

koordineli bir bicimde saglamak amaciyla 1969 yilinda gelistirilmistir.*’

Projede herhangi bir bilgisayarin devre dis1 kalmasi sonucunda aga bagh diger
bilgisayarlarmm etkilenmemesi ve iletisimin devam etmesi amac¢ edinilmistir. Ag1
diizenleyen ya da denetleyen herhangi bir merkez bulunmadigindan siirekli ve kesintisiz

bir iletisim miimkiin olmaktadir.

Yukarida bahsedilen ve bugiinkii internetin temelini, olusturan proje
biinyesinde s6z konusu bilgisayar agina yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle ag ilizerinden
iletisim giderek artmis ve cok sayida kullanicinin yararlandigi elektronik mektup,

tartisma listeleri, forumlar, dosta transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlar1 ortaya

34

Sabahat Ozbay ve Selma Akyazi, Elektronik Ticaret, 1.Basim, Ankara: Detay Yaymcilik,
2004, s.19.

Recai Donmez, “Vergi Hukuku Agisindan Kiiresellesme ve Elektronik Ticaret”, Eskisehir
Anadolu Universitesi i.I.B.F. Dergisi, Cilt.14 (Subat 1998), s.421.

Selguk Burak Hasiloglu, Enformasyon Toplumunda Elektronik Ticaret ve Stratejileri, 1.
Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1999, s.48.

Ibrahim Kirgova ve Pmar Oztiirk, internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlar, ITO Yaymn
No.2000-29, Istanbul: ITO Yayinlari, 2000, s.5.
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cikmistir. ARPANET disinda bilimsel amagli NSFNET (National Science
Foundation,1986) ve ticari amag¢lhi CompuServe gibi yeni aglar da kullanima agilmistir.
Ilk olarak 1973 yilinda birbirinden farkli aglarin aralarinda veri iletimi

saglayabilecekleri ortak bir dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirllmigtir.*®

Bu amagla gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol) kullanilmaya baslanmistir. TCP/IP internet lizerinde yer alan farkli 6zellikteki
bilgisayarlarin ve aglarin birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim kurabilmelerini

saglayan ortak bir dil olarak gelistirilmistir.*

Internetin gelismesindeki son asama ise WWW’in (World Wide Web)
gelistirilmesidir. WWW, internet kullanimi ve kullanici sayisinin artmasinda sagladig:

kolaylikla 6nemli bir islevi yerine getirmistir.

Ulkemizde ilk internet ¢alismasi Ege Universitesi tarafindan yapilmis olup,
Avrupa iizerinden internet cikist saglanmistir. ODTU ve TUBITAK’in birlikte
yuriittigii calismalar sonucu 1992 yilinin Ekim ayinda Tirkiye’nin internet altyapisi
olusturulmaya baslanmis ve 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK-ODTU baglantili
olarak internet genel kullanima acilmistir.** Bu baglantiy1 sirasiyla, Ege Universitesi
(1994), Bilkent Universitesi (1995 Eyliil), Bogazi¢i Universitesi (1995 Kasim) ve
Istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat) baglantilar1 izlemektedir.*!

3.2. internetle Ilgili Temel Kavramlar
3.2.1. World Wide Web (www)

Internet kullanicilar1 arasinda en ¢ok basvurulan internet olanagi olan www; yazi,
resim, ses, film, animasyon gibi ¢ok farkli yapidaki verilere yogun ve etkilesimli bir
sekilde ulagsmamizi saglayan bir ¢oklu hiper ortam sistemidir. Hiper ortam ise, bir

dokiimandan baska bir dokiimanin ¢agrilmasina olanak saglar. Www'nin lizerine

38 Kirgova ve Oztiirk, internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlar, s.5

Kirgova ve Oztiirk, Internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlar, s.5
Karaduman, s.10.
Internet ve Tlgili Konularda Cokga Sorulan Sorular, (t.y.)

http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25 (14 Temmuz 2008)
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kurdugu mantiga goére, bir dokiimanin iginde bulunan bir kelime, bir bagka ddkiimana

ya da referansa baglanmaktadir.
3.2.2. Server (Sunucu)

Belirli bir kapasitesi olan ve diger bilgisayarlara hizmet saglayan, bir bilgisayar
veya programdir. Server ayn1 zamanda, dijital bilgilerin saklandigi bir manyetik
ortamdir. Server'in gorevi, bagka bir bilgisayara veya manyetik ortama destek hizmeti

saglamaktir.

3.2.3. internet Servis Saglayicilar:

Internet sistemi icerisinde birinci derecede rol oynayan kurumlardir. Internet
servis saglayicilari, telekominikasyon kurumlarimin sagladiklarn altyap: {izerinde,
kurumsal ve bireysel internet kullanicilarinin internet girmelerine olanak taniyan araci
isletmelerdir. Kimi internet servis saglayicilar1 internete giris ve adresleme hizmeti
verirken, bazilar1 iiyelerine arama fonksiyonlari, kullanici1 forumlari, sohbet odalari, vb.
Hizmetleri de sunmaktadirlar. Internete giris internet servis saglayicilar1 aracigryla

olmaktadar.
3.3. Internet Bilgi Akis1

Diinya'da internet adresleri IP (Internet Protocol) ad1 verilen sayisal adreslerle,
alan ismi (Domain Name) olarak adlandirilan kisaltmalardan olusan adreslerden
meydana gelmektedir. Diinyadaki internet protokol parametlerinin diizenlenmesive
koordine edilmesi internet numara dagitma otoritesi ( IANA Internet Assinment
Number Authority ) tarafindan gergeklestirilmektedir. Her iilkenin kendi {ist seviye alan
ad1 sitemi (DNS- Domain Name System) sorumlularin1 IANA yetkilendirmistir. Yine IP
adreslerinin dagitilmas1 yetkisi de IANA 'dadir. Bu yetki bolgelere goére ili¢ ayr1 kurulus
arasinda paylastirilmistir. Kuzey-Giiney Amerika ve Giliney Afrika'da ARIN (Amerikan
Registry of Interet Numbers) , Avrupa'da RIPE ( Reseaux IP Europens), Asya Pasifik
Ulkelerinde ise APNIC bu yetkiye sahiptir. Alan isimleri ABD'de IANA'm1 izniyle
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Ulusal Bilim Vakfi'nin finansérligiinde ¢alisan Network Solutions Inc. (NSI) tarafindan
tahsis edilmektedir. NSI sirketi 1995 yilinin eyliil ayindan itibaren DNS islemlerinden
iicret almaya baslamistir. Alan adi bir yandan com, org, net , gov gibi birinci derece alan
isimlerinden, diger yandan kisilerin sanal adreslerini olusturan ikinci alan adreslerinden
olusmaktadir. Tiirkiye'de birinci ve ikinci derecede alan isimlerinin yonetimi 1993
yilindan itibaren ODTU tarafindan yapilmaktadir. Bu iki dercenin altindaki alan
isimlerinin yonetimi, kurumlarin kendi sorumluluklarina birakilmistir. Yani internet
iizerinden sonu “tr” ile biten bir ticari adres almak istediginizde bunun i¢in ODTU'ye
basvurmaniz gerekmektedir. Eger kullanmak istediginiz adresin sadece ‘“com” ile
sonlanmasini istiyorsaniz bunun i¢in ABD'de bulunan ilgili kurulusa (NSI) bagvurmaniz

gerekecektir.
ODTU alan isimlerinin belirlenmesinde temel bazi kurallar uygulamaktadir.

e Alan isim taleplerini, baska kurumlarin isimlerinin alinmamasi agisindan

incelemektedir.

e Aym alan ismi daha Once alinmis ise, ortaya ¢ikan sorun taraflar arasinda

¢Oziilmektedir;

+ Bu nedenle agilacak davalarda muhatabin ismi ilk talep eden taraf oldugu ve
mahkeme karartyla kanitlanip, degisiklik talep edilmesi halinde ODTU buna

uygun diizeltmeyi yapmaktadir.
« Alan isimleri ait her tiirlii bilgi kamuoyuna agik olmaktadir.

« Mevcut bir alan isminin yanliglikla bagka bir kuruma verilmis olmasi halinde bu

yanlislik farkedildigi anda yeniden ilk sahibine iade edilmektedir.*
3.4. Tiirkiye’de Internet Verileri

Bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle ve bilgisayar kullaniminin artmasiyla

birlikte internet kullanim1 da her gecen giin artmaktadir. Gerek is amagli gerekse evde

2 Murat Cak, Diinya'da ve Tiirkiye'de Elektronik Ticaret Ve Vergilendirilmesi , ITO Yayin
No.2002-6, Istanbul: ITO Yayinlari, 2002, s.11-12.
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kullanilan  bilgisayarlarin ~ kullaniminin  artmasiyla internet erisiminde artis

gorilmektedir.

Geng bir niifus yapisina sahip Tiirkiye’de, son yillarda internet kullaniminda
goriilen artis elektronik ticaretin gelismesi i¢in 6nemli bir altyapt olusturmaktadir.
Kisisel bilgisayar sahipliginin artmasiyla birlikte “internet cafe” olarak isimlendirilen ve
toplu internet hizmeti veren kuruluslarin artmasi, bazi kamu ve 6zel kurumlarin internet
iizerinden hizmet verme girisimlerin ¢ogalmasi, bireylerin elektronik ticarete olan
ilgisini artirmistir. Internet kullanimi bakimindan bazi1 Avrupa iilkelerinin dniinde yer
alan Tiirkiye, elektronik ticaret konusunda daha alt siralarda yer almaktadir. Internet
kullaniminda, Portekiz, Slovakya, Polonya ve Italya’dan énce gelen Tiirkiye, Ispanya ve
Cek Cumbhuriyeti ile yakin oranlara sahiptir. Elektronik ticarette ise sadece Porkekiz’in

oniinde ve Slovakya ile ayni orana sahiptir. Bu durum Tablo 1°de gosterilmektedir.

Internet, elektronik ticaret i¢in hayati &neme sahiptir. Internete erisim
saglanmast ve kalitesi, temel olarak iilkedeki bilgisayar ve telekomiinikasyon alt

yapisina baghdir.

1996-2000 yillar1 arasinda Tiirkiye’de internet kullanict sayis1 yillik ortalama
% 200 oraninda artis gostermistir. 1996 yilinda internet kullanicisit sayis1 15 bin ve
toplam niifus icinde internet kullanim orant % 0,02 kadardir. 1997 yilinda internet
kullanici sayis1 bir 6nceki yila gore % 220 artarak 48 bine, kullanim orani ise % 0,08’e

yiikselmistir.*

1999 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de yaklasik 600 bin kisi kisisel bilgisayarla
internete baglanmaktadir. 2000 yilinda bu rakam yaklasik 2 milyona, 2001 yilinda 4
milyona, 2002 yilinda 5 milyona, 2003 yilinda 5,5 milyona yiikselmistir.*

2008 yil1 Nisan ay1 igerisinde ger¢eklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri

ullanim Arastirmasi sonuclarina gore ise hanelerin % 1 internete erisim imkanina
Kull Arast 1 hanel % 24,51 int t k

s Muharrem Afsar, “E-Ticaret ve Bankalarin Rolii”, Eskisehir Anadolu Universitesi Dergisi,

Cilt.17, Sayi.1 (Mart 2001), s.201-202.
44 UNCTAD, E — Commerce and Development Report 2004, New York and Geneva, 2004, s.4.
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sahiptir. Internete baglanmayan hanelerin % 29,6’s1 evden internete baglanmama nedeni

olarak internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarini belirtmislerdir.*’

2008 y1l1 Nisan ay1 igerisinde gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore 16-74
yas grubundaki hanehalki bireylerinin bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirasiyla

% 38,1 ve % 35,8°dir. *

En son kullanilan zaman dikkate alindiginda ise, 2008 yili Ocak-Mart
doneminde 16-74 yas grubu hanehalk: bireylerinin % 34,3’1 bilgisayar kullanmis olup,
bu bireylerin % 62,4’ hemen hemen hergiin bilgisayar kullanmistir. Ayn1 déonemde
bilgisayar kullanan bireylerin % 61,6’s1 evinde, % 37,6’s1 isyerinde, % 21,8’1 internet
kafede bilgisayar kullanmistir. 2008 yili Ocak-Mart doneminde 16-74 yas grubu
hanehalki bireylerinin % 32,2’si internet kullanmis olup, bu bireylerin % 59,7’si hemen
hemen hergiin internet kullanmistir. Ayni1 donemde internet kullanan bireylerin %

55,2’si evinde, % 38,4°1 isyerinde, % 24,2’si internet kafede internet kullanmistir.

Bilgisayar ve internet kullanim oraninin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir.
Bu yas grubunu 25-34 yas grubu izlemektedir. Bilgisayar ve internet kullanim orani tiim

yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir.*’

Egitim durumuna gore en fazla bilgisayar ve internet kullanim oranlar sirastyla
% 87,9 ve % 87,2 ile yiiksekokul, fakiilte ve iistii mezunlarindadir. Bunu % 67,2
bilgisayar ve % 64 internet kullanimi ile lise ve dengi okul mezunu bireyler takip

etmektedir. *®

Anket uygulama donemindeki iggiicli durumu dikkate alindiginda, isverenlerde
bilgisayar ve internet kullanim oranlar: sirasiyla % 70 ve % 66,3 iken iicretli ve maaslh
calisanlarda ise % 61,4 ve % 58,6°dir. Ayni1 oranlar issizlerde sirasiyla % 49,9 ve %
47,8°dir.*”

45 TUIK, 2008 Y1l Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 Sonuglar1”, 2008,

http://www.tuik.gov.tr (01.09.2008), s.1.

46 TUIK, “2008 Y1il1 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 Sonuglar1” s. 1.
47 TUIK, 2008 Y1l Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 Sonuglar1” s.1.
4 TUIK, “2008 Y1il1 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 Sonuglar1”, s.2.
¥ TUIK, “2008 Y1l Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 Sonuglar1”, s.2.
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2008 yil1 Ocak-Mart doneminde internet kullanan hanehalki bireylerinin %
76’s1 gazete ya da dergi okuma, % 74’1 e-posta gobnderme alma, % 69,7’si anlik ileti
gonderme, % 65,2°si miizik indirme ya da dinleme i¢in interneti kullanmistir. (Ek 6,

Tablo 5)

2008 yil1 Ocak-Mart doneminde internet kullanan hanehalki bireylerinin %
7,2’si internet tlizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi vermis ya
da satin almistir. Bu oran ii¢ ay ile bir yil Oncesi internet kullanicilarinda % 2,7 bir

yildan uzun siire 6nce Internet kullananlarda ise % 1,7 dir.

Internet {izerinden hi¢ mal veya hizmet siparisi vermeyen ya da satin almayan

hanehalki bireylerinin orani ise % 88,4 tiir.

Nisan 2007-Mart 2008 donemini kapsayan son 12 ayda internet {izerinden mal
veya hizmet siparisi veren ya da satin alan hanehalki bireylerinin % 30,4’ internet
iizerinden elektronik araglar almistir. Bunu % 25,2 ile ev esyasi, % 23,4 ile kitap, dergi,

gazete, % 18,2 ile giyim, spor malzemeleri izlemistir. >

3.5. Tiirkiye’deki Elektronik Pazarin Goriiniimii
Son yillarda diger bir¢cok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de internet ve onun

akabinde elektronik ticaretin, hizla gelisen bir pazar olacagi 6ngoriilmektedir.

E-ticaret vizyonu, bilgi ve iletisim teknolojileri araciligiyla, kiiresellesme,
rekabet Ustiinliigii, uluslararasi ticaretten daha ¢ok pay alabilme ve siirdiiriilebilir sosyal

ve iktisadi kalkinmanin kilit noktas1 olarak ifade edilebilmektedir.’!

Isletmelerin biiyiimelerinde ve rekabette énemli bir faktér olan teknolojinin
isletmelere sundugu son firsatlardan biri olan elektronik ticaret, bir¢ok yatirrmcinin da

diistindiigii ilk alternatif olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Intel Baskani Andy Grove’in

0 TUIK, “2008 Y1l Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Sonuglar1”, s.3.
st Esmahan Arici, Elektronik Ticaret, DTM Yayin No.18, Ankara: DTM Orta Anadolu Thracatgi
Birlikleri Genel Sekreterligi, 2000, s.22.
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“Ya biitiin isletmeler internet sirketi olacak ya da artik varolmayacaklar” soézii de

internet teknolojilerinin isletmeler cephesinde yarattig: etkiyi vurgulamaktadir.>

Intel Tiirk Is Diinyas1 ve E-ticarete iliskin yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina
g6z atildiginda, Tiirk Is adamlarinin yiizde 97’sinin e-ticareti, 6Snemi inkar edilemez bir
ticaret imkan1 olarak kabul ettigi goriilmektedir. Buna ragmen, Tiirkiye’deki sirketlerin
yizde 88’i internet erisimine sahip olmaktadir. Ve bunlarin igerisinden de e-ticaret
i¢ginde bulunanlarin orani sadece ylizde 22. Yalniz Tiirkiye gibi internet erigim oraninin
artisinda diinya birincisi olan bir iilkede elektronik tiiccarlarin sayisinin da hizla artacagi
beklenmektedir.”® Elektronik ticaretin diinya ¢apinda her yil ortalama yiizde 94

biiytidiigii goz 6niine alindiginda, bu beklentinin ger¢eklesme olasiligi da artmaktadir.>

Oncelikle Tiirkiye’de e-ticaret ile ilgili birka¢c rakama goéz atmak, genel

gOriiniimil anlamak agisindan yardimci olacaktir.

Tiirkiye’de 1998 yili itibariyle elektronik ticaret hacmi 8 milyon dolardir.”
Tiirkiye’de 2003 yil1 itibariyle B2C elektronik ticaretin hacmi 365 milyon dolar ve B2B
elektronik ticaretin hacmi 1457 milyon dolardir. Tiirkiye’deki elektronik ticaret
uygulamalar1 daha ¢ok B2C eclektronik ticaret seklinde olmaktadir. 1998 yilinda B2C
elektronik ticaretin tutar1 8,5 milyon dolardir.® 1999 yilinda B2C elektronik ticaret
yapan kisi sayis1 150 bin kisi iken, 2000 yilinda 450 bine yiikselmistir. 2003 yili DIiE

verilerine gore, internet kullananlarin %3,5’u B2C elektronik ticaret yapmaktadir.

Tirkiye’de elektronik ticaret uygulamalarina 1997 yili sonlarinda gegilmistir.
Tiirkiye’de elektronik ticaretin onciiliiglinii yapan Teba, Argelik, Migros gibi isletmeler

beraberinde bir¢ok isletmeyi de ¢ekmislerdir.”’

2 Capital, “Internet 2005, Y11.7, Say1.1999/9 (Eyliil 1999), s.79.
33 Ciineyt Er, “E-ticaret’te Neredeyiz?”, Net-Life, Say1.10 (Ekim 2000), s.15.
54 Capital, “Internet 2005”, s.79.

55

Adem Ozbay ve Jan Devrim, 7°den 77’ye Yeni Baslayan Herkes i¢in E — Ticaret Rehberi,
1.Basim, Istanbul: Hayat Yayincilik, 2000, s.89.

Adem Kalga, “Kiiresellesen Diinyada Elektronik Ticaret”, Banka ve Ekonomik Yorumlar
Dergisi, Say1. 37(3) ( Mart 2000), s.15.
7 Mustafa Fedai Cavus, “Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerde Elektronik Ticaret: Adana'da Faaliyet
Gosteren KOBI'ler Uzerinde Bir Arastirma”,(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi
SBE, 2003), s.37.
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Tirkiye’de B2C elektronik ticarete konu olan mallar séyledir. Kitap, kisisel
bilgisayar yazilimi, miizik, elektronik esya, gida-market iiriinleri, dergi-yayin aboneligi,

giysi.™

Tirkiye’de elektronik ticaretin en ¢ok kullanmildigi sektor bilet alim satimidir.
Toplam islemlerin %711 gibi gergekten biiylik bir bélimii bu sektorde goériilmektedir.
Ozellikle son yillarda, Tiirkiye’de dnde gelen finans kuruluslarinin hizmetlerini internet
ortamina tagidiklar1 goriilmektedir. Bankalarin yani sira ¢esitli menkul kiymet sirketleri
de web lizerinden hizmet vermektedirler. Boylece isteyen tasarruf sahipleri paralarinin
yonlerini  evinden Dbelirleyerek, o6deme ve havalelerini internet iizerinden

gerceklestirebilmektedirler.

1999 yilindan sonra internet kullanicilarmin sayisindaki hizli  arts,
Tiirkiye’deki isletmeleri de internet ortamina sokmustur. B2C elektronik ticaret seklinde
baslayan elektronik ticaret uygulamalari, daha sonra biiyiik isletmelerin de elektronik

ticarete yonelmesiyle B2B elektronik ticaretin boyutunu arttirmistir.

Internetteki ticari faaliyetlerin, yani e-ticaretin ortaya ¢ikisinin ve gelisiminin
temelinde web sitelerinin ¢ogalmasi, internette giinliikk kullaniminin yayginlasmasi ve
her gecen giin internete baglanan sirket ve insan sayisinin artmasi yer almaktadir. Bu

sayidaki artis, e-ticaretin de gelisiminde katkida bulunmaktadir.

Tirkiye’de internet pazarinda 6zellikle son 3-4 yildir servis saglayici ve portal
yatirimlarinda bir patlama gériilmektedir. Ulkenin en biiyiik holdingleri Kog, Dogus,
Sabanci ve Dogan, ISP (internet service provider — internet servis saglayici) ve portal
yatirimlar1 alaninda liderligi ellerinde tutmaktadirlar. 2 milyona yaklasan aboneye
Tiirkiye’de 60’1n lizerinde ISP hizmet vermektedir. Tiirkiye’de abonelerin ylizde 80’1
Superonline, Ixir, Vestelnet, Dogan Online, TurkNet ve Kog¢ Net’te kayith

gorinmektedirler. (Ek 2, Grafik 3) (Ek 7, Tablo 7)

58

Arthur Andersen, internetle Gelisimde Tiirkiye, 1.Basim, Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yayinlari, 2001, s.121.
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Intel’in yapmis oldugu arastirmaya sektorel ag¢idan bakildiginda Bilisim
Teknolojileri(BT)/Telekom sirketlerinin tiimii interneti sirket ofislerinde kullanirken,
ayni sekilde finans sirketlerinin % 92’sinin, perakendecilerin %84’iliniin ve imalat

sirketlerinin ise % 76’sinin interneti kullandigini géstermektedir. *

Yapilan Ozel arastirma sonucu sektorel bazda elektronik ticaret planlayan

sirketlerin oranlar1 (Ek 2, Grafik 4)’de gériilmektedir.®

Perakende sektoriinde her sirket e-ticaret planlamaktadir. En diisiik orana ilag

ve turizm sektorinde rastlanilmaktadir.

McKinsey Tiirkiye’nin direktorlerinden David E. Meen, isletmelerin e-ticarete
gecerek % 50 ila % 100 arasinda karliliklarini artirabileceklerini belirtmektedir.Bazi
islemler sirket i¢erisinde kendisini bir¢ok kez tekrar etmektedir. Bu tekrarlar tedarik
zincirinin basindan sonuna kadar gitmektedir. Sirketlerin maliyetlerinin 6nemli bir
boliimii ihtiya¢ olmayan isler de yatmaktadir. Elektronik ortama gecis ile bu maliyetler

6nemli oranda indirilebilmektedir.®!

Yapilan aragtirmalar, reklam pazarinin hizla internete yonelmekte oldugunu
gostermektedir. Internette reklam, siirsiz yaraticilikla, hedef kitle {izerinde daha fazla
ilgi uyandirmaktadir. Internette reklamin sagladigi en biiyiik avantajlardan birisi geri
doniisiimiin kontrol edilebilir olmas1 olarak goriilmektedir. Bu durum da internette

reklam1 diger medyalardan farkli kilmaktadir. Maliyet ise diger mecralara oranla,

59

Nilgiin Balct ve Nejat Kiiclikyildirnm, “Fikir Bul, Zengin Ol: Yeni Ekonomi”, Power, Say1.4
(Nisan 2000), s.60
60 Capital, “Veri Bankas1”, Y11.10, Say1.2002/2 (Subat 2002), s.34.
ol Capital, “Internet 2005, 5.80.
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ozellikle de saglandig1 imkanlar gbz 6niine alindiginda ¢ok diisiik gériinmektedir. Bu da

reklam verenlerin cezbetmektedir. ¢

Euro RSCG KLAN Reklam Ajansi1 Genel Miidiirii Levent Eren, internette

reklam hakkinda sunlar1 belirtmektedir.®

“.. Internette direkt hedef kitleye ulasirsimiz. Internette reklamin getirdigi en
biiviik avantaj hedef kitleyi iki kasimin ortasindan vurmak. Hedef kitleye girmeyen
kisilere de miimkiin oldugunca hi¢ para harcamamak. Internette reklamin ve satisin
kurallart bambaska. Uriiniin reklamini gésterdiginiz zaman satmaniz gerekiyor.
Televizyonda ya da gazetede iiriinii satin alamazsiniz. Ama internette size o6yle bir

olanagi veriyor. Bu isin béyle bir giicii var...”

Migros.Com:Migros.Com Tiirkiye’de elektronik ticaretin en iyileri arasinda
gosterilmektedir. 1997 yilinda hizmete acgilan Migros. Com’un 3 yilda dolar bazinda %
2200 biiytidiigii goriilmektedir. Tiirkiye’nin ilk elektronik ticaret sitesi olarak kurulan
site, baslangicta Istanbul’da 8 merkeze hizmet verirken su anda Tiirkiye ¢apinda bircok
noktaya hizmet ulastirabilmektedir. * Migros. Com’un 1999 yilinda 1,5 milyon dolarhik

ciro yaptigi tahmin edilmektedir.®

Gima Sen-Al Market:1956 yilinda bir kamu iktisadi tesekkiil olarak kurulan ve
Tiirkiye’nin ilk ulusal siipermarket zinciri olan Gima, 1996 yilinda ¢ogunluk hisseleri

ve yonetiminin Fiba Sirketler Grubuna ge¢cmesi ile beraber yayginlik ve cagdas aligsveris

62 Sibel Cingi, Ahmet Destici ve Erding Ersun, “Internet Firsatlar1”, Globus, Say1.10 (Ekim 2000),
s.82.

63 Cingi, Destici ve Ersun, s.60.

o4 Aydn Léle, “E-ticaretin En Iyi Tiirkleri”, Power, Say1.27 (Subat 2000), s.32.

s Balc1 ve Kiigiikyildirim, “Fikir Bul, Zengin Ol: Yeni Ekonomi”, s.58.
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ortamlarima kavusarak Tirkiye’nin onde gelen zincir siipermarketleri arasinda yerini

almis bulunmaktadir.

Bilgi teknolojileri kapsaminda sirket altyapisi teknolojik yeniliklere uygun hale
getirildi. Haziran 2001 itibariyla Gima Sen-Al market agilisin1 gergeklestirdi. Boylece
Gima’da satilan bir¢ok lirlin internet lizerinden satin alinabilmektedir. Siparis edilen

drtinler ayni giin eve teslim edilebilmektedir.

E-max: E-max, Tiirk Philips aydinlatma iirlinlerinin internet iizerinden satig
yapilmasini saglayan bir B2B elektronik ticaret sitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
sistem sayesinde firmanin calismis oldugu miisterilerini internet iizerinden istedikleri

anda aydinlatma {irlinlerini satin alabilmektedirler.

Sistem sayesinde satin alma islemleri 1 giinden 2 dakika gibi ¢ok kisa bir
siireye diisiirilmiis durumdadir. Firma Subat 2000 tarihinde baslatmis oldugu E-max
projesini Agustos 2000 ayinda tamamladi. 2001°de ise internet iizerinden Philips’e

ulasan sipariglerin toplam satis i¢indeki pay1 % 25 diizeyine artmis bulunmaktadir.®’

66 Capital, “E-business Déniisiimii”, Y11.9, Say1.2001/10 ( Ekim 2001), s.44
7 Capital, “E-business Donlisimii”, s.54.

31



3.6. Kavramsal Acidan Elektronik Pazarlama

Yeni ekonomi ortami igersinde yer alan sirketlerin markalagsma konusunda
atmalar1 gereken en Onemli adimlardan biri, tiiketicilere ulasmak ve tiiketicileri
kendilerine ve yaratmak istedikleri markaya bagli duruma getirmektir. Sirketlerin bu
amaglarina ulagsmalari i¢in ya da bir diger deyisle miisteri kazanmalari i¢in ilk adimlari
iirlinlerini tiiketicilere duyurmak ve satis siirecine hazirlik yapmaktir. Uriinlerin
duyurumu ve satis siirecinin baslatilmas1 faaliyetlerinin ¢ekirdegini pazarlama
faaliyetleri olusturmaktadir. Giiniimiizde pazarlama faaliyetleri eskiye oranla daha fazla
aracla ve yolla yapilabilmektedir. Bugiin en yaygin olarak kullanilan dogrudan
pazarlama faaliyetleri sirasiyla, yiiz ylize pazarlama, mektup ve katalog ile pazarlama,
telefonla pazarlama, televizyon kanallar1 ve ticretli dijital kanallar ile pazarlama ve

elektronik pazarlamadir.®®

Elektronik posta ile pazarlama calismalar1 (e-mail marketing), veritabani
pazarlama c¢alismalar1 (database marketing) gibi kavramlar1 i¢inde barindiran ve
“Interneti Kullanan Pazarlama Faaliyetleri” anlamina gelen elektronik pazarlama, son
zamanlarin en cok kullanilan, en etkili ve bir o kadar da elestirilen pazarlama
kavramlarindan birisidir. Elektronik pazarlama {riinlerin sitenizden pazarlanmasi,
elektronik posta ile direk pazarlama faaliyetleri, degisik kaynaklardan elde edilen
miisteri verisinin iglenerek kullanilabilir hale getirildikten sonra elektronik posta ile bu
kisilere ulagilmasi, miisteri geri Dbeslemelerinin alinmasi, doniis oranlarinin

hesaplanmasi (return rate) gibi uygulamalar1 kapsamaktadir.

Baska bir ifadeyle; elektronik pazarlama, pazarlama hedeflerine ulagsmak ve
modern pazarlama anlayisini (pazar/miisteri yonelimlilik) desteklemek i¢in internet ve
internete iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir. Internet medyas: ve dijital medyay1
iceren bu teknolojileri internetin isletimini ve kullanimini olanakli kilan yazilimlar,

donanimlar v.b olusturur.®

o8 Emre Civelek ve Edin Giiclii Sozer, internet Ticareti-Yeni Ekososyal Sistem ve Ticaret
Noktalari, 1.Basim, Istanbul: Beta Yayinlari, 2003, s.167.

Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 1.Basim, Istanbul: Kapital
Medya, 2002, s.325.
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Elektronik pazarlamada kullanilan yontem ve uygulamalar:
e  Web Siteleri,

e Telefonla Pazarlama,

e Mobil Telefonla Pazarlama,

* Elektronik posta,

*  Online kataloglar,

* Web site yarigmalari,

e Banner reklamcilik,

« Internet Tabanli Elektronik Teknolojiler ile Pazarlama,
¢ Online basin haberleri,

e Web site haberleri,

* Arama motorlar1 optimizasyonu,

¢ Online miisteri hizmetleri,

*  Online sponsorluk vb. Seklinde siralayabiliriz.

Bugiiniin is c¢evresinde basarili  elektronik  pazarlamanin  anahtari,
misterilerinizi kontrol altina almaktir. Onlara ne siklikla mesajlar1 segecekleri ve ne
¢esit mesajlart alacaklarina dair izin vermektir. Boylece isinizle birlikte daha anlamli bir
iliski yaratabilirsiniz. Bu ¢ogunlukla izinli Pazarlamayla ilgilidir. 11k kez 1999 yilinda
Amerikali pazarlama uzmani1 Seth Godin tarafindan ortaya atilan “Izinli Pazarlama”
(Permission Marketing) kavrami, geleneksel pazarlama iletisiminin hedef kitleyi
mesajla bombardimana tutmak yaklagimina karsi uygulanabilirligi tamamen bilisim

teknolojileriyle miimkiin olan yeni bir bakis agis1 getirmistir. Burada amag, hedef kitleyi
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mesaj bombardimanina tutmak yerine bireylere 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri
iletisim mesajlarim vermek, kitlelerle birebir iliskileri baslatmak ve bu iliskiler
sonucunda bireylerden aldiklar1 izin ve bu iliskiler esnasinda yine izinli olarak elde
ettikleri bilgileri kullanarak pazarlama iletisimi/miisteri iliskileri yonetimi ¢aligmalarim
yapmaktir. Yani kisaca, sizin elektronik pazarlama mesaj ve araglarmiz tiiketicinin

istedigi, onlarin degerli oldugunu kavradigi bilgiyi vermeyi amaglamalidir.

Elektronik pazarlama; farkindalik, talep ve geribildirim yaratmak, iiriin ve
hizmetlerin pazara uygunlugunu degerlendirmek igin internet esasli pazarlama
sistemlerini kullanir. Bu teknikler, iletisim kurma yetenegi olan, verimliligi gelistiren,
satis etkinligini arttiran biitiinlesmis bir strateji olarak goriiniir. Yikselen satiglar
dogrudan bu programlarin basarisina baghdir. Cok sik, pek ¢ok firma kisisel ve farkl
uygulamalar olarak elektronik posta pazarlama, mektuplar, basili medya ve web
cevresiyle ilgilenir. Basarili elektronik pazarlama uygulamalar1 internet ziyaretgisi i¢in
elektronik deneyimin pek ¢ok yoniiyle baglantili iyi koordine edilmis adimlarla baslar.
Bu adimlarin temeli ise genellikle baslayan ve biten aktivitelerin merkezi olan web

sitedir.

Elektronik pazarlama veya spamming mevcut miisteriler ve beklentilere bilgi
saglamak i¢in 6zel haklar1 kétiiye kullanma anlamina gelmez. En sadakat esash
elektronik pazarlama uygulamalarinin temeli, hedeflenmis pazarlama ve izin esash
pazarlama oldugundan bu anlayislarin her ikisi de beklenen miisterilerin isteklerini,
arzularin1 ve ihtiyaglarin1 anlamayi ve mesajlagsma seklini degistirmeyi, bir satin alma

veya bilgi esash karar islemlerinde onlar1 destekleyerek tatmin etmeyi ifade eder.

Elektronik pazarlama uygulamalarinin stratejik tasarimi ve etkin yonetimi,
yatirim olanaklarimin mikemmel geri donilisiimiinii saglar. En basarili uygulamalar
geleneksel pazarlama kanallariyla Dbiitiinlesmis ve genis kapsamli pazarlama
stratejilerine baglanmis olanlardir. Baska bir ifadeyle, internet ortamini1 asla
konvansiyonel is yapis bi¢ciminizden, konvansiyonel kanallarimizdan bagimsiz kopuk
diistinmeyin. Ciinkii bu iki ortam1 ne kadar biitiinlesik kullanirsaniz o kadar miisteriye

yakinlagirsiniz. Burada unutulmamasi gereken en 6nemli nokta sudur: Hangi kanaldan
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iliski kuracagina siz degil miisteriniz karar veriyor. Kimi magazada bakiyor, Web’ten

aliyor, kimi Web’ten arastirip magazadan satin aliyor.
3.7. Elektronik Pazarlamanin Ozellikleri
3.7.1. Bilgi Sunma

Tiiketiciler, simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken
iriin ve hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar1 verir ve satin alma karari
vermeden 6nce o iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak ister.”” Ozellikle
interneti kullanan kisilerin web site ziyaretleri sirasinda iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgi
sahibi olmalar1 ve gerektiginde ¢esitli sorular1 igeren mesajlar1 birakmalar1 sonucu,
Internet iizerinde hep daha fazla bilgi gereksinimi oldugu, ne kadar fazla bilgi saglanirsa
pazar basarisinin o Ol¢lide arttigi goriilmiistiir. Bu nedenle bilgi sunma elektronik
pazarlamanin temel islevlerinden birisi haline gelmis ve sirketler kendilerini ziyaret
edenlere {iriinleri, rakip triinler, fiyatlar, satis sonrasi servisler, iriinlerin ya da
hizmetlerin kullanimiyla ilgili yardimei bilgiler ve benzeri her konuda bilgi sunmaya

baslamuglardir.”
3.7.2. Karsihikh Etkilesim

Elektronik pazarlamanin belki de en 6nemli 6zelligi tiiketicilerin isletmelerin
sundugu tiriin ve hizmetler lizerinde dogrudan etki yaratabilmelerini saglayan karsilikli
etkilesim o6zelligidir. isletme-tiiketici iliskisinin karsilikli olmasi, iletisimin hem hizh
hem de genis kapsamli olarak yiiriitiilmesini sagladigi gibi, pazarlama siirecinin her

asamasina dogrudan katilmasi olgusunu da gerceklestirmektedir.
Interaktivite; >

e Talimatlarimizi yazdiginizda, sitenin size talep ettiginiz bilgiyi talep

ettiginiz formda sunmasi olanagidir.

70 Mucuk,Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.88.

Ibrahim Kir¢ova, internette Pazarlama, 2. Basim, istanbul: Beta Yayinlari, 2002, s.38.
Al & Laura Ries, Internet’te Marka Yaratmanm 11 Degismez Kurah, Inci Berna
Kalinyazgan(gev.), Ankara: Kapital Medya, 2001, s.42-43.

71
72

35



e Sitenin sizin baslangictaki sorgulamaniza ilave bazi bilgiler temin

edebilmesi kabiliyetidir.
» Siteye kendinize ait bilgileri ekleme imkaninin sunulmasidir.

e Bir sitenin karmasik fiyatlandirma durumlariyla neredeyse aninda basa

¢ikabilmesi anlamina gelmektedir.

* Sitenin bir¢ok testi gerceklestirme olanagim igerir (zeka testleri, siiriis

testleri, mesleki kabiliyet testleri, psikolojik testler).
* Bir sitenin her tiirden agik arttirmay: yiiriitebilmesi 6zelligidir.

* Bir sitenin herhangi bir duruma teshis koyup bunu diizeltmek igin

Onerilerde bulunma 6zelligidir.

Internetin interaktif olma ozelligi isletmeye benzersiz kolayliklar saglamakta
ve pazarlamada onemli {stiinliikler yaratmaktadir. Pazarlama ve onun sonucu olan satis
islemini ger¢eklestirmede, interaktif olma 6zelligi isletmeye asagidaki konularda hem
zaman hem de maliyet tasarrufu saglarken, pazarlama c¢abalarinin etkinligini

arttirmaktadir.

» Tepkinin Hizi: Elektronik posta ile ¢cok kisa siirede cevap alma imkani
vardir. Herhangi bir mesajin iletilmesi i¢in hazirlanmasi disinda harcanacak
siire saniyelerle dl¢iilmektedir. Aymi sekilde mesaja cevap i¢in harcanacak

siire de ¢ok kisadir.

« Siirekli Giincellesen Bilgi: internet {izerinde her an diizeltme yapmak ya

da gelismeleri, yenilikleri yansitmak miimkiindiir.

« Tepkinin Icerigi: Site ya da sayfalan ziyaret eden miisterinin tepkisinin
ayrintilar1 rahatlikla Ogrenilebilir. Evet ya da hayir gibi bir cevap, bir satis

islemi s6z konusu ise siparisin ya da 6demenin ayrintilar1 6grenilebilir.
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Uriin ya da hizmetlerin tasarimindan, sunumuna kadar hemen her asamada
tiiketicinin isletme ile iletisimde olmasi1 giiniimiiz pazarlama anlayisina da paralel bir
ozellik arz etmektedir. Buna gore tiiketici beklenti, istek ve egilimlerini isletmelere
aninda yansitmakta ve isletmeleri yonlendirmektedir. Ornegin Volkswagen web sitesi
GTI modeli igin bu tiirden bir hizmeti miisterilerine sunmaktadir. -www.vw.com
sayfasini ziyaret eden miisteriler GTI modeli i¢in renk, doseme deseni, jant kapagi gibi
aksesuarlar i¢inden istediklerini belirleyip kendi zevklerine uygun otomobil
kombinasyonunu yaratabilmekte, siparis islemini gerceklestirerek otomobillerini teslim
alabilecekleri en yakin Volkswagen satig noktasin1i Ogrenebilmektedirler. Boylece
isletmeler gereksiz maliyetlerden kurtulmakta, iiriin ve hizmet maliyetlerine dolayisiyla

da fiyatlara olumlu etki yapmaktadir.”
3.7.3. Yogun iletisim

Kolay kullanimi, ekonomikligi ve hizi sayesinde biiyiikk bir kullanim alam
kazanan internet, endiistriyel toplumdan bilgi toplumuna gec¢is yapmaya devam
ettigimiz bu donemde pazarlama alaninda Onemli bir iletisim kanali olmaya devam

etmektedir.

Ozellikle bilginin artan degeri ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin
gelismesiyle birlikte isletmeler iliskide bulunduklart miisteriler hakkindaki bilgileri
toplamak, depolamak ve bu bilgileri kendilerine faydali bir sekilde kullanmak yo6niinde
sistematik ¢aligsmalara yonelmislerdir. Bu ¢alismalar neticesinde ise veri tabanina dayali

pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

Olabildigince ¢ok tiiketiciye ulasabilmek amaciyla olabildigince ¢ok mektup
adresine yazarak tiiketicileri bilgilendirmek ve bu yolla satislar1 arttirmak amacini
giiden veri tabanina dayali pazarlama internet ortaminda ¢ok daha kolay

uygulayabilmekte ve daha etkin sonuglar dogurabilmektedir.”

Kisinin bir ya da birden ¢ok alictya biiyiik miktarlarda bilgi géndermesini ve

almasini saglayabilen etkilesimli, “Interactive Networks’ olarak adlandirir sistemleriyle

7 Kirgova, internette Pazarlama, s.42-43.

™ Kirgova, internette Pazarlama, s.39.
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iletilen bilginin dijital olmasi ¢ok biiyilik bir kolaylikla kopyalar islenmesini de
beraberinde getirmektedir. Iletisim arastirmalarmin, kisisel iletisimle kitle iletisimi
arasinda olduk¢a kesin bir ayrim oldugunu ortaya koymasiyla birlikte, bu yeni
teknolojilerin gelismesi ve internetin yayginlagsmasiyla popiilerlik kazanan World Wide
Web’in, hem kitle iletisimi hem de kisisel iletisim 6zelliklerinden bir kismini igersinde

barindiran melez bir iletisim kanal1 oldugunu séylemek miimkiindiir.

Kisisel iletisim, iki insanin yiliz yilize iletisim kurmasidir. Bilgi akisi iki
yonliidiir ve ger¢ek zamanda yer alir. Boylece her iki sahis da siirekli olarak birbirlerine
gonderip aldiklari mesajlar1 kontrol etme sansina sahiptirler. Kisisel iletisimi Kitle
iletisiminden ayiran en Onemli Ozellik ise geri besleme ‘feedback” ve karsilikli
etkilesim “interactivity ’dir. Bu nedenle kisisel iletisim pek cok anlamda ideal iletisim
sekli olarak karsimiza ¢ikar. Ancak, en 6nemli zayifligi, genis kitlelere ulasamamasi,

dolayisiyla da reklam anlaminda yetersiz kalmasidir.

Kitlesel iletisim ise yiizyilimiz boyunca etkisini silirdiirmekte olan tek bir
gondericiden bir¢ok alicinin beslenmesi anlamina gelen iletisim seklidir. Kitlesel
iletisimde Ozellikle 6onemli olan; iletisimin timiiniin a¢iklig1 ve kamusalligi; gonderi
kaynaklarmma smirli ve kontrollii ulasim; génderen ve alici arasindaki iliskinin kisisel
olmamas1 ve aralarina kurumsal diizenlemenin girmesidir. Kitlesel iletisim, tiim
kullanicilar aymi standartlasmis mesaj1 aldiklar i¢in yeterince esnek degildir ve genis

kitlelere ulasabilmek icin yiiklii ekonomik kaynak gerektirir.

Web’deki siireci ise ne kisisel ne de kitlesel iletisim olarak siniflandirmak
miimkiindiir. Web, aslinda kisisel ve kitle iletisimindeki geleneksel ayrimlar1 birbirine
bulayan melez bir olanaklar dizisi sunmaktadir. Kitlesel iletisimden farkli olarak,
kullanicilar Web’de bilgi ve eglence tiiketimi konusunda kararlarinda
sinirlandirilamazlar. Web’de sunulan bilgi, yer ve zamandan bagimsizdir. Web karsilikl
etkilesimli bir ortamdir. Web’deki iletisim kitlesel iletisimden farkli olarak, bir¢ok
kaynaktan bir¢ok alictya ulasir. Ciinkii ayn1 anda ortamla ya da birbirleriyle etkilesimde
bulunan bir¢ok gonderici ve alic1 vardir. Web ile geleneksel kitle iletisimi arasindaki en

temel farkliliklardan biri, etkilesim ve ortamdaki igerigin hiper yazilimlar araciligiyla
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yapilandirilmis olmasidir. Hiper baglantilar ya da yazilimlar yalnizca bilgisayar temelli
ortamlarda kullanilan bilginin nispeten yeni bir sekilde yapilandirilmasidir. Kullanicilar,
geleneksel basili medyada oldugu gibi belli bir siray1 takip etmeksizin istedigi bilgiye
erisebilir ve Web’e baglandiklar1 andan itibaren potansiyel olarak ortamda bulunan
bilgiye erisebilirler. Bu da kitlesel iletisimle Web arasindaki en temel farkliliklardan bir

digeridir.”
3.8. Elektronik Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Ik dnce ana govdelerle daha sonra mini bilgisayarlarla, kisisel bilgisayarlar,
video oyunlari, televizyon uzaktan kumandalar1 ve simdi Internet ile bilgi, egitim ve
eglence kaynaklar ile giderek daha ¢ok temas kurulmaktadir. Bu yogun temas diizeyleri
sonucunda gercek yasama benzer davranislar ve daha ¢ok bireyler arasi iliski ve yogun

¢oklu medya ortamlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Toplum bu vektorler dogrultusunda ilerlerken, isletmeler ve diger kurumlar
elektronik, interaktif kaynaklara, biitliniinde ag ekonomisini olusturan yeni bir alt yap1
ve hizmet ¢esitliligi ile cevap vermektedirler. Ciinkii ag ekonomisi miisteri bulmak ve
onlara hizmet etmek icin, interneti ve ilgili alt yapiy1 kullanan genis bir yelpazedeki

ticareti temsil etmektedir.”®

1960’11 yillarda ortaya ¢ikan ve 90°lh yillardan itibaren isletmeler acisindan
rekabet lstiinliigii saglamada 6nemli bir unsur haline gelen internetin is araci olarak
artan popiilaritesi; su anki kapasitesi ve gelecekteki gelisme beklentisi, cazip 6zellikleri,
bilgi ve kaynaklarim global paylasimini saglamadaki yetkisi ve internetin reklam,
pazarlama ve belli iirlin ve/veya hizmetlerin dogrudan dagitimina etkili bir kanal

saglamaktaki potansiyelinden dolayidir.

Internetin isletmeler agisindan en dnemli fonksiyonlarindan birisi, onlar1 daha

global diisiinmeye ve hareket etmeye yoneltmesidir. Isletmeler bugiin ¢ogunlukla

7 Bahar Sener, Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi; Melez Bir iletisim Kanah: Web, 1. Basim,

Ankara: Kapital Medya, 2002, s.140-143.
Michael Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar, S.Tanju Kalkay(cev.), Istanbul: Mediacat
Kitaplar1 , 2003, s.23.
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uygulanmasi siirli ve zor olan geleneksel pazarlama yontem ve stratejilerini internet ve

sundugu olanaklar sayesinde degisime ugratmaktadirlar.

Isletmeler acisindan elektronik pazarlama diisiincesinin nedenlerinden biri,
internetin isletmelerin diinya ¢apinda ve genis bir alana pazarlama yapmalarina imkan
saglamasidir. Pek ¢ok isletme internet iizerinden tamitim ve satis yapabilecekleri
Internet siteleri olusturmakta ve Internet {izerinden pazarlanabilecek iiriinler ve markalar

yaratmaktadir.

Internet iizerinde sadece bir web sitesine sahip olmak, isletmelerin ulusal ve
uluslararas1 ortamlarda kendilerini tanitma, {irlin ve/veya hizmetlerinin reklamlarini
yapabilme sansini vermektedir. Tanitim, internetin saglamis oldugu imkénlarla ucuz ve
cok etkilidir. Miisteri interaktif olarak iiriin hakkinda genis bilgiye sahip olup istedigi
zaman firmaya yazip uriin hakkinda bilgi isteyebilir. Boylece bu interaktivite 6zellik,
tiketicinin istedigi sekilde siteye hakim olmasini saglarken, marka icin mesajini
oyunlardan sohbet odalarina, forumlardan mail gruplarina kadar farkli sekillerde
tilketiciye iletme imkani sunmaktadir. Online kataloglara smnirsiz {irlin istenilen
zamanda koyulabilir ve ¢ikartabilirken, bunu ofset baski ile aninda gergeklestirmek
mimkiin degildir. Ayrica ofset baskida yapabilecek kiigiik bir degisiklik maliyeti
arttirmaktadir ve firma bu degisikligi internetteki gibi miisterilerine aninda ulastirma

sansina da sahip degildir.

Posta, telefon ve yazismadan veya iletisimden dogabilecek masraflar sifir veya
sifira yakindir. Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel medya iletisim araglariyla
yapilacak reklamlar masrafli ve son derece riskli iken Internet iizerinden yapilan
reklamlar son derece ucuz, etkili, devamli degistirilebilir ve Ol¢iimii yapilabilir
sekildedir. Internette bir kampanya yaptigimizda kag kisinin gordiigiinii, bunlarmn
profilini, ka¢ kisinin ilgilenerek sitenize geldigini anlik olarak takip edebiliyorsunuz.
Markanin reklam yatirirmina dair geri doniisii hesaplamak adina bu ozellikler ¢ok
onemlidir. Sadece arama motorlarinin ilk sayfalarinda yer almak TV reklamciligindan
¢ kat daha etkilidir. Ayrica isletmeler kendi web sayfalarinda reklam yayinlayarak
gelir de elde edebilirler.
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Global olarak hedef kitlenize her zaman ulasabilirsiniz. Geleneksel yontemlerle
karsilastirildiginda pazarlama maliyetleri kat kat diisiiktiir. Pazarlama arastirmasi yapip
birinci ve ikinci dereceden hedef kitlesine rahatlikla ulagabilirsiniz. Sanal ortamda satis
yapmiyor olabilirsiniz ancak geleneksel magazanizdaki {iriinlerinizi internetin sunmus
oldugu imkanlarla tanitarak miisterilerinizi magazaniza yonlendirebilirsiniz. Ornegin,
Kodak firmas1 internette iiriin satmiyor ancak internette pazarlama imkanlarini
kullanarak miisterilerini perakende Kodak saticilarina yo6nlendirmektedir. Bunun

diginda kupon ve promosyonlar sunarak satiglarinizi da attirabilirsiniz.”

Mecra olarak internette pazarlama yapmanin en biiyiik dezavantaji ise,
ozellikle Tirkiye icin, yavashgi ve maliyetidir. Yaygin altyapi ile herkese ulagsmak icin
hazirlanan yaratici igerik byte bazinda smirlanmak durumunda kalmaktadir. Telefon
hatlarinin yiiksek vergi oranlarimin da eklenmesi ile giin gectikge daha pahali olmasi,
iilkenin ekonomik kosullari, Tiirkiye gibi geng bir niifuslu bir iilkede internetin PC
penetrasyonunun bile altinda kalmasina neden olmaktadir. Bunun yani sira internette
herhangi bir otoritenin bulunmamasi, entelektiiel miilkiyetin ag¢ik ve net olarak
tanimlanmamasi, uluslararasi pazarlama kurallarinin bir standarda oturtulamamis olmasi
gibi dezavantajlar da markalarin internete az veya hi¢ biitge ayirmamasina neden

olmaktadir.

Sonug¢ olarak ifade edersek, yukarida bahsettigimiz tiim bu olumsuzluklara
ragmen internet ve web teknolojileri etkin bir sekilde kullanildig: takdirde bireysel gz
atma ve satin alma kaliplar yaratilabilir; pazar yeri, gercek ¢arsiya ¢cikma ve satin alma
davraniglarina gore boliimlendirebilir, {ist seviyede kisisellestirilmis ¢ok pahali miisteri
hizmetlerini giinde 24 saat ve haftada 7 giin temelinde saglanabilir. Bunun i¢in de ekstra
bir maliyete katlanmak durumunda kalinmaz ve deneyimler, islerin her boyutu ile
miisteri gereksinimlerinin siireklilik temelinde, ger¢ek zamanda karsilanacak sekilde
adapte edilebilir. Boylece miisteri ile sirket arasindaki iliskileri kurma ve gelistirmede,
pazarlama, satis, miisteri hizmetleri siireclerinde son derece koklii degisiklikler yaratan

web ile kisa siirede en etkin ve verimli sonuglara ulasilabilir.

7 Fatih Oncii, Elektronik Pazarlama internet Olanaklariyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara

Sunulmasi ve Satis1, 1.Basim, Istanbul: Literatiir Yayinlari, 2002, s.13-14.
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3.9. Elektronik Pazarlamanin Gelisimi ve Hacmi

Ticari islemler yiiz yillardir mevcut olmasina ragmen, giiniimiizde pazar yeri
kavrami devrim niteliginde kokten bir doniisiime ugramaktadir.”® Klasik pazarlama
yapisinda pazar yeri alict ve saticinin yiiz yiize geldigi fiziksel ortamdir. Internette,
pazar yeri kavrami doniiserek pazar boslugu veya sanal pazarlar seklinde
tanimlamaktadir. Bu doniiglimii saglayan unsur, alicilarla orgiitlerin iletisiminin
elektronik bilgi teknolojisi yoluyla doniismesidir. Giiniimiiziin global bilgi
ekonomisinde, parlak bir fikri, bir bilgisayar1 ve bir Internet baglantisi olan bir

girisimci, global pazarda global bir magaza agabilir.”

Elektronik pazarlarda tiim internet kullanicilari potansiyel alicidir.* Elektronik
pazarlarda, giderek artan sayida alic1 (Orgiitsel miisteri/tiiketici), liriin/hizmet ve bilgileri
elde etmek icin online (agik hat) tiiketici bilgi servislerini kullanmaktadir. Giderek artan
sayida isletme, tiiketiciler ve rakipler hakkinda daha fazla sey 6grenmek i¢in Internet ve
diinya c¢apinda sebeke (www) gibi elektronik sistemleri kullanmaktadir. Pazar
kavraminin ve pazarlama islevlerinin kokli doniisiimiiniin ger¢ceklesmesinde internetin

sundugu hiz, etkilesim ve esneklik énemli rol oynamaktadir.®'

Internetin ilk ticari kullanimdan bu yana heniiz 10 yil ge¢cmistir. ABD’deki
kullanicit sayis1 1995 yilinda 10 milyon iken, 1998 yilinda 140 milyona ¢ikmistir.
Sadece 3 yil icinde ABD’deki Internet kullanicilar1 14 kat artmistir. Oniimiizdeki 10
yillik dénemde ise tiim diinyadaki internet kullanicilarinin 1 milyar’a ulasacagi tahmin
edilmektedir.®? Internet iizerinden ekonomik ticaretin hacmi hizla biiyiimektedir. Diinya
elektronik ticaretinin, 2005 yilinda 1 trilyon ABD dolar1 diizeyine ulagmasi

beklenmekte, elektronik ticaretin parasal degerinin, OECD iiyesi yedi biiylik

8 Troy J. Strader ve Michael J. Shaw, Characteristics of Electronic Markets, Vol.21,
Amsterdam:Elsevier Science B.V., 1997, s.185.

U.S. Department of Commerce, Leadership for the Mew Millennium: Delivery on Digital
Progress and Prosperity, 3th Annual Report, Newyork, 2000, s.11.

Mohini Singh, “E-Services and Their Role in B2C E-Commerce”, Managing Service Quality,
Vol.12, No.6 (June 2002), s.434.

Gurau Calin, Ashok Ranchhod ve Ray Hackney, “Internet Transactions and Physical Logistics:
Conflict or Complementary”, Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol.
14, No. %2 (Ocak 2001), s.35-36.

U.S. Department of Commerce,The U.S. Government Working Group on Electronic
Commerce First Annual Report, New York, 1998, s.1.
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ekonominin perakende satiglarinin % 15’ine, dogrudan pazarlama satiglarinin %
42’sine, katalog satiglarinin % 780’ine ulasacagi tahmin edilmektedir.*® Bu biiyliimenin
sebebi, elektronik pazarlardaki islem maliyetinin geleneksel pazarlara gore oldukga
diisiik olmasidir.** Elektronik ticaretin gelisimiyle, iiriin maliyetleri, dagitim maliyetleri,
tutundurma maliyetleri, miisteri bilgilerine ulagsma v.b. islemler i¢cin daha diisiik
maliyetlere katlanmak, dolayisiyla daha rekabet¢i bir fiyata sahip olmak miimkiin
olacaktir. Giiniimiizde elektronik ticaretin énemli bir boliimii (% 80) isletmeler arasinda
(B2B-Business to Business) gerceklesmekte, tiiketicilerin giiven duymasi saglandikca
tikketicilere yonelik (B2C-Business to Consumer) elektronik ticaretinin daha artacagi
beklenmektedir.®® ABD’deki tiim kiigiik isletmelerin sayis1 7,5 milyon civarindadir.
Bunlarin 6,4 milyonunun bilgisayar donanimi, 4,2 milyonunun Internet erisimi, 2,1
milyonunun home page’i vardir. Kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelerin 900 bin kadan ise,

elektronik ticaret yapmaktadir.®

Elektronik ticaretin gelisiminin isletmelere ve tiiketicilere sundugu firsatlari iyi
analiz edebilmek i¢in, klasik pazarlama kanallarmmin fonksiyonlarini ve elektronik
ticaretin bu fonksiyonlara yonelik ¢oziimlerinin gerek isletmeler, gerek tiiketiciler

gerekse pazar diizenleyiciler tarafindan iyi anlasilmasi gerekmektedir.

Bircok isletme ve tiiketici elektronik ticaretin neler vaat ettigi hakkinda bilgi
sahibi degildir.*” Elektronik ticaret radyo, televizyon gibi iletisim araglarinin bir tiirii
olarak goriilmektedir. Oysa elektronik ticaret bir kitle iletisim araci olmaktan daha fazla
sey ifade eder. Online satislardan promosyona kadar farkli pazarlama amaglariyla

kullanilmaktadir.?®

8 OECD, The Economic and Social Impact of Electronic Commerce: Preliminary Findings and

Research Agenda, 2005, http://www.oecd.org (17 Haziran 2008), s.12.
84 Strader ve Shaw, s.186.
85 Fahri Karakaya, “Electronic Commerce: Current and Future Practices”, Managerial Finance,
Vol.27, No.7 (Temmuz 2001), s.44.

U.S Department Of Commerce, Leadership for the New Millenium: Delivery on Digital
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Management Research News, Vol. 21, No.6 (June 1998), s.1-13; G. Reza Kiani, “Marketing
Opportunities in the Digital World”, Internet Research: Electronic Networking Applications and
Policy, Vol. 8, No.2 (1998), s.1; Michael J. Shaw, David M. Gardner ve Howard Thomas,Research
Opportunities in Electronic Commerce, Decision Support Systems, No.21, 1997, s.150.

Mike Thelwall, “Web Site Links”, Internet Research: Electronic Networking Applications
and Policy, Vol.11, No. 2(2001), s.122.
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Teknolojik gelismenin sebep oldugu siireksizlikler bilinen is ¢evresini siirekli
degistirmektedir. Teknolojik degisim hizinin giderek artmasi isletmeleri yenilik
projelerini daha hizli bir sekilde pazarda basarili kilmalar1 konusunda zorlamaktadir. Bu
acidan, elektronik ticaretin gelisimi isletmeleri stratejik diisiinmeye zorlamaktadir.
Degisimin yarattig1 tehdit tanimlamasi i¢in Microsoft’un patronu Bill GATES “biz her
zaman bagarisizliktan iki yil uzagiz” demektedir.® Giiniimiizde elektronik ticaretin
gelisiminin  yarattigi tehdidi Onemsemeyen isletmeler, mevcut pazar yapilari
doniistigiinde ve klasik pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir bolimii elektronik

pazarlara kaydiginda, kacinilmaz bir basarisizlikla kars1 karsiya kalacaklardir.

Teknolojik degisim her tiirlli isletmeyi tehdit ederken, her tiirlii isletmeye firsat
da sunmaktadir.”® Yapilmasi gereken, yeni ticari yapmin iyi tanimlanmasi ve yeni
yapimin gereklerinin yerine getirilmesidir. Elektronik pazarlar farkli triinlere farkh
pazarlama firsatlar1 sunmaktadir. Dijital (sayisallastirilmig) liriinler/hizmetler (miizik
CD’si, filmler, elektronik dergiler, bankacilik islemleri, software iiriinler v.b.) elektronik
pazarlarda daha kolayca pazarlanabilirken, dijital olmayan tiriinlerin pazarlanmasinda
farkl1 bir pazarlama organizasyonuna gitmek gerekmektedir. Ote yandan, éncii olmanin
sagladig1 avantajlar elektronik ticaret icin de gegerlidir. Ciinkii Internet standartlari

mevcut pozisyonda tutunmay1 zorlastirmaktadir.”

Birinci Diinya Elektronik Ticaret Kongresinde en ¢ok tartisilan konunun online
alisveris oldugu belirtilmektedir.”> Elektronik ortamda birgok iiriin/hizmet ig¢in
isletmeler arasinda(B2B), isletmelerle nihai tiiketici arasinda(B2C), nihai tiiketiciler
arasinda(C2C) ve tiiketicilerden isletmelere(C2B) ticaret s6z konusudur. Elektronik
ticaretin en yogun gerceklestirilecegi sektorler olarak B2B ve B2C sektorleri olacagi

tahmin edilmektedir.” Klasik pazarlama sisteminin sunamadigi, elektronik ticaretin
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sundugu kolayliklar sebebiyle, C2B ve C2C ticaret isletmeleri tehdit eden Onemli

sektorler olabilir.

Giiniimiizde, miizik CD’sinden otomobile kadar genis bir yelpazede yer alan
iriin ve hizmetler elektronik pazarlarda pazarlanmaktadir. Bu friinlerin elektronik
pazarlarda pazarlanmasi sayesinde, liriinler geleneksel pazarlardaki satig fiyatlarindan
daha ucuza satin alinabilmektedir. Bunun sebebi, elektronik pazarlarda yer alan kimi
aracilarin (toptanci-perakendeci) aradan ¢ikarilarak, bunlara 6denen komisyon veya kar

marjlarinin 6denmemesidir.

Elektronik ticaretin en temel iddiasi1 klasik pazarlama sistemlerinin sundugu
¢ozlimlerden daha hizli, esnek ve ucuz ¢6ziim sunmasidir. Dogal olarak, elektronik
ticaretin basarili olup yayginlasabilmesi klasik pazarlama sistemlerinin ¢dziimlerinden

daha etkin ¢oézlimler ortaya koymasina baghdir.

3.10. Elektronik Pazarlama Tiirleri

Internette pazarlama baslica dort sekilde yapilir. Bunlar:**

Isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C),

Isletmeden isletmeciye (Business to Business-B2B),

Tiiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C),

Tiiketiciden isletmeciye (Consumer to Business-C2B)’dir.

3.10.1. isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer-B2C)

Satici ile tiiketici arasinda (Perakende Ticaret) yapilan ticaret seklidir. Satici

(toptanci veya perakendeci) web sitesi sayesinde miisteri ile baglant1 kurar. Uriin almak

o4 Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.245.
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isteyen tiiketici, sitenin ilgili sayfalarma bilgilerini girer. Bu bilgiler 1s1ginda firma

tirtinii teslimat adresine gonderir.

2000-2004 yillar1 arasindaki bes yillik donemde isletmeden tiiketiciye yonelik

internet yoluyla satiglar (B2C) (Ek 3, Grafik 5)’de sunulmaktadir.

Tabloda goriildiigii gibi 2000 yilinda 60 milyar dolar olan internet yoluyla

perakende satiglarin 6 kat artisla 2004 yilinda 428 milyar dolara ulasacagi tahmin

edilmektedir.”

B2C’nin Faydalar1;”®

Saticilar ve alicilar tiim diinya ile ticaret yapma imkani bulur,

Saticilar miisteriye istedigi ortamda ulagabildigi i¢in rakiplerinden daha ¢ok

tercih edilebilirler. Miisterilerde rahat bir aligveris ortamina kavusmus olur,

Miisteri ihtiyaclar1 daha hizli belirginlesecegi icin 6zel hizmetler ve

ekonomik fiyatlandirma stratejileri gelistirilebilir.

E-ticarete yoOnelik aracisiz ticaret yapildigindan maliyetler diiser. Bu da

hem satic1 hem de tiiketici a¢isindan olumlu bir unsurdur.
E-ticaret yeni meslekleri ortaya ¢ikartarak yeni is imkanlari sunmaktadir.

24 saat alisveris yapma imkani hem saticiya hem de aliciya biiyiik bir

avantaj saglamaktadir.

E-ticaret sayesinde genel giderler olarak adlandirilan maliyetler % 40-60
oraninda azaldigi i¢in malin fiyati diigmektedir. Bu da satic1 ve alici igin

ucuz ticaret ve kar demektir.
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e Miisteri ile ilgili bilgiler (ilgi alanlari, genellikle aldig1 iiriinler, 6demede
tercih ettigi yontemler vb. ) derlenerek bireysel hizmetler sunulabilir.

Boylece firma ile yoneticiler arasinda 6zel bir bag kurulur.

» Internet iizerinde giivenilir satis islemlerini destekleyen protokoller ve bu
islemleri profesyonel bir sekilde yerine getiren bankalar sayesinde giivenlik

problemleri kolaylikla asilabilir.
3.10.2. isletmeden isletmeciye (Business to Business-B2B)

Saticilar arasi1 (toptan ticaret) yapilan ticaret seklidir. Firmalarin is ortaklari,
bayiler, tedarikgiler ile is iligkileri, alim-satim, faturalandirma, siparis takibi vs.
islemlerini internet {izerinden gerceklestirme islemlerini icerir. Forrester Research’in
1999 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore internet yoluyla gerceklestirilen toplam
satiglarin %90’1 isletmeden isletmeye yoOnelik satislar olup; 1999 yilinda 110 milyar
dolar olan s6z konusu satislarin hacmi 11 kat artisla 2003 yilinda 1. 3 trilyon dolara

ulasacaktir.”’

1999
110

2000

| 250 |

2001

| 500

2002

| 840

2003

| 1330 |

Sekil 1. 1999-2003 Déneminde Diinyada Internet Yoluyla Isletmeden
Isletmeye Satislar

Isletmeden isletmeye internet yoluyla pazarlama fonksiyonlar1 asagidaki

sekilde sunulmaktadir.

o7 Michael J. Cunningham,How To Build a Profitable e-Commerce Strategy, Newyork: Perseus
Publishing, 2001, s.14.
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Uriin Gelistirme

Ortak Giristm
{join venture)

Uretim
Dagitim

Destek

Sekil 2. internet Yoluyla Isletmeden Isletmeye Pazarlama Fonksiyonlar1

Ticari hayatin yogunlugunda alic1 ve satic1 birbirine mekan ve zaman sikintisi

yagsamadan kolayca ulagabilir,

Standart ve sik tekrarlanan ticari islemler elektronik ortamda otomatik hale

getirilerek zamandan kazang saglanir,

Yapilan iglemlerle ilgili raporlar kolay hazirlanir,

24 saat aligveris yapabilmenin rahatlig1 burada da yasanir,

E pazar siteleri sayesinde daha rekabet¢i ortamlar olusturulur,
Daha o6nce hi¢ taninmayan firmalar1 tanima firsat1 verir,

Nakliye sigorta, finansman gibi yan servislerle baglant1 kurulmasi daha kolay

olur.
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Su anda Tirkiye’deki elektronik ticaret uygulamalarinin ¢ok biiyiikk bir kismi
isletmeden son kullaniciya (Business to Consumer) satis bicimiyle ger¢eklesmektedir.
Ancak diinyadaki elektronik ticaret islemlerinde durum bundan farkli olarak isletmeden
isletmeye (Business to Business) satis elektronik ticaret hacminin biiyilk kismin

olusturmaktadir.
3.10.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C)

Tiiketiciler arasinda olusan pazar seklidir. Genellikle kullanilmis mallarin
kullanildig1 pazarlardir. Bu pazarlar1 miizayede sitelerinde gérmek miimkiindiir. Daha 6nce
kullanilmis her tiirlii mal (bilgisayar pargalari, arabalar, antika esyalar, cep telefonlari,

kameralar vb. ) bu pazarlarda satilabilir.
B2C pazar tiiriinde siralanan faydalar bu pazar i¢inde gegerlidir.
3.10.4. Tiiketiciden Isletmeciye (Consumer to Business-C2B)

Internet sayesinde tiiketiciler kolayca isletmelerle temas kurabilmekte; web
sayfalarinda sorf yaparak isletmelerin kendilerine kataloglar ve diger bilgileri
gondermelerini beklemeksizin ilgilendikleri mallar1 ya da bilgileri online sisteminde elde

edebilmektedirler.”®

3.11. Elektronik Pazarlamada Yeni Yaklasimlar
Kimi yazarlara gore, modern iletisim sistemleri pazarlama faaliyetlerine destek
olarak gelistirilmislerdir.”” Kisisel satin alma nedenlerinin ve aligkanliklarinin incelendigi
aragtirmalar, pazarlama faaliyetlerinin bu degisikliklere cevap verebilmesi i¢in; daha hizli,
hedefe yonelik, akilli, capraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin

olmas:1 gerekliligini ortaya koymaktadir.'” Internet aginin hizmet pazarlamasi amaci ile
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kullanilmasi, biitlin bu gereksinimlere cevap verebilecek bir potansiyele sahiptir. Bu
yiizden, diinyanin pek c¢ok iilkesinde Internet sisteminin, bilgisayarlarin ve benzeri

sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglar1 dogrultusunda kullanilmalar1 yaygilagmustir.

Kiiresel ve yerel diizeydeki rekabetin yogunlugu isletmelerin “muiisteri degeri”
kavramu {izerinde daha fazla diisinmesini gerektirmistir. Isletmeler icin her iiriinii herkese
satarak basarili olma donemi gec¢miste kalmistir. Bunun yerine, isletmenin pazarda
hedefledigi miisterilerine farkli degerler sunarak uzun donemli iliskiler yaratma donemi
ortaya ¢ikmustir. Isletme ve miisterileriyle olan iliskileri, karsilikl1 giivene dayanan ciddi bir
isbirligine doniligmiistiir. Bu uzun yolda isletmelerin en iyi iiriinii, en iy1 fiyatla, en 1yi

hizmetle miisterilere satmasi gerekir.

Yirmi birinci yiizyilda en iyi Uiriinii, en iyi hizmetle miisterilere satmanin en yeni

yontemlerinden biri de elektronik satis (e-satis) olmustur.'”'

Telekomiinikasyon sistemlerini ve teknolojileri kullanan bir isletme, elektronik
satig araciligiyla, disaridaki miisterilerine ulasabilmekte ve yalnizca kendi hizmetleriyle
ilgili genel bilgiler degil, perakendecilik firsatlarini da miisterilerine sunmaktir.'” Bu
yontemde, satisa sunulan iiriin ve hizmetler sunucu denilen bilgisayar sistemlerine
yiiklenmekte ve Internet baglantis1 olan herkes bu iiriin ve hizmet bilgilerine kolaylikla

eriserek siparis verebilmektedir.

Isletme fonksiyonlari arasindan pazarlama fonksiyonlarina iliskin stratejilerin,
miisteri odakli yaklasimdan dolayr glinlimiizde daha 6n plana ¢iktig1 varsayilabilir. Bu

fonksiyona iligkin baz1 strateji 6rnekleri sunlardir:
* Potansiyel miisteriyi tanima ve hedefleme,

* Miisteriyi elde etme ve kendi miisteri portfoyiine katma,

101 Erdogan Tagki, Satig Teknikleri Egitimi, 1.Basim, Istanbul: Papatya Yaymcilik, 2003, 5.336.
102 Adel M. Aladwani, Online Banking A Field Study Of Drivers, Development Challenges, And
Expectations,Vol.21, Pergamon, 2001, s.213.
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* Miisterinin, firmanin miisterisi olarak kalmasini saglama,
* Sadakati arttirarak, uzun donemde devamliligi saglama,
* Etkilesimli (interaktif) iletisim kurma.

Bu stratejilerin uygulanabilirligini saglamak i¢in ise;

* Web sitesinin ve ara ylizlerin,

* Arka planda is géren teknik uygulamalarin neler olacag,

* Bu amag ve stratejilere ne derece uygun oldugu oldukga stratejik bir karar

surecidir.

Omegin; bankalarin  ¢agri merkezlerine miisteri numaralari veya kart
numaralariyla erisildiginde, telefonu agcan miisteri temsilcileri, miisterilerine ismiyle hitap
edebilmektedir. Cilinkli telefondan miisteri numarasinin tuslanmasi sonucu, miisteriyle
iliskili bilgiler otomatik olarak miisteri temsilcisinin Oniine gelmektedir. Hatta gorevlinin ne
konusmas1 gerektigi, ne gibi iiriin veya hizmet sunabilecegi, miisterinin ekraninda

belirmektedir.

Telekomiinikasyon teknolojileri; bire-bir pazarlama, online pazarlama, elektronik

posta ile pazarlama ve izinli pazarlama gibi yeni yaklagimlar dogurmustur.'®

3.11.1. Birebir Pazarlama

Internetin etkilesimli bir iletisim araci olmasi, isletmenin tiim miisterilerine bire-

bir ulagsmasina olanak saglamistir. Bu sayede isletme, miisterisini tanimakta, miisterisinin

103 Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu; E-Ticaret, 1.Basim, Istanbul: Istanbul Bilgi

Universitesi Yayinlari, 2003, s.134-146.
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satin alma tutum ve davranislarini, isletmeye hangi oranda kar sagladigini bilmekte,
miisterinin hangi liriin ve hizmetlerinden daha ¢ok yararlandig1 ve gelecekte hangi {iriin ve
hizmetleri satin alma egiliminde oldugu hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Isletmeler
Internet iizerinden bire-bir pazarlama yaparak, miisteriye standart iiriin veya hizmet yerine

0zel uyarlanmis tekliflerle gidebilmektedirler.
3.11.2. Online Pazarlama

Online pazarlama bir dogrudan pazarlama cesididir. Internet kullanan herkese acik
olan online pazarlamada hedeflenen kitleyle daha kolay bir iligski kurmanin maliyeti kitlesel
pazarlamaya gore daha diisiikk oldugundan, isletmenin verimliligi artarken, pazarlama
faaliyetlerindeki etkilesimli iletisim de isletmenin etkinligini arttirmaktadir. Online
pazarlama; taninmis web sitelerine verilen reklamlar ve linkler, elektronik vitrinler, e-posta,

web yayincilig1 ve belirli ilgi gruplart forumlari araciligiyla yapilmaktadir.
3.11.3. Elektronik Posta ile Pazarlama

E-posta insanlara ulasabilmek i¢in kullanilan en iyi yontemdir. Her giin,
milyonlarca internet kullanicist milyonlarca e-posta okumakta, bunlar1 yanitlamakta veya
silmektedir. E-posta, bir zamanlar telefonun oldugu gibi, bu giiniin diinyasinda en 6nemli
iletisim aracidir. E-posta ile pazarlamada bu araci kullanarak pazarlama yapma yontemidir.
E-posta ile pazarlamada amac¢ miisteriyi beklemek yerine ona direk olarak ulasabilmektir.
Boyle bir pazarlama ile elde edilen bir¢ok avantaj bulunmaktadir. Elektronik posta ile

pazarlamanin amagclarini sdyle siralayabiliriz:
* Miisteri isteklerini anlayabilmek,
* Mal veya servis hakkinda miisteri memnuniyetini ve kaliteyi anlayabilmek,
* Miisteri davranislarini anlayabilmek ve siiflandirabilmek,

* Yeni stratejiler belirleyebilmek.
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Bu tip verilerle, bir is alan1 kendisiyle ilgili asagidaki analizleri yapabilir:
» Miisterileri istek ve ilgilerine gore siniflandirabilme,

Uriinlerin degerini anlayabilme ve rakiplerle karsilastirabilme,

e Uriinler hakkinda karar verebilme,

e Uriinlerin dzelliklerini degistirebilme,

* Gelecege dontik planlar yapabilme.

Bunlarla beraber e-posta ile pazarlama tiim bu sonuglara hizli bir sekilde ulasmay1
saglar. En basit olarak, e-posta ile pazarlamada miisteri kendisinin ilgilendigi bir konuyla
ilgili olarak bir e-posta alir. Bu kisi e-postayr gonderen is alani tarafindan bilinen bir
miisteri olabilecegi gibi kendisi hakkinda hi¢ bir sey bilinmeyen biride olabilir. Bu e-
postaya miisterinin gosterecegi tepki, pazarlamanin basarisini belirler. Bu noktada bazi
unsurlarin goz Ontine alinmasi gerekir. Bir kisiye e-posta gondermek o kisinin bu postay1
okuyacagi anlamina gelmez. Her giin, binlerce mail hi¢ okunmadan silinmektedir. Daha
onemlisi bazi e-postalar, mail sunucular1 tarafindan analiz edilmekte ve uygun
goriilmeyenler tamamen reddedilmektedir. Dolayistyla her ne kadar e-posta ile pazarlama

bircok avantaja sahip olsa da, sadece kurallarina uyularak yapilan bir pazarlama basarili

olabilir.'®

3.11.4. izinli Pazarlama

Izinli pazarlama, miisteriden, bir iiriin veya hizmeti satmak ve sunmak, iiriin veya
hizmetin yeni oOzellikleri hakkinda bilgi vermek ve miisteriyi takip etmek icin izin

istemektir. Miisteriyle daha uzun siireli iligkileri hedefleyen izinli pazarlama, miisteri ve

104 Tolga Evren ve Ibrahim Sogukpinar, “E-Posta ile Pazarlama: Yazilim Coziimii”,(t.y.), http:/inet-

tr.org.tr/inetconf7/eposter/evren/ (17 Haziran 2008)

53



reklam agisindan tamamiyla farkl bir diisiince tarzini gerektirir. Izinli pazarlama anlayigin
benimseyen ydneticiler, web site ziyaret¢ilerinin ilgileri dogrultusunda segctikleri iletisim
araglariyla yabancilar1 dosta, dostu miisteriye, miisteriyi sadik bir miisteriye, sadik bir

miisteriyi de kadrolu miisteriye ¢evirmek i¢in ugrasirlar.

3.12. Elektronik Pazarlama ile Saglanabilecek Baslica Avantajlar

E-pazarlama yeni bir strateji olarak ortaya c¢ikmasiyla birlikte bir¢ok avantaj ve
dezavantaj1 da beraberinde getirmis bulunmaktadir. Bu boliime kadar e-pazarlamanin daha
cok dezavantajlar1 ve eksik yonlerinden bahsedilmistir. Yalniz, dezavantajlarindan ziyade
avantajlarindan bahsedilmesi, e-ticaretin ne gibi artilar1 oldugunun da anlasilmasina

yardimci olacaktir.

Geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda, bir¢ok yonden elektronik ticaretin 6ne
ciktigr goriilmektedir. Bununla birlikte elektronik ticaretin, gecerli olan esas ve ilkeler
akimindan geleneksel ticari yontemlerle benzerlikler icerdigi ve geleneksel ticareti
kolaylastiran bir yontem oldugu daha once de belirtilmistir. E-ticaret, geleneksel ticaretin

teknolojik gelismelerle yeniden diizenlenmis bir versiyonu olarak nitelendirilebilir.

Bu yeni versiyon geleneksel ticaretin yani elektronik ticaretin avantajlar1 asagidaki

gibi belirtilebilmektedir.

* Pazara Erisim Kosullari: Klasik pazarlama kurallarinin mevcut oldugu bir
cevrede pazarin hakim olan isletmelerin uyguladiklar1 yontemler, ortaya
koyduklar1 tavir ve stratejiler s6z konusu pazara yeni firmalarin girigini

zorlagtiran veya engelleyen yonde olabilmektedir.

Ufak capli isletmeler, {iriinlerine talep olmasina karsin pazarin tiimiine hitap etme
sansin1 bulamamaktadir. Bu sartlar altinda kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler varliklarinm
stirdiirebilmek ve iirlinlerini satabilmek ic¢in farkli yontemlere basvururlar. Bu durum, bu

tarz isletmelerin e-pazara girisini kolaylastiran etki yapmaktadir.
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E-pazarlama ise pazara giristeki engellerin biiylik boliimiinii ortadan kaldirmakta
ve her isletmeye pazara esit erisim sansi tanimaktadir. Klasik pazarlama g¢evresinde
meydana gelen kisitlamalar internette meydana gelmemektedir. Hazirladigi web sitesinin
tanitimint iyi bir sekilde yapan igletme ne kadar kiiglik olursa olsun biiyiik bir pazar payina
sahip olabilmektedir. Internet kiigiik biiyiik tiim sirketleri diinya pazarma agan yeni pencere

olmaktadir.

o Ticari Islemlerin Yiiriitilmesi: Bilindigi gibi geleneksel pazarlama
yontemlerinin uygulanmasinda ticari iglemlerin yiiriitiilmesi uzun zaman
almaktadir. Bu zaman kaybi ya da gecikme, pazarlama faaliyetlerinde

aksamalara neden olabilmektedir.

Klasik pazarlama uygulamalarinda, ticari islemlerin yiiriitiillmesi i¢in gerekli
bilgilerin alici, iiretici, banka gibi bir¢ok tarafa zamaninda ve eksiksiz bir sekilde ulagmasi
gerekmektedir. Herhangi bir hata, islemlerin yavaslamasina hatta durmasina neden olabilir.

Bunun 6niine gegilmesi i¢in, yogun ve hatasiz bir calisma yapilmas1 gerekmektedir.

Elektronik pazarlamada ise, tiim bilgiler bilgisayar ag1 sayesinde ilgili taraflara
cok kisa bir siire igerisinde iletilmektedir. Bu haliyle hem zamandan hem de ortaya

cikabilecek kirtasiye, ulasim vb. gibi masraflardan tasarruf etme olanagi sunmaktadir.

* Pazarlama Aracilari: Klasik pazarda, taraflar bir araya gelmekte ve
pazarlama islemini ger¢eklestirmektedir. E-pazarda ise taraflarin bir araya
gelmesi her zaman miimkiin olamayacagindan aracilara ihtiya¢ duyulacaktir.
E-pazarda aracilarin yerini ¢esitli elektronik iletisim sekilleri ve 6zellikle de

web sayfalar1 almaktadir.

Uriiniin pazarlanmas: siirecinde, herhangi bir degisiklik olmasi halinde, taraflarin
bir araya gelmelerine gerek duyulmayacagindan islem maliyetlerinde bir diisiis

saglanacaktir.
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* Bilgiye Aninda Erisim: Son donemlerde hizla gelisen teknoloji, tiiketicilerin
degisken talepleri, kiiresel rekabet ve bunlar gibi pek ¢ok etken pazarlamada
bilgiye erisim hizinin 6nemini bliylik Ol¢lide artirmistir. Tiiketici taleplerinin
aninda tireticiye ulagsmasi ve tireticinin bu talebi kisa zamanda karsilamasi, her

iki tarafa da biiyiik avantaj saglamaktadir.

Tiiketici hakkinda miimkiin oldugunca c¢ok bilgiye sahip olmak ve bunu iy1 bir
sekilde degerlendirmek, giliniimiiziin globallesen rekabet kosullar1 altinda bir adim 6nde

olunmasini saglamaktadir.

+ Uriin Testi: Tiiketiciler genellikle satin alacaklari iiriinii gérmek, dokunmak,
iizerlerinde denemek istemekte, boylelikle kullanacaklar: {iriinii 6nceden test
etmis olmaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin satin alma kararimi biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir. Bu siiregle klasik pazarlarda hemen hemen her zaman

karsilasilmaktadir. Tiketiciler aligverislerini {iriinii test ederek yapmaktadirlar.

Elektronik pazarlarda bu durum biraz farklilik arz etmektedir. Tiiketici satin almak
istedigi {irtini bilgisayar aracilifiyla ii¢ boyutlu olarak inceleyebilmekte, o iirliniin farkl
ozelliklerdeki (renk, boyut, bigim) alternatiflerini inceleme sansina sahip olmaktadirlar. Bu
yoniiyle, tiiketici klasik pazarlarda bulamayacagi kadar c¢ok c¢eside e-pazarda

ulasabilmektedir.

* Yerinden Siparis: Kimi zaman bir iiriine ithtiya¢ duyuldugunda, o iirlinii temin
etmek icin bir¢ok masrafa girilmesi gerekmektedir. Halbuki e-pazarlama
sayesinde tliketiciler, tirlin siparisini kendi evlerinde veya biirolarinda
verebilmektedirler. Istenilen iiriiniin, istenilen ddeme sekliyle, istenilen yere
teslimi saglanmaktadir. Tiiketiciler herhangi bir arti ¢abaya gerek duymadan
aligveriglerini yapmig olmakta ve hem zamandan hem de paradan tasarruf

etmektedirler.
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Kiiresel Secim Imkam: Internetin diinya capinda bir ag olmasi, e-pazarin
diinya capinda olmasi sonucunu dogurmaktadir. Tiiketiciler satin alacaklari
irliniin tim diinya ¢apinda arastirabilmekte ve olduk¢a genis bir se¢im

olanagina da sahip olmaktadirlar. Klasik pazarda bu olanak bulunmamaktadir.

Internet sayesinde, tiiketiciler ayni {iriinii farkli iilkelerde farkli fiyatlarla

bulabilmektedir. Bu da tiiketiciler i¢in bir avantaj yaratmaktadir.

Stok Maliyetleri ve Siparis Teslim Siirecindeki Maliyetler: E-pazarlama
uygulamalarinda, isletmelerin yiiklii miktarda stok yapmalarima gerek
duyulmamaktadir. Bu sayede stok maliyetlerinde gergeklesen diislis, iirliniin
toptan ve perakende satis fiyatin1 da etkilemekte, asagilara ¢ekmektedir. S6z

konusu diisiis hem isletmeye hem de tiiketiciye yarar saglamaktadir.

E-pazarlamanmin Ucuzlugu: Onceki maddelerde de bahsedildigi gibi, e-
pazarlama yonteminin klasik pazarlama yoOntemlerine oranla daha diisiik
maliyetli oldugu goriilmektedir. Elektronik pazarlarda iriinlerin ¢esitli

indirimlerle satilmasi maliyetlerdeki diislisten kaynaklanmaktadir.

Elektronik pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemlerine gore bazi tistiinliikleri

yaninda zayif yonleri de s6z konusudur. Alicilara hiz kazandirmasi, {iriin, marka, fiyat ve

firma karsilagtirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagl olarak alicilar1 bazi1 maliyetlere

katlanmaktan kurtarmas: vb. gibi zaman ve maliyet avantajlarina karsilik, internette

pazarlamanin iiriinlere dokunamama, magaza ortamindan uzak olma, 6deme araglarinin risk

tasimasi, giivensizlik, 6zel bilgilerin izinsiz kullanimi vb. gibi baz1 dnemli zayif yonleri de

bulunmaktadir.'®
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Omer Torlak, “Yeni Bir Yiizyilin Baginda Tiiketici Egilimlerindeki Degisim ve Pazarlama

Stratejileri”, Ekopol, Say1: 6 (Nisan-Haziran 2000),s. 57 ; Kirgova, s.59-70.
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4.BANKACILIKTA PAZARLAMA VE ELEKTRONIK
PAZARLAMA

4.1. Bankacilikta Pazarlama

Bankacilik, kit miisteri imkanlarin1 zengin miisteri imkanlar1 haline doniistiiren,
mal veya hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere akisini saglayan bir katalizordiir. Bankacilik
sektoriinde pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasi catis1i altinda ele alinmaktadir.
Kullanilan pazarlama stratejileri, finansal kurumlarin miisterinin géziindeki sadece hizmet

satis1 olayini1 kapsamayip miisterinin nezdinde bankaya bir kisilik imaj verme islemidir.'®
4.1.1. Bankacilikta Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Ticari bankalarin ii¢ temel fonksiyonu vardir. Birincisi, mevduat toplamak ikincisi,
toplanan fonlar1 fona gereksinimi olan sanayici ve isadamlarina kredi olarak vermek,
ticlinciisii ise ilk iki fonksiyonla dogrudan iliskisi olmayan veya sadece dolayli olan ¢esitli

bankacilik hizmetlerini sunmaktadir.

Ticari bankalar, bu islevlerini yerine getirirken pazar gereksinimlerini tatmin
etmek durumundadir. Onun i¢in banka, amaclarini biiyiik dl¢lide tasarruf sahiplerinin,
sanayicilerin ve isadamlarinin diisiince ve davranmiglarina dayandirmak zorundadir. Bir
baska deyisle pazarlama, miisteriye yonelik bir ¢aba olarak nitelenmelidir. Pazarlama ayni

zamanda tiim banka faaliyetlerine niifuz eden bir bakis agisidir.

1980’11 yillarda ozellikle ABD’de gelisen rakip finansal kuruluslar, bankalarin
odasindan ¢ikip, aktif ¢ok yonlii, pazara doniik bir yapiya kavusmasina sebep olmustur.
Pazara yonelik bankacilik anlayisi, bankalari yeni pazarlar bulma ve gelistirme ihtiyaci
icine itmistir. Bankalar yeni hizmetlerini etkin bir sekilde sunabilmek i¢in bankacilikta

pazarlama ve planlama tekniklerini uygulamaya baglamislardir.
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Abdullah Oger ve Mehmet Kara, “Bankacilik Sektoriinde Pazarlama Faaliyetleri: Trabzon’da Ornek
Bir Uygulama”, Pazarlama Diinyasi, Say1.2 (Ocak-Subat 2001), s.18.
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“Miikemmel bankalar” kendilerini genellikle miisterilerini temel olarak
yonlendirmislerdir. Pazarlarini bodliimlere ayirmis, orgiitlerini ve havale sistemlerini
belirlemek i¢in miisteriye gitmis ve buna uygun olarak {riin ve becerilerini

gelistirmislerdir.'”’
4.1.2. Bankacilikta Pazarlamanin Amaci

Pazarlamanin oncelikli amaci, isletmeleri rekabet ettikleri pazarla uyumlu hale
getirmektir. Pazarlama, degisen tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini takip ederek, rakip
isletmelerin giiclii ve de zayif yonlerini belirleyip isletmenin rekabet giiciinii arttiric1 yeni
firsatlar arar. Bu firsatlar1 yakaladig1 zaman, pazarlama isletmenin mal ve hizmetlerini bu
firsatlardan yararlanacak sekle getirecek degisiklikleri uygulamaya koyar. Bundan dolay1
giinlimiiz ¢agdas isletmelerinde pazarlama 6nemli stratejik fonksiyonlardan biri olarak 6n
plan ¢ikmistir. Mali kuruluglar i¢in ise pazarlamanin asil amaci; karlilik, iiretkenlik ve

kaynaklar1 en 1yi sekilde kullanmaktir.

Bilgi teknolojilerindeki gelisim sonucu, miisteri bazinda verimliligin incelenebilir
hale gelmesi, miisteriyi verimlilik analizlerinde 6n plana ¢ikarmistir. Bu sayede giinlimiizde
verimlilige miisteri bazinda yaklagimlar artmis ve tek tek miisteriler inceleme birimi olarak
vurgulanmaya baslanmistir. Bankacilikta zaman zaman miisterilerin 6nemli oranda bir
kismi karsiz olabilmektedir. Bu sebeple bankacilikta pazarlamanin diger bir amaci
yapilacak analizlerden sonra, karli ve verimli miisterilerle olan iliskileri ilerletmeye, karsiz

miisterilerle olan iliskileri ise azaltmaya ¢alismak olmalidir.'®
4.1.3. Bankacilikta Pazarlamanin Onemi

Pazarlama, bankadan pazara, pazardan bankaya dogru bilgi akisin1 saglayan cift

yonlii bir iletisim ag1 kurar. Bu ¢ift yonlii iletisim aginin {izerinde duruldugunda, pazarlama

107 Davis L. Steven, Miikemmel Bankacilik, Azer Onal(gev.), Ankara: s Bankas1 Yayinlari, 1994, s.26.

108 M. Vilgon Séderlund, “M. Customer Satisfaction and Links to Customer Profitability: An Empirical
Examination of the Association Between Attitudes and Behaviour”, SSE/EFI Working Paper Series in
Business, Administration No.1999-1, s.4

59



caligmalar1; pazari inceleyen, talebi, tiiketici arzu ve ihtiyaclarini, tiiketici davraniglarini
inceleyerek bilgiler toplayan ¢alismalar olarak baglamaktadir. Bu bilgiler bankalarda kendi
pazarlama birimlerince veya isletme dis1 pazarlama kurumlarinca toplanabilir. Toplanan
bilgiler 15181nda, tiiketiciyi tatmin edecek, mal veya hizmetler iiretilmektedir. Uretilen mal
veya hizmetlere iliskin bilgiler ise bu kez tiiketicilere veya pazarlara iletilmektedir. Hangi
mal veya hizmetler iiretiliyor, hangi kalitede hizmet, hangi dagitim birimlerinde bulunabilir

vb. gibi bilgiler pazara dogru akmaktadir.

Pazarlamanin sagladigi bu iki yonlii bilgi akis1 olmaz ise, bankalar pazarlanabilir
mal veya hizmet liretmenin yaninda, iirettikleri mal veya hizmetleri de tiiketicilere yani

miisterilerine ulastirmakta giigliiklerle karsilasacaklardir.

Cogu banka, pazarlamanin yapilmasi i¢in banka disindan elemanlar kullanirlar. Bu
grupta yer alan bankalar ile elemanlar arasinda 6nemli bir fikir birligi olmadigindan dolay1
basar1 sans1 da azalmaktadir. Baz1 bankalar ise pazarlamay1 6zel hizmet grubu olarak kabul
etmisler ve arastirma subeleri, halkla iligskiler veya incelemeciler gibi hizmet kollari
gelistirerek pazarlama boliimiindeki personeli 6zel ihtisas alanlarina ayirmak suretiyle
egitmiglerdir. Bu nedenle bankalarin bagarili idareleri disaridan getirdikleri uzmanlarla

caligmaktadirlar.

Aslinda bankada calisan herkes birer pazarlamacidir. Pazarlamay1, bir miisteri ile
konusurken, hizmet sunarken yapar. Pazarlama, miisteriyle nasil iliski kurulacagi,
haberlesilecegi, miisteriye yliz ylize ve telefonla nasil muamele edilecegi konularini da
kapsar. Bir banka miistahdeminin bile bu iligkileri ¢ok iyi bilmesi gerekir. Bu bakimdan
pazarlama, bir anlay1s, bir goriis bir is psikolojisidir. Pazarlama bdliimiiniin gelisme ve bu
gorevleri yliriitebilmesi icin bazi 6zel araglara ihtiyac1 vardir. Bu araglar, egitim, harekete
gecirici aletler, c¢alisanlarin moral yiiksekligi gibi unsurlardir. Bu boliimde bulunanlar
yaptiklar1 ¢alismalar ile hem bankanin mevcut miisterilerine hem de bankanin kendisine

bir¢ok yararlar saglar.
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Isletmelerde, orgiitiin biinyesinde, dogal olarak karlilik, etkinlik ve tatmin edici
sorumluluk olup olamadigi aranir. Bu ise degisen kosullara uyum ile miimkiindiir. Bunu
saglayacak olan pazarlamanin temel gorevi, dnsezili degisimleri hizla kontrol altina almak,
piyasa degisimlerini pekistirmektir. Bu hizmetlerin 6nemli olmasinin nedenlerinden birisi

de, piyasadaki degisikliklerin miisterileri dogrudan ve ¢ok hizl bir sekilde etkilemesidir.

Her miisterinin istek ve ihtiyaglar1 farklidir. Onemli olan bu ihtiyaglar1 dogru

olarak belirleyip miisteriyi memnun edebilmektir.
4.1.4. Bankacilikta Pazarlama Sorunlar:

Giliniimlizde bankacilik sektoriindeki giiclii de8isim hizim1 koruyarak devam
etmektedir. Insanlarin beklentileri ve rekabet her gecen giin degisip gelismektedir. Bu
gelismeler bankaciligin 6ziinii degistirdiginden, bankacilik sektdriinde de kendine has bir

takim sorunlar meydana gelmektedir. Bu sorunlar su sekilde 6zetlenebilir;
e Kisitli Pazar Alani
* Bagli Dagitim Kanali

Genelde bankalarin kendi 6zel subeleri, iiriiniin dagitilmasinda avantaj saglar.
Dogrudan tiriin dagitimi, baska subelerce yani dolayl iiriin dagitimindan daha az maliyetli

ve avantajli olmaktadir.
* Limitli Fiyatlama Yetkisi
* Yetersiz Kar Ol¢iim Sistemi

Hesaplarin 6nemli bir boliimii giderek artan hizmet maliyetiyle elde edilen gelir
arasinda denge saglanamamasindan dolay1 kar getirmemektedir. Birgok firmanin pazarlama

bolimii satislart maksimize etmek isterken, bankalar belirli bir seviyede tutmaya
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calisabilmektedir. Kar ol¢iim sistemleri kurulmamigsa, ¢ok diisilk maliyetli de olsa yeni

hareketsiz hesaplarin agilmasi karlilik ve verimlilik agisindan olumsuz sonuglar verebilir.'"”
+  Uriiniin Dogas1

Tiiketicilerin paraya karsi olan duygusal bagindan dolayr iirin ve servis igin
yapilan harcama miisteri agisindan her zaman bir risk teskil eder. Ciinkii miisterilerin bu
hizmetlere ters tepki verme olasilifi her zaman vardir. Her miisterinin {iriinii algilayis

bicimi farklidir. Iste bu farkli algilama da riski ortaya cikarir.
4.1.5. Bankacihikta Hizmet Pazarlamasi ve Uyguladiklar Stratejiler

Stratejik pazarlama planinin en énemli adimlarindan biri pazarlama stratejileridir.
Bir pazarlama stratejisi hedef pazari segcme ve analiz etmeyi bu hedef pazara uygun
pazarlama karmasi olusturmay icerir. Pazarlama stratejisi, pazarlama amaclarinin yerine
getirilmesini saglar. Yoneticiler, potansiyel hedef pazar1 belirlerken, hedef pazarin
ihtiyacina uygun pazarlama karmasi tiretecek kaynaklar ve bankanin amaglarina uygun

gereksinimler belirlenmelidir.

Hedef pazarlarini belirlemis olan ticaret bankalari, bunlara uygun pazarlama
bilesenleriyle hizmetlerini pazarlamalidirlar. Pazarlama bilesenleri bir yandan pazar
biiyiimesini saglarken diger yandan da bankalar tarafindan pazar paylarini genisletmek
amaciyla kullanilirlar. Pazarlama degiskenleri hizmet, fiyat, hizmet dagitimi1 (sube) ve

tanitim politikalar1 olarak ele alinmaktadir.

Bankalar ve banka hizmet birimlerinin hizmet satislar1 ve pazar paylari lizerinde
tim pazarlama bilesimlerinin etkisi sOylenebilir. Bu degiskenler; hizmet politikasinin
kendisi, fiyatlandirma (faiz, licret, komisyon vb.), hizmeti miisteriye ulagtirma politikas1
(sube, miisteri temsilcisi, firma merkezine maas dagitimi, tahsildar, grup arabasi, ATM

makinesi, POS, minitel makinesi gibi teknoloji tesisi), ve tanitma (satisa O0zendirme,
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telefonla pazarlama, satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve halkla iliskiler).

Hizmetler gercekte, pazarlamanin ve satisin konusunu olustururlar. Bu agidan
belki de en 6nemli pazarlama bileseni hizmetin kendisi olmaktadir. Fiyatlandirma (faiz,
komisyon), hizmetlerin dagitimi ve tanitma gibi diger degiskenlerin kullanimi tiimiiyle

hizmetin bilesimine ve niteligine baghdir.

Hele faiz ve komisyonlarin denetim altinda bulundugu iilkelerde, digerleri ile
birlikte hizmetin kendisi ve yeni hizmetlerin gelistirilmesi daha ¢ok 6nem kazanir. Bunun
gibi bankanin, hangi hizmetleri, bunlarin hangi ¢esitlerini sunacagi konusunda alacag:

kararlar toplam hizmetin satislarini etkileyebilecektir.

Bankalar temelde hizmet satis1 ile gorevlidirler. Buna gore bankalar bir hizmet
pazarlamas: anlayist icinde olmalidir. Bankalarin kendilerini bu hizmetlerin yalnizca
iireticileri, hazirlayicilar1 veya yaraticilar1 olarak gérmeyi birakmalari, fakat ayn1 zamanda
satici, daha genis bir kavramla pazarlayici olarak algilamalar1 gerekir. Hizmet politikasin
pazara yonelik olarak uygulayinca, miisterilerin gereksinimleri, istekleri ve sorunlarinin
belirlenmesi gerekir. Eger bunlara uygun hizmet bilesimlerinin gelistirilerek miisterinin
doyumu siirekli olarak saglanabilirse, ayni zamanda fiyat disi1 rekabeti amaglar1 arasina

almabilirse, bankanin amaclarina ulagsmasi da giivence altina alinmis olur.

Bilingli bir hizmet politikas1 gelistirebilmek i¢in bankalarin genel amaclar ile ve
pazarlama amagclar1 ile uyusan hizmet politikasi amaclar1 gelistirmesi gerekir. Bdylece
banka kendi kendisini yonlendirirken, hizmet politikasinin pazarlama bilesimleri ile uyum

icinde olmasi1 da saglanmis olacaktir.

Tiirkiye’de bankacilik kesimi ve bankalar, tasarruflarin yetersizligi ve dagmikligi
nedeniyle bor¢ verme islerinde kaynaklarinin yetersizligi ve dagimikligi nedeniyle borg
verme islerinde kaynaklarmin yetersizligini gorerek mevduat toplamaya biiyilk Onem
vermislerdir. Bunun sonucunda miisteri gereksinimler dikkate alinmadan hizmet verildigi

icin hizmet aynilasmasi olusmus bu da olusmus banka imaj1 yaratilmasina sebep olmustur.

63



Bu olumsuzlugu gidermenin yontemlerinden biri hizmetin kendisini gergekten

farklilagtirmaktir. Tanitma politikas1 olarak da bu farklilig1 vurgulamaktadir.

Glinlimiiziin degisen kosullan bankalar1 daha da atak bir rekabete zorlamaktadir.
Zaten, banka kesiminde gergek bir yeni hizmet gelistirmek oldukca giic olmaktadir. Yeni
hizmet gelistirmede, eger hizmet, varolan bir gereksinmeyi ilk kez doyuruyorsa veya yeni

bir gereksinimde yaratiyorsa, o takdirde gercekten yeni bir hizmet sayilabilir.

Bankalar i¢in temel sorun, gergekte, yogun ve yiizeysel, sik veya seyrek iligkiler
icinde hizmetin miisteri goziindeki kalitesini yiikseltmek veya rakiplere gore bir kalite

farklilagtirmasi saglamak olmalidir.'"

Banka hizmetlerinin biitiinliik icinde sunulmasi, miisterinin tiim sorunlarini

cozebilmek, bankanin hizmet bilesimini genisletmesine ve derinlestirmesine baghdir.
4.1.6. Bankacihikta Pazarlama Yontemleri

Pazarlama yoOnetimi, Orgiitsel amacglara ulagsmak icin hedef alicilar ile faydali
degisimler yapmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in tasarimlanan programlarin
cozlimlenmesi, planlamasi, uygulamasi ve kontroliidiir; pazarlama, degisim siirecinin

incelenmesidir.'""

4.1.6.1. Durum Analizi ve Amaglarin Saptanmasi

Pazarlama yOnetim siirecine bakildiginda, isletmeler ilk asamada durum analizi
yapar, daha sonraki asamada ise amagclarini saptamaya calisirlar. Durum analizi pazarlama
yonetim slirecinin belkemigini olusturmakta olup, yoneticilerin pazarda karsilagilan temel

sorunlar ve pazar firsatlarini ortaya ¢ikartmalarina imkan tanimaktadir. Ciinkii isletmenin

1o Erdogan Kumcu, Ticaret Bankalarinda Pazarlama Anlaysi, Istanbul: Ozel, 1992, 5.56.

m Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalar, 1.Basim, izmir: Memleket Matbaa,1991,

s.20.
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pazardaki yeri ile yoneldigi alanlardaki basari durumunu ortaya koymaktadir.'"> Bankalar
da amagclarim1 saglikli olarak saptayabilmek icin i¢ ve dig g¢evresini olusturan rakipleri,
miigterileri, aract kuruluslari, teknolojik ve ekonomik gelismeleri, politik, yasal ve
sosyokiiltiirel sartlar1 detayli olarak analiz etmelidir. Degisen pazar kosullarina Intibak
edebilecek pazarlama stratejileri gelistirebilmek ancak etkin bir durum analizi ile miimkiin
olmaktadir. Durum analizinin dogru sekilde yapilmasi, amaglarin saptanmasimni da

kolaylastirmaktadir.
4.1.6.2. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Bankalarin durum analizi yapip, amaglarin1 saptadiktan sonra miisterilerinin kim
oldugunu ve istek ve ihtiyaglarinin ne yonde oldugunu saptamalar1 gerekmektedir. Pratikte
bankalar tiim pazar1 ele gecirerek onlarm ihtiyaclarmi en azindan ayni diizeyde
karsilayamayacaklarindan, kendi sartlarina ve biinyesine uygun bir veya birka¢ miisteri
grubunu yani pazar boliimiinii kendilerine hedef olarak se¢melidir. Bunu ise ancak etkin bir

pazar boliimlendirme ile yapabilirler.

Etkin bir pazar boliimlendirme yapilabilmesinde pazar arastirmasinin dnemli bir
rolii bulunmaktadir. Pazar arastirmasi en genis anlamu ile belirli bir iirlin veya hizmetin
satis olanaklarim1 ve bu {riin veya hizmet ile nasil basariya ulasilabilecegini ortaya
cikarmak i¢in yapilan incelemelerdir.'”® Pazar arastirmalar1 isletme i¢i veya isletme disi
kaynaklardan toplanacak Ikincil verilerden yararlanilarak yapilabilecegi gibi anket veya

gozlem metodu yolu ile toplanabilen birincil verilerden yararlanilarak da yapilabilir.'*

Pazar boliimlendirme islemi farkli ihtiyag ve istekleri olan tiiketicilerden olusan

biliyiik bir pazari, ortak veya benzer Ozellikleri olan daha kiiclik alt birimlere ayirmayi

12 Rezan Tatlhdil ve Mete Oktav, Pazarlama Yénetimi,1.Basim, Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi

Yayinlari, 1992, 5.70

Ali Riza Karacan, Oya Giirer ve E. Ruhi Ormeci, ihracat Pazar Arastirmasma Giris, izmir: Ege
Universitesi Matbaasi, 1983, s.1.

Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, s.57.
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kapsamaktadir. Bankacilikta da pazar boliimlendirme ile karli pazar boliimleri saptanarak

belirlenen {iriin ve hizmetler bu pazara yonlendirilir.'"

Bankanin faaliyet gosterdigi veya gostermek istedigi pazar boliimleri asagidaki

sorular1 cevaplayabilecek sekilde ve yeterli olarak tanimlanmalidir:
e Tam olarak miisteriler kimlerdir?
+ Ihtiyaglar1 nelerdir?
* Bankanin bu ihtiyaglar karsilayacak iiriin ve hizmetleri nelerdir?

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

sunabiliyor mu?
* Banka bu hizmetlerin sunulmasinda ne gibi kaynaklara ihtiya¢ duyar?
* Banka bu kaynaklar1 nasil yonetecektir?

Bankalar, pazar boliimlerini de alt boliimlere aywrarak, olabildigince homojen
miisteri gruplar1 olusturmaya calisirlar. Miisteri gruplarmin homojenligi arttik¢a, finansal
ihtiyaclarin saptanmast kolaylagmakta ve banka hizmetleri daha etkin bir sekilde

sunulabilmektedir.''®

Pazar boliimlendirme bankalarin mevcut miisterileri ile daha etkin c¢aligmasini
saglarken yeni pazarlart da hedef olarak se¢mesinde yardimeci olmaktadir. Kendini
rakiplerinden farklilastirmak isteyen bir banka {iriin ve hizmetlerini hedef pazarlarindaki
miisterilerin ihtiyaglarina uygun hale getirerek pazarda yer edinmeye calismaktadir. Etkin
bir pazar boliimlendirme i¢in ise, pazardaki tiiketiciler ve kullandiklar {iriinler, bankalar ile

iligkileri, ihtiyaglar1 ve tercihleri gibi birgok detayli bilgiyi edinecek pazarlama

s Recai Cmar ve Aysel Ercis, “Geng¢ Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri Uzerine Bir Saha

Arastirmas1”, Pazarlama Diinyasi, Y1l: 7, Say1.37(1993), s.10.
Mehmet Talan, Bankacihk: Teori, Uygulama ve Yonetim, 2.Basim, Ankara:Nobel Yayin Dagitim,
2001, s.634.
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arastirmalarina ihtiya¢ duyarlar. Detayli bir pazarlama arastirmasi i¢in de iyi isleyen bir
bilgi sistemi gerekmektedir."” Son yillardaki teknolojik gelismeler ile birlikte bankalar da
bu konuda oldukga ilerleme kaydetmis ve kendilerine zengin veritabanlar1 olusturmaya

baslamislardir.

Pazar boliimlendirmeden sonra bankalar genellikle tek bir pazar boliimiinti hedef
olarak almaktansa, birden ¢ok pazar boliimiinii hedef alarak farklilastirilmis pazarlama
stratejileri uygulama yoluna gitmektedir. Ulkemizde ozellikle ticari bankalar bu yolu

secmigtir.

Bankalar pazar bdliimlendirmede Olgiit olarak farkli miisteri 6zelliklerini
kullanabilmektedir. Berk’e goére bankalar miisteri gruplarmi genellikle asagidaki gibi

boliimlendirme yoluna giderler:'®

Ozel Biit¢e (mevduat miisterileri, varlikli zel miisteriler)
o Isletmeler

* Bolgesel kamu kuruluslari

* Finans kuruluslar (diger bankalar, sigorta sirketleri...)

e Uluslararasi miisteriler

Yukaridaki boliimlendirmede bes ana boliim goriilmekle birlikte, genel olarak
bankalarin biliylik bir ¢ogunlugu pazar1 bireysel miisteriler ve ticari/kurumsal miisteriler
olarak iki ana boliime ayirmakta, daha sonra bu ana pazar boliimlerini de kendi igerisinde

alt boliimlere ayirmaktadir.'"
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Rolland D. Johannsen, “The Changing Course of Retail Banking”, Bankers Magazine, Vol.175,
No.2, s.13.
e Niyazi Berk, Bankacilikta Kredi Pazarlama, TBB Yayin No.149, Ankara: Tiirkiye Bankalar Birligi
Yayinlari, 1988, s.7.
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Bireysel miisteriler olarak adlandirilan miisteriler bankalar I¢in aslinda biiyiik bir
pazar teskil etmektedir, ¢iinkii bu miisteri grubu 6zel sektor isletmeleri, kamu ve finans
kuruluslar1 disindaki biitiin pazar1 kapsamaktadir. Parasii bankada degerlendirmeyi
diistinen, kredi kullanmak isteyen, kredi kartina, ATM kartina veya kiralik kasaya ihtiyaci
olan herkes bireysel miisteri olarak degerlendirilmektedir. Elbette bankalar boylesine genis
kapsamli bir pazar boliimiinti, homojen ozelliklere sahip alt boliimlere ayirarak, bu alt
boliimlerden kendilerine hedef olarak sectikleri grubun istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
iriin ve hizmetlerini gelistirmektedir. Bireysel miisteri grubunu alt gruplara ayirmakta
bankalar daha c¢ok demografik ozellikleri kullanmaktadir. Pazar boliimlendirmede
kullanilan demografik ozellikler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim ve
meslek grubunu kapsamaktadir.' Bunlar arasinda en ¢ok tercih edilen demografik
ozellikler ise gelir diizeyi, yas ve meslek grubudur. Oyle ki bankalar yiiksek gelir diizeyine
sahip bireyler ile orta veya diisiik gelir diizeyine sahip bireylere farkli pazarlama stratejileri
ile yaklasmaktadir. Bazi bankalar ise gen¢ miisterilerine yonelik iiriin veya hizmetler
gelistirebilmek i¢in ¢abalamaktadir. Meslek gruplart da bankalarin pazar boliimlendirmede
onem verdigi bir degisken olup, farkli meslek gruplarina veya Ogrencilere 6zgii 6zel

hizmetler gelistirebilmektedirler.

Ticari veya kurumsal miisteriler olarak bilinen ana pazar boliimii ise 6zel sektor
isletmelerini, kamu kuruluslarint ve finans kurumlarini kapsamaktadir. Bu gruptaki
misteriler de c¢esitli degiskenler yardimi ile alt pazar boliimlerine ayrilir, ancak bu
degiskenler bireysel miisterilerde kullanilan degiskenlerden oldukc¢a farklidir. Burada daha
cok endiistriyel pazarlart1 boéliimlendirmede kullanilan degiskenler kullanilmaktadir.
Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler pazar boliimlendirmede genellikle
cografik konum, isletme biiyiikliigii, satmalina miktari, faaliyet gosterilen sektor gibi makro
degiskenler yaninda miisteri durumundaki isletmedeki karar alma silireci ve isletme

icerisindeki satinalma mekanizmasi gibi mikro degiskenleri de kullanabilmektedir.''

120 Leon G. Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 7th ed.,New Jersey: Prentice Hall

Inc., 2000, s.37.
Victoria L.Crittenden, William F. Crittenden ve Daniel F. Muzyka, “Segmenting the Business-to-
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Tiirkiye’de bankalar bu miisteri grubunu daha alt gruplara béliimlendirmede genellikle
isletme biiyiikliigi kriterini kullanmakta olup, bunda da isletmenin yillik ortalama cirosunu
veya istihdam biiyiikliigiinii baz almaktadir. Bu kapsamda pazar boliimlendirmeye giden
bankalar belirledikleri ciro aralifindaki isletmelere farkli pazarlama stratejileri

uygulamakta, sube yapilanmalarii da bu dogrultuda gerceklestirmektedirler.
4.1.6.3. Pazarlama Karmasi Unsurlari

Pazarlama politikas1 araglarinin en uygun kombinasyonu anlamina gelen
pazarlama karmasi, belirli pazarlama fonksiyonlarini bir biitiinde birlestirerek, bunlarin
toptan etkilerinin elde edilmesini amaglamaktadir.'** Bankacilikta da ayni amaca hizmet

eden pazarlama karmasi unsurlar1 bu boliimde ele alinacaktir.
4.1.6.3.1. Uriin/Hizmet

Uriin veya hizmet bir isletmenin varligmin temel dayanagidir ve ayn1 zamanda

pazarlama programinin da temelini olusturmaktadir.'*

Birgok bankacilik hizmetinin temel dayanagini olusturan para somut bir unsur olsa
da hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bankalar miisterilerine ‘‘finansal hizmetler”
sunmaktadir. Baslangicta bankacilikta hizmet kavrami sadece para transferi olarak ele
almmustir. '** Ancak bankacilik sektdriinde pazarlama kavrammnin 6neminin giderek
artmasiyla bankalar sunduklar1 hizmetleri miisterilerinin beklentileri dogrultusunda
cesitlendirmeye baslamis, klasik bankacilik hizmetleri yaninda miisterilerin her tiirlii

finansal ihtiyaglarini karsilayacak hizmetler sunmaya yonelmislerdir.

Bir banka sectigi hedef pazar veya pazarlardaki miisterilerin istek ve ihtiyaclar

dogrultusunda ne tiir hizmetler sunacagini belirlemektedir. Universal yani ¢ok amach

Vol.10 (May 2002), s.5.

122 Ali Sait Yiiksel, Ashi Yiiksel ve Ulkii Yiiksel, Banka Yonetimi El Kitab1,1. Basim, Istanbul: Alfa
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bankalar genis bir hizmet yelpazesi ile birden ¢ok pazar boliimiine hitap etmeyi
amaglamaktadir. Bu bankalarin ihmal ettigi pazar boslugunu ise bu pazara dar bir hizmet
paketi ile hitap eden uzman bankalar doldurmaktadir. Ulkemizde ise ticari bankalar
universal banka smifina girmekte olup, genis hizmet gesitliligine sahiptir.’”® Ulkemizde

sunulan belli bagl bankacilik hizmetlerini su basliklarda toplamamiz miimkiindiir:
* Vadeli/ vadesiz TL veya doviz hesaplari
* Para transferleri (EFT, havale, swift)
e Kredi kart1 islemleri
* Bireysel ve ticari krediler
e (Cek /senet islemleri
* Fatura tahsilat islemleri
e Doviz efektif alim satim iglemleri
* Kiralik kasa hizmetleri

»  Menkul kiymet Islemleri (Hazine Bonosu, Devlet Tahvili, Yatirim Fonu, Hisse
Senedi, Repo)

* Sigorta hizmetleri
»  Vergi /SSK Primi Odemeleri ile ilgili hizmetler
* Forward, futures, swap islemleri

+  Uye isyeri hizmetleri

125 Berk, Bankacilhikta Kredi Pazarlama, s.19.
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Ulkemizde faaliyet gdstermekle olan ticari bankalarin biiyiik cogunlugu yukarida
sayillan bankacilik hizmetlerini ayn1 anda sunmaktadirlar. Bir¢ok banka da hedef aldiklar1
pazar boliimlerine en iyi sekilde hizmet verebilmek igin subelerini farkli kriterleri baz

alarak yapilandirmakta olup, bu yapilandirmadan ilerideki boliimlerde bahsedilecektir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler de bankalarin yeni hizmetler
gelistirmesinde ve hizmetlerini miisterilerine ulastirmasinda etkin bir rol oynamaya
baglamistir. Kullanimi olduk¢a yayginlasan ATM’lerin yaninda, son yillarda onemli
gelismeler yasanan telefon ve internet bankacilifi uygulamalari bankalarmm hizmet

¢esitlendirmesine yardimci olmustur.

Uriin veya hizmetler pazara girislerinden Itibaren cesitli ddSnemlerden gecmektedir
ve bu dénemlere genel olarak iiriin/hizmet yasam egrisi ad1 verilmektedir. Isletmeler de
pazarlama stratejilerini gelistirirken iirlin veya hikmetin yasam egrisinde bulundugu noktay1
dikkate almak zorundadirlar. Bir {iriinlin veya hizmetin yasam egrisi dort asamadan

olusmakta olup, asagidaki sekilde gosterilebilir.

Sunug agsamast iiriin veya hizmetin pazara ilk sunuldugu asama olup, satislarin artig
hiz1 digiiktiir ve katlanilan maliyetlerin yiiksekligi nedeniyle kar etme durumu pek s6z
konusu degildir. Biiylime agamasinda satislarin artmasiyla birlikte karda da artig goriilmeye
baglar. Olgunluk doneminde satislarda yavaslama baslar ancak satiglar en yiiksek diizeye
ulasmis bulunmaktadir. Artan rekabet Ile birlikte kar da belli bir seviyede kalir ve hatta
diismeye baslar. Uriin veya hizmetin émriinii yavas yavas tamamlamaya basladig1 gerileme

asamasinda ise satislar ve kar daha ¢ok diismeye baglar. '*°

Bankacilik hizmetleri de yukarida agiklandigi sekilde bir {iriin yasam egrisine
sahiptir ve bankalar stratejilerini gelistirirken ilgili hizmetin hangi donemde oldugunu
saptayarak hareket etmelidir. Giiniimiizdeki bankacilik hizmetlerinden forward, futures,

swap gibi islemlerin sunus asamasinda oldugu, Internet bankacilifi, otomatik &deme
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sistemleri gibi hizmetlerin bliylime asamasinda oldugu, bireysel ve ticari krediler ve menkul

kiymet islemleri gibi hizmetlerin ise olgunluk agsamasinda oldugu sdylenebilir.

Bankalar giiniimiizde gerek i¢ cevreden gerekse dis cevreden gelen baskilar ile
kendilerini yeni iiriin ve hizmetler gelistirerek pazara sunma ihtiyacinda hissetmektedir. i¢
cevreden pazar paymi ve kari arttirmak gibi baskilar gelirken dis ¢evrede rakipler ve
teknolojik gelismelerin getirdigi baskilar bulunmaktadir. Bankalar ulagilmamis miisterileri
bankaya ¢ekmek, mevcut miisterilere ¢apraz satis yolu ile yeni iirlinler satmak, rakiplerin
misterilerini elde etmek gibi amacglar ile yeni {irlin ve hizmetler gelistirme yoluna
gitmektedir. Ancak bankacilik sektoriinde {iriin veya hizmetlerin patentler ve tesciller ite
korunamamasi, yeni iiriin ve hizmetlerin kolayca taklit edilebilmesine neden olmaktadir
Ayrica bankalarin faaliyet konularmin kanunlarla sinirlandirilmis olmast da bu sektorde
yeni Uriin gelistirme g¢aligmalarii etkilemektedir. Ancak yine de gilinlimiizde bankalar
miisterilerine yeni finansal hizmetler sunmak icin ¢aba sarf etmektedir. Bankalarin bu
konuda unutmamalar1 gereken 6nemli bir unsur yeni {iriin ve hizmet gelistirme siirecinde
gelistirilecek iirlin ve hizmetler icin bir pazarin bulunup bulunmadigini ve bu {iriin veya

hizmetin karl1 bir sekilde satilip satilmayacagini arastirmanin gerekliligidir.'*’

4.1.6.3.2. Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde fiyat isletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir,
clinkli pazarlama karmasinin diger elemanlari maliyet yaratan unsurlar iken fiyat gelir
yaratan tek unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Isletmenin kontrolii altinda olan bir
pazarlama degiskeni olmasina ragmen hizmet sektdriinde hizmet saticisinin fiyat iizerindeki

kontrolii iiriin pazarlayan isletmelerdeki kadar yogun degildir.'*®

127 Edward G. Brierty, Robert W. Eckles ve Robert R. Reeder, Business Marketing, 3rd.ed., New
Jersey: Prentice Hall, 1998, s.289. ) ) N
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Bankacilikta da diger isletmelerde oldugu gibi fiyat kar acisindan 6nemli bir
unsurdur. Gegmis yillarda iilkemizdeki bankalar fiyatlandirma konusunda bagimsiz olarak
hareket edemedikleri i¢in fiyati stratejik bir ara¢ olarak kullanamamiglardir. Devlet
miidahalesinin azalmasindan sonra ve rekabetin artmasi ile fiyat konusuna daha ¢ok 6nem
vermeye baslamislardir. Ancak bankalar fiyatlandirma konusunda tamamen bagimsiz
hareket edememekte, fiyatlandirma siirecinde yasal ¢er¢eve yaninda bir takim faktorlerden
etkilenmektedirler. Bu faktorler, rekabet kosullari, maliyet yapisi, talep yapisi, piyasa ve
ekonomideki gelismeler, miisterinin goziindeki hizmet kalitesi, bankanin fiyatlandirma
amaglar1 (kar maksimizasyonu, pazar payr liderligi vb.) gibi faktorlerdir. Bankalar
fiyatlandirma siirecinde dikkate almalar1 gereken unsurlara asagidaki sorular1 cevaplayarak

ulasabilirler:'®
* Pazara hangi bankalar hizmet sunmaktadir?
* Bu bankalarin uyguladiklari fiyatlar nedir?
* Miusteriler fiyata karst duyarli midir? Duyarlilik dereceleri nedir?
* Hizmette yenilikler getirerek miisterilerde ki fiyat duyarlilig1 azaltilabilir mi?
* Fiyat esnekligi azaltilabilir mi?

Bankacilikta iki tiir fiyat goriilmektedir. Bunlardan ilki havale, kredi kart1 yillik
aidat1 gibi standart hizmetlerden alinan {icretlerden olusmakta, digeri ise mevduat ve kredi
faizlerini kapsamaktadir. Bunun yaninda EFT, provizyon alinmasi gibi bazi bankacilik
hizmetleri i¢in genel bir sabit fiyat uygulanirken, 6zellikle ticari miisterilerin ticari mevduat

veya dis islemler gibi bankacilik hizmetlerinde fiyatlandirmada pazarlik etkili olmaktadr.'*°
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Bankalar fiyatlarini belirlerken cesitli yontemler kullanabilirler. Tiirk bankacilik
sektorili oligopol yapida oldugu icin fiyatlandirmada birka¢ kamu bankasi ve 6zel banka
liderlik yapmakta diger bankalar da onlar izlemektedir. Bankalarin mevcut hizmetlerini

fiyatlandirmada kullandiklar1 yontemler bes baslikta incelenebilir:'!
* Maliyet + Kar Yonetimi
* Basa bas Noktas1 Yonetimi
e Kullanim Degeri Y6netimi
* Pazar Fiyat1
»  Ogzel lliski Fiyatlamasi
* Pazar Derinligine Girme Stratejisi

* Pazarin Kaynagini Alma Stratejisi
4.1.6.3.3. Dagitim

Isletmelerde dagitim politika ve stratejileri genel olarak “dagitim kanali” ve
“fiziksel dagitim” olmak Ttzere iki grupta incelenmektedir. Dagitim kanali {iriin veya
hizmetlerin isletmeden son tiiketiciye iletilmesine kadar gergeklesen alim satim
iliskilerindeki gerekli islevleri yerine getiren kuruluslarin olusturdugu bir sistemdir.
Fiziksel dagitim ise tasima-ulastirma, depolama, ambalajlama, stok kontrolii gibi
caligmalar1 kapsamaktadir. ' Ancak hizmet isletmelerinde depolama, stok kontrolii, tasima
gibi faaliyetler olmadig1 i¢in dagitim politikalar1 dagitim kanali stratejileri ile sinirlidir.
Hizmetlerin ayrilmazlik Ozelligi nedeni ile de hizmet isletmelerinde dogrudan dagitim,
yani isletmenin tiikketiciye Uriin/hizmetlerini bir araci olmadan dogrudan dogruya ilettigi

dagitim sekli s6z konusudur.

131 Talan, s.657-659.
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Bankalar da hizmetlerini miisterilerine ulastirirken ¢ogunlukla dogrudan dagitim
yolunu segerler ve bankalarin biiyiik cogunlugu subeleri araciligiyla miisterilerine ulasirlar.
Ancak artan rekabet ve oOzellikle teknolojik alandaki gelismeler bankacilik sektoriinde
alternatif dagitim kanallarmin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Onceleri iilke ¢apinda,
bolgesel capta ve dis lilkelerde sadece subeler ve muhabirler aracilifiyla hizmetlerini sunan
bankalar teknolojik gelismeler ile birlikte ATM’ler, satis terminalleri (POS-Point of Sales),
telefon ve internet bankacilig1 gibi yollarla miisterilerine ulasmaya baglamistir. Tiirkiye’de
ise 1987 yilina kadar hemen hemen biitlin bankacilik iglemleri subeler araciligi ile
miisterilere ulastirilirken 1987 yilinda ilk olarak Is Bankas1, miisterilerine ATM’ler yoluyla

da hizmet vermeye baslamistir.

Subelesme gercekten de bankalar i¢in 6nemli bir kavramdir. Genis bir sube agina
sahip olmanim miisterilere kolay ulasim ve her an géz Oniinde olma agisindan avantajlari
olsa da bir takim maliyetler nedeniyle dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bankalar ge¢miste
genellikle her subelerinde biitiin bankacilik islemlerini gerceklestirirken son yillarda
ozellikle bireysel ve ticari miisterilerin farkli beklenti ve isteklerine daha iyi cevap
verebilmek i¢in farkli miisteri gruplarina gére sube yapilandirmalarini degistirmiglerdir.'*
Ornegin Garanti Bankas: yiiksek cirolu kurumsal miisterilerine “kurumsal subeler” yolu ile
orta biiyiikliikkteki kurumsal miisterilerine “ticari subeler” yolu ile kiigiik 6l¢ekli kurumsal
miisterilerine “isletme bankaciligr subeleri” yolu ile ve bireysel miisterilerine ise “ag¢ik
subeler” yolu ile hizmet sunmaktadir. Ticari subeler ve isletme bankaciligi subelerinde de
bireysel miisterilere hizmet verilmekte olsa da genellikle Oncelik ticari miisterilere

verilmektedir.

Subeler disinda bankalarin miisterilerine ulasmak i¢in en ¢ok tercih ettigi yollardan
birisi internettir. Bankalarin interneti bir dagitim araci olarak kullanmalarindaki en 6nemli
iki amaglari, finansal iiriin ve hizmetlerin bazilarini, tiim potansiyel miisterilere daha az
maliyet ile fakat esit kalitede sunabilmek ve interneti diinyanin her yerinden ve giiniin her

saatinde bir iletisim noktas1 olarak kullanmaktadir. Tiirkiye’deki bankalar iizerinde yapilan

133 Ford, s.180.
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bir arastirmada internet bankaciliginda, %94,1 oraniyla miisterilerine bilgi sunmak birinci
amag olarak ortaya ¢ikarken, %70,6 orani ile miisteri sadakatinin yaratilmasi ikinci amag
olarak saptanmistir. Daha sonra ise %64,7 ile internet {lizerinden satis yapma amaci
gelirken, %52,9 ile miisterilerin interaktiflesmesi internet bankaciliginin son amaci olarak
ortaya konmustur."** Tiirkiye’deki banka miisterileri ile yapilan bir arastirmada ise internet
bankaciliginin, internete kolaylikla erisme imkani olan banka miisterileri tarafindan kabul
gordiigii ve yakin bir gelecekte bu miisterilerin sayisinin daha da artarak internet
bankaciliginin giderek yayginlagsmasinin beklendigi belirtilmektedir. Ancak internet
bankaciliginin daha da yayginlasabilmesi i¢in internette islem yapmanin getirdigi birtakim
giivenlik sorunlarmin asilmasi, miisterilerin bu konuda bilgilendirilmesi ve internete ulagim

maliyetlerinin biraz daha diismesi gerekmektedir.'*

Internet disinda bankalarin kullandiklar1 dogrudan pazarlama araglarindan birisi de
telefondur. Banka miisterileri bir¢ok bankacilik islemini telefon araciligi ile de yerine
getirebilmektedir. ATM’ler de bankalarin uzun yillardan bu yana kullandiklar1 dagitim
kanallardan bir tanesidir. Son zamanlarda teknolojinin geligsmesi ile birlikte asagida

belirtilen dagitim kanallar1 da bankalar tarafindan kullanilmaya baslanmustir. '*¢

Wap (Wireless Application Control) Bankaciligi

Televizyon Bankacilig1

Palm Bankacilig1

Kiosk Bankacilig1

Bankalarin pazarlamasinda dagitim kanallar1 konusunun daha genis agiklamasina

ilerideki boliimlerde yer verilecektir.

134 Yavuz Comert ve Ali Melik Ersoy, ‘‘Bankacilikta Internet Kullanimi’’, Pazarlama Diinyasi, Y1l.17,

Say1.2003-3 (Mart 2003), s.23.

Suzan Coban,“Bankalarda Kullamlan Cagdas Dogrudan Pazarlama Teknikleri ve Onemi”, Ekonomik
ve Teknik Dergi Standart, Y11.42, Say1.493(2003), s.32.
136 Coban, s.31.
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4.1.6.3.4. Tutundurma

Isletmenin iirettigi {irlin veya hizmetlerin varhigmm tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama araci olan tutundurma, kisisel
satis, reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme olmak tizere dort metodu kapsamaktadir.'’
Bankalar da bu araglar1 kullanarak tutundurma g¢alismalarini siirdiirmektedir. Bankacilik
sektorliinde tutundurma calismalarinin banka imaji ve itibar1 yaratmak, rakiplerinden
kendini farklilastirmak, ilgi uyandirarak tiiketicileri banka hakkinda bilgilendirmek ve

miisteri sadakati yaratmak gibi ¢esitli amaglar1 bulunmaktadir.
+ Kigsisel Satis

Bankacilikta en 6nemli tutundurma araglarindan birisi, miisteri ile yiiz yiize
iletisim kurma suretiyle satis yapma'*® anlamina gelen kisisel satistir. Bankalar Ozellikle
son yillarda gerek bireysel pazarlama gerekse ticari/kurumsal pazarlama alanlarinda kisisel
satisa 6nem vermeye baslamiglardir. Ciinkii kisisel satis miisteriler ile uzun siireli baglanti
kurmada ve bankaya olan baglligi arttirmada etkili bir yontemdir. " Bunu kavrayan
bankalar 6zellikle 1990’larin basinda kurduklari pazarlama departmanlarina aldiklar
elemanlar1 satig teknikleri konularinda da egiterek kisisel satisa daha ¢ok dnem vermeye
baslamiglardir. Bunun yaninda bir banka subesindeki calisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu
miisteriler ile yiiz yiize temasta oldugu i¢in, bunlarin da bir satig¢1 gibi egitilerek kisisel
satis hakkinda bilgilendirilmeleri bankalarin yararina olacaktir. Ciinkii subedeki bir gise
elemaninin ona karsi olan davranist bir miisterinin banka ve sundugu hizmet hakkindaki

gorislerini yakindan etkileyebilir.

137 Mucuk, Pazarlama flkeleri ve Ornek Olaylar, s.189
138 Kotler, s.550.
139 Cmar ve Ercis, s.15.
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'S Reklam

Reklam, bankalar i¢cin 6zellikle genis kitlelere ulasabilmek acisindan yararli bir
tutundurma aracidir. Reklam yoluyla bankalar verdikleri hizmetler hakkinda miisterinin
bilgi ve duyarliligin1 arttirmak, tiiketicilerin belli konularda dikkatini ¢ekmek (6gle tatilinde
subelerin acik olmasi vb.), farkli hizmet sunumunu ve degisik hizmet olanaklarin1 hedef
grubuna tanitmak gibi fonksiyonlari yerine getirmeyi amaglamaktadir.'"* Bu kapsamda
basin ve yaymn kanallari, prospektiis, brosiir ve poster gibi araglar1 kullanarak reklam

vermektedirler.

Banka reklamlar1 banka hizmetleri hakkinda bilgilendirici nitelikte olabildigi gibi
miisterinin zihninde bir kurum imaj1 gelistirmeye ve yerlestirmeye yonelik de olabilir.
Televizyon ve radyo gibi medya araglarinda genellikle daha genis kitlelere hitap edilen
reklamlar tercih edilirken, 6zel miisteri gruplari icin daha ¢ok gazete, dergi, brosiir gibi
araclar tercih edilmektedir. Ornegin ticari miisterilere yonelik reklamlar genellikle is

diinyasiin takip ettigi yaymlarda verilmektedir.

Kisisel satig ve reklam birbirini tamamlar nitelikte ¢alismakta olup birinin yerine
digerini kullanmak pek dogru degildir. Reklam aracilig1 ile banka ve hizmetleri hakkinda
haberdar olarak banka subesine gelen bir miisteriyi kazanmak i¢in devreye kisisel satis
becerisi girmektedir. Bu nedenle sadece reklam yardimi ile miisteriyi kazanmak oldukga
zordur. Bunun yaninda etkin bir reklam kampanyasi ile banka imajint olumlu yonde
arttirmak, dagitim maliyetlerini azaltmak ve bankanin sundugu hizmetlerden daha yogun ve

etkin bir sekilde yararlanilmasini saglamak miimkiindiir. '*!

140

Hiiseyin Ates ve Cengiz Erol, “Bankacilikta Cagdas Yapilanma ve Cagdas Bankacilik Anlayisinda
Pazarlamanin Onemi”, Bankacilar Dergisi, Say1. 3(Mart 1990), .38
14l Ates ve Erol, $.38
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. Halkla Iliskiler

Isletme ile cevresi arasinda olumlu iliskiler yaratma ve siirdiirme gabas1'** olarak
tanimlanan halkla iligkiler faaliyetleri, olumlu bir kurum imaj1 yaratilmasinda ve toplum ile
diyalog kurmada bankalara yardimci olan bir tutundurma aracidir. '** Bankalar halkla
iligkiler aracilig1 ile banka c¢alisanlari, ortaklar, miisteriler, rakipler, kamu kuruluslar1 gibi
sosyal gruplar ile olan iliskilerini diizenlemeyi hedeflemektedir. Kamuoyunun sik sik ilgi
ve tepkilerine hedef olabilen bankalarda halkla iliskiler kurumun bu ¢evre i¢indeki yerini

saglamlastirmaya ve diger pazarlama politikasi araglarina etkinlik kazandirmaya ¢alisir. '

Bankalarin halkla iliskiler faaliyetleri yazili basinda banka hakkinda c¢ikan
makaleler, okullarda ve derneklerde gergeklestirilen faaliyetlerde yapilan konusmalar, sanat
veya spor faaliyetlerine yapilan sponsorluklar gibi ¢esitli ¢aligmalari kapsamaktadir.
Omegin Akbank ve Yapr Kredi Bankas1 kurduklari kiiltiir ve sanat merkezleri ile bu tiir

faaliyetleri desteklemekte olup, kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmaya ¢alismaktadirlar.

. Satis Gelistirme

Tutundurma araglarindan satis gelistirme faaliyetleri ¢ogunlukla diger tutundurma
araglarimi tamamlayici nitelikte kullanilan kisa donemli faaliyetler olarak tanimlanabilir.
Bankalar icin satis gelistirme faaliyetleri, dgrenciler I¢in iicretsiz bankacilik islemleri,
internet bankaciligr yolu ile gergeklestirilen bir takim islemlerden iicret alinmamasi,
cocuklara kumbara ve dergi dagitilmasi, 6zel gilinlerde miisterilere gonderilen kartlar ve

hediyeler ile benzeri aktiviteleri kapsamaktadir.

142 Mucuk, Pazarlama flkeleri ve Ornek Olaylar, s.238.
143 Cinar ve Ercis, s.15.
144 Berk, Bankacilikta Kredi Pazarlama, s.38.
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4.1.6.3.5. insanlar

Diger hizmet isletmelerinde oldugu gibi bankalarda da hizmeti sunan personel
onemli bir rol iistlenmektedir ¢linkii miisteriler hizmet alirken birebir ¢alisanlar ile karsi
karsiya gelmektedir. Bu nedenler bankalarin subelerinde ¢alisan biitiin ¢alisanlarinin
egitimine ve motivasyona 6zel onem gostermesi gerekmektedir. Son yillarda bunun
onemini kavrayan bazi bankalar ilk ise alimda ve ise aldiktan sonra belli donemlerde
diizenledikleri egitim programlar1 ile ¢alisanlarina gerekli egitimi vermektedirler. Egitim
yaninda bu ¢alisanlara saglanacak uygun ¢alisma kosullari, iicret sistemi, kariyer olanaklari
gibi unsurlar da calisanlarin motivasyonunu ve dolayisiyla miisteriye davranis seklini
etkiledigi i¢in Onem verilmesi gereken konulardir. Bankalar 6zellikle pazarlama
departmanlarinda calisan elemanlarinin egitim ve motivasyonuna 6zel énem gostermektedir
ancak ayni Ozenin diger ¢alisanlara da gosterilmesi gerekmektedir ¢linkii miisteri birebir

olarak bu c¢alisanlar ile de iletisim kurmaktadir.
4.1.6.3.6. Fiziksel Cevre

Banka hizmetlerinin sunuldugu ortam da diger pazarlama karmasi elemanlari
kadar onemlidir. Banka subelerindeki mobilya, makine, ekipman, 1giklandirma miisterinin
aldigr hizmeti degerlendirmesini yakindan etkilemektedir. Bankalar da zaten fiziksel
cevrenin miisteriler {izerindeki etkisini anladigindan eskiden daha kasvetli ve karisik olan
banka subelerini yeniden dizayn ederek daha aydinlik, modern, hizmet alimin1 kolaylastirici
bir ¢evre olusturmaya calismislardir. Artik banka subeleri miisteriler gerek calisanlar

acisindan daha konforlu bir hale gelmistir.
4.1.6.3.7. Siirecler

Daha &nce lkinci béliimde de belirtildigi gibi hizmetin {iretiminden miisteriye
ulastirilmasina kadar gegen siiredeki faaliyetleri ve prosediirleri kapsayan siiregler 6zellikle
hizmet isletmeleri i¢in 6nem arz etmektedir. Bankalarda da hizmet sunumu sirasinda sorun

¢tkmadan Islemlerin yiiriimesi, bir problemle karsilasildiginda hizli bir sekilde ¢oziime
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kavusturulmas: miisterileri yakindan ilgilendirmektedir. Ornegin havale gibi standart bir
bankacilik isleminde bile bir hata ¢ikmasi miisterinin o bankaya bakis agisin1 olumsuz
yonde etkileyip, bankaya karsi olan giivenini kaybetmesine neden olabilir. Bankacilikta
giiven unsuru ¢ok 6nemli oldugu i¢in siireclerin hizli ve sorunsuz bir akisa sahip olmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda bankanin kullandig1 bilgi teknolojileri ve sistemi de onemli
rol oynamaktadir. Teknolojisi ve sistemi daha gelismis olan bankalar da islemler daha hizli

yiirlimekte bu da miisterilerin o bankalari tercih etmesine neden olabilmektedir.

4.2. Elektronik Bankacihk

Elektronik bankacilik, geleneksel bankacilik hizmetlerinin elektronik yontemler ile
gergeklestirilmesidir. Mevduat toplama, 6diing verme ve takas islemleri baslica geleneksel
bankacilik hizmetleridir. Elektronik bankacilifin gelismesi, bankacilik hizmetlerinin son

derece kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde gergeklestirilmesini saglamaktadir.'*

Elektronik bankacilik, telekomiinikasyon sistemleri aracigi ile miisterilere sunulan
soyut varliklara yonelik hizmetlerdendir. Perakende bankacilik (yliz yiize bankacilik)
tarafindan ileri teknolojilerden yararlanarak miisterinin islemlerini daha hizli ve kolay

yapabilmesi amaciyla hazirlanan bu hizmet tiirli giderek 6nem kazanmaktadir.

Elektronik bankacilik, elektronik kanallar vasitasiyla bireyse bankacilik
irlinlerinin ve hizmetlerinin saglanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bu tiir dirlinler ve
hizmetler, mevduat alma, bor¢ verme, hesap yonetimi, finansal hizmet sunma, elektronik
fatura 6deme ve elektronik para gibi diger elektronik 6deme iiriinleri ve hizmetlerini

icerir, '

145 TBB, Elektronik Bankacililk Ve Elektronik Para Faaliyetleri i¢in Risk Yonetimi, 1998,

http://www.tbb.org.tr/turkce/basle/Electronic.doc (18 Ekim 2008), s.4.
146 TBB, Elektronik Bankacilik ve Elektronik Para Faaliyetleri Icin Risk Yonetimi, 1998,

http://www.tbb.org.tr/turkce/basle/Electronic.doc, (18 Ekim 2008), s.3.
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Elektronik bankacilik kavrami kapsam olarak internetle bankacilik, ATM’ler

iizerinden yapilan bankacilik, telefon bankaciligi ve mobil bankaciligi da icermektedir.

Ekonomik faaliyetlerin onemli oranlarda farklilik gostermesinden dolayr bazi
konularda uzmanlasmis bankalara gereksinim duyulmaktadir. Son yillarda miisterilerin,
kurumlarin, biiyiik isletmelerin 6zel finans isteklerini yerine getirebilecek, sorunlarina
coziimler Onerebilecek, her tiirlii fon transferini kolaylikla saglayabilecek, hizli caligan
banka arayislart artmistir. Bunun yani sira, iletisim ve bilgisayar teknolojilerinde
gerceklestirilen yeniliklerin finans sektoriinde genis uygulama alan1 bulmasi, bankaciligin
gelisimini hizlandirmistir. Gelistirilen yeni tekniklerle bankalarin pazarlama faaliyetleri
giderek daha rekabet¢i duruma gelmistir. Bankalar otomasyona yonelik biiyiik yatirimlar

yapmaya baglamiglardir. Bu durum isletmelerin maliyetlerini azaltmistir.'"’
4.2.1. Elektronik Bankacihigin Gelisim Siireci

Ozellikle telekomiinikasyon ve bilgi teknolojileri alanindaki gelismeler bankacilik
sektorlinii tamamen degistirmistir. Bu teknolojik gelismeler bankacilik agisindan iimit

verici bir ddnemi baslatmigtir.'*®

Ticari bankalar finansal hizmet sektoriindeki diger isletmeler gibi bilgi
teknolojilerine uyumda oncii olmuslardir. 1960 yilindan sonra bankalar ve sigorta
isletmeleri bilgisayarlar1 kullanan ilk isletmeler arasinda yer almiglardir.'” Bankalar artan
rekabet karsisinda bireysel bankacilik anlayisiyla, ozellikle bilgisayar teknolojisi basta
olmak {tizere, otomatik para ¢ekme makineleri (ATM), kredi kartlari, satis noktasi

terminallerini arttirma yoluna gitmislerdir."

147 [lker Parasiz, Para Banka ve Finansal Piyasalar, 3.Basim, istanbul: Ezgi Kitabevi Yaynlari, 1997,

s.105
148 M. Sadiq Sohail ve Balachandran Shanmugham, “E-Banking and Customer Preferences in Malaysia:
An Empirical Investigation”, Information Sciences, No.150( 2002), s.208.

Shanthi Gopalakrishnan, J. Daniel Wischnevsky ve Fariborz Damanpour, “A Multilevel Analysis of
Factors Influencing the Adoption of Internet Banking”, IEEE Transactions on Engineering Management,
Vol.50, No.4 (Kasim 2003), s.413.

Parasiz, Para,Banka ve Finansal Piyasalar, s.105.
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Bankalar, teknolojik gelismeler dogrultusunda, gercek anlamda elektronik
bankaciliga gectikten sonra, kisisel bankacilik hizmetlerine (bireylerin kendi bankacilik
islemlerini kendilerinin yapmalar1) ATM para ¢ekme makineleri ile 1980’lerin sonlarina
dogru gecmiglerdir. ATM’lerde, banka miisterisine verilen bir elektronik banka karti
yardimiyla, hemen hemen biitiin temel bankacilik islemleri yapilmaktadir. Bunun bir
uzantis1 olarak, kisisel bankacilik hizmetleri, 1995’lerde telefon bankaciligi ile tanigmustir.
Hesaplara telefon yardimiyla otomatik erismek ve islemler yapmak miimkiin hale

gelmisgtir."!

1995 yilinda bankacilik hizmetlerinin, internet iizerinden verilmeye baslanmasi ile
birlikte internetle bankacilik baslamistir. Internet {izerinden baslatilan bankacilik hizmetleri

iki grupta siniflandirilmaktadir: '
* Bilgiye dayali hizmetler,
+ Is gérmeye yonelik hizmetler.

Bilgiye dayali hizmetler, {irlin tanimlama ve sube konumlariyla ilgili bilgilere
dayal1 basit hizmetleri, bor¢glanma ve depozito islemleri ve hesap bakiyelerine giris gibi
hizmetleri kapsamaktadir. is gormeye yonelik hizmetler ise, internet aracihigiyla ve
miisterinin izniyle, miisterinin istedigi isin gergeklestirilmesidir. Bdylece bankalar,
miisterilerine kendi hesaplarindaki fonlar1 hesaptan hesaba aktarma, koruma veya hesaptan
bor¢ ddeme gibi hizmetleri sunmuslardir. Internet {izerinden hizmet sunan banka, is gérme

hizmetlerini sunan banka olarak tanimlanmaktadir.'>

Sonraki asamasinda ise, 6zellikle 1998’lerden sonra, SSL gibi giivenlik sistemleri
kullanan web sunucularinda servis veren bankalar, miisterilerine kendi hesaplarina web g6z

aticilar1 kullanarak erisme imkani sunmaya baslamislardir. SSL sayesinde banka miisterisi

151 J. J. Claessens, V. Dem, D.D. Cock, B. Preneel ve J. Vandewalle, “On the Security of Today’s Online
Electronic Banking Systems”, Computers & Security and Industrial Cryptography (COSIC), Vol.21,
No.3(Subat 2002), s.253.

Gopalakkrishnan, Wischnevsky ve Damanpour, s.413.

Gopalakkrishnan, Wischnevsky ve Damanpour, s.413.
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(kendine ait miisteri numarasi ve sifresini kullanarak) kendi hesaplarina giivenli bir sekilde
erisip, kendisi ile banka arasinda kurulan giivenli web oturumunda, para ¢gekme disindaki
biitiin bankacilik hizmetlerini kendi bagina yapabilmektedir. Hesaplar arasinda havale, EFT,
kredi kart1 6demesi, otomatik 6deme talimatlari, doviz alim satimi, hatta baz1 bankalarin
yatirim kanallar1 kullanilarak fon alim satimi, borsada hisse senedi alma/satma gibi birgok
hizmetler giiniimiizde internet bankaciligi kavramin icinde yer almakta ve her giin artan

sayida kisi bu servislerden yararlanmaktadir.

Para akisi; kredi karti 6demesi, dogrudan elektronik fon transferi gibi tamamen
elektronik ortam c¢oziimleri seklinde kendini gostermektedir. Ayrica, 1990’larin sonunda
giindeme gelen siber para (cyber-cash) yontemi de gelecek donemlerde internet iizerinden
ticaretin 6nemli bir kismini olusturacaktir. Bu kapsamda, elektronik ¢ek, elektronik para (e-
cash), elektronik bor¢ alip/verme gibi kavramlarin bankacilik sektdriinde daha sik dile

getirilecegini soylemek miimkiindiir.
4.2.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Elektronik Bankacilik
4.2.2.1. Diinyada Elektronik Bankacihk

E-bankacilik alninda Iskandinav iilkeleri kendi basma bir sinif olusturmaktadir.
Norveg ve Isvec’te kullanim orani yiizde 25°i gecerken, Finlandiya’da niifusun 1/3’inden

fazlas1 e-bankaciligi kullanmaktadir.

Biiyiik ekonomilerden sadece Ingiltere, uluslararasi diizeyde yiiksek kullanim
oranina sahiptir. Avrupa’da e-bankacilik miisterilerinin yarisindan fazlas1 Iskandinav
iilkkeleri ve Ingiltere’de bulunmaktadir. Bu iilkelerde PC kullanici sayis1 ve internet
kullanim orami oldukga yiiksektir. Internet kullanim orani yiizde 30 ile yiizde 50 arasinda
olan iilkelerin, e-bankacilik alaninda onemli bir ilerleme kaydetmis olduklar1 sonucu

cikarilabilir. Diinya Bankasi tarafindan son donemde yapilan bir c¢alismada, e-finans
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kullanim oranmin yiiksekliginin hizli gelismeyi sagladigi ve internet baglant1 diizeyi ile is

cevresinin kalitesinin de e-bankacilik alaninda 6nemli bir etken oldugu belirtilmektedir."**

Internet ve e-bankacilik oranlarinin iilkeler bazinda farkli olusu, is ¢evresinin
kalitesi ile agiklanmaktadir. Ornegin, Ispanya ve Portekiz’de niifusa gore internet kullanict
orani diisilk olmasina ragmen, internet kullanicilar1 arasinda e-bankacilik iglemleri oldukca
yiiksektir. Amerika Birlesik Devletleri’nde ise yiiksek internet kullanim oranina ragmen,
internet faaliyetleri i¢inde e-bankacilik islemleri ¢ok az bir orani temsil etmektedir. Birinci
durumda, bu iilkelerdeki e-bankacilik faaliyetlerinin yiliksekligi bankalarin proaktif internet
stratejileri uygulamalarindan kaynaklanmaktadir. ABD’de ise e-bankacilik oraninin
diisiikliigii, bankalarin yeni teknoloji ile goreceli olarak gec tanigmalari, OECD iilkelerine
gore perakende bankaciligin bireysel finans yonetimi agisindan daha az 6nemli olmasi ve
birgok Avrupa iilkesinin aksine otomasyona dayali para transferi sistemlerinin internet

bankaciligindan ¢ok 6nce kullanilmaya baslanmasi ile agiklanmaktadir. '
4.2.2.2. Tiirkiye’de Elektronik Bankacilik

Tiirkiye genelinde bor¢ ve kredi kartlarinin yaygin olarak kullanilmasina ragmen
internetle bankacilik araglar1 Tiirkiye i¢in yeni bir gelismedir. Giiniimiizde, ¢esitli bankalar
e-para araclar1 gelistirmektedir. Bu bankalarin sayisi, Bankalar aras1 Kart Merkezi’nin
Ekim 1997°de yaptig1 bir aragtirmaya gore 11°dir."*® Tiirkiye’deki en 6nemli pilot uygulama
ise Akbank tarafindan gelistirilmis olan ve Bogazici ve Orta Dogu Teknik Universitesi
Yerleske’lerinde kullanilan “Parakart” adli bir e-para lriiniidiir. Bu {iriin, akilli (smart)
kart teknolojisi kullanilarak yapilmis, ¢ok amacli ve yeniden yiiklenebilir bir iiriindiir.
Sistem ufak capli 6demelerin yapilabilecegi sekilde diizenlenmistir. Karta yapilan deger
yiiklemeleri bir banka hesabindan yapilabilecegi gibi para iistii 6demesi gibi ¢esitli

O0demeler yoluyla da yapilabilir ve yapilan iglem bir sisteme bagli POS cihazi ile bankaya

134 Cemal Erdogdu, “Elektronik Finans: Ekonomik ve Diger Faktorler”, Bankacilar Dergisi,

Say1.43(2002), s.43.

155 Erdogdu, s.43.

156 T.C Basbakanlik DTM, Elektronik Ticaretin Finansal Calisma Grubu Raporu, 1998, http://www.e-
ticaret.gov.tr/raporlar/finans.htm (10 Ekim2008)
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aktarilir. Yapilan islemlerin aktarimi ise her islem sonunda ya da giin sonunda toplu olarak
yapilabilir. Haziran 1997°den itibaren Tiirkiye Is Bankasi, daha sonra da Disbank ve
Akbank internet iizerinde bankacihiga baslamustir. Tiirkiye Is Bankas1 1997 sonu itibariyle
internet lizerinden toplam miktar1 25.550.000 ABD Dolarin1 bulan 23.000 civarinda islem
gergeklestirmistir.  Bu bankalara ek olarak, cesitli bankalar web sayfalarmi olusturmus

olup, 1998 yil1 i¢inde internet iizerinden bankacilik hizmetine baslamiglardir.'’

Ayrica, Tiirkiye’de ekonominin bilylimesine ragmen ekonomiden aldiklari pay
hala diisiik olan KOBI’ler icin Garanti Bankasi iiriin ve hizmetlerini subesiz bankacilik
iizerinden yapacaklari tiizel internet subeleri olusturmustur. Tiizel internet subesi ile is yeri
sahibi, isterse yetkilendirme seviyelerini belirleyerek her tiirlii islemi, bazi ¢alisanlarina
yetkiler vererek internet lizerinden yaptirmakta veya isterse sadece kendisi bu yetkiye sahip
olmaktadir. Ornegin SSK veya degisik vergi 6demeleri, KOBI’lerin ¢ok fazla kullandig1
POS’la ilgili islemler, anlik finansman ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla sunulan Hazir
Hesap detaylarinin takibi, dis ticaret islemlerinin ayrintili olarak goriintiilenebilmesi, sirket
telefonlarina kontor yilikleme islemleri, sadece plaka numarasiyla tasit vergilerinin
Odenmesi, kiralama (leasing) islemlerine ulasilabilmesi gibi tamamlayici faaliyetler web
sitesine konularak KOBI’lerin o6zelliklerine gére nakit akislarimi hizla ydnetmeleri

saglanmgtir.'®

Elektronik bankacilik, gelismekte olan iilkelerde makro ve mikro ekonomik
birimler agisindan kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglayacak firsatlar sunan
bir gelismedir. Gelismekte olan {ilkelerin bu firsatlar1 degerlendirmesi, elektronik
bankaciligin  Oniindeki yasal ve kurumsal engellerin kaldirilmasina ve tesvik
edilmesine baglidir. ABD basta olmak iizere gelismis iilkeler, elektronik bankacilikta
gelismekte olan {ilkelerden Ondedir ve bu istiinliiklerini silirdiirme egilimindedirler.

Dolayisiyla, gelismekte olan {ilkeleri her konuda oldugu gibi zorlu bir yaris

157 T.C. Basbakanlik DTM, Elektronik Ticaretin Finansal Calisma Grubu Raporu, 1998 http://www.e-
ticaret.gov.tr/raporlar/finans.htm (10 Ekim2008)

158 Behiye Selin Taner, ““KOBI’ler ‘Tiizel internet’e Alisiyor’’, Kobi Girisim Dergisi, Say1. 28 (Mart
2006), s.29.
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beklemektedir. Tirkiye’deki niifusun yaklasik yiizde 70’inde bilgisayarin olmamasi,
bilginin mobilitesini, &zellikle egitimde olumsuz yoénde etkilemektedir. Internet
kullanim1 bakimindan bazi Avrupa iilkelerinin iizerinde yer alan Tiirkiye, elektronik

bankacilik konusunda daha alt siralarda bulunmaktadir.

Son yillarda, iilkemiz bankaciliginin teknoloji kullaniminda artan bir yogunluk
yasanmaktadir. Bankalar uzun siiredir miisterilerin hizmetinde olan ATM, POS, telefon ve
bilgisayar bankaciligi gibi klasik teknolojik iiriinlerini yeni {irlinlerle ve yeni hizmet
anlayislart ile hizla zenginlestirmeye calismaktadirlar. Bu dogrultuda, tiim bankalarin
vizyonunda, elektronik bankacilik kavrami ilk siralarda yer almaktadir. Bankalar
miisterilerine daha iyi hizmetler sunabilmek ve 24 saat hizmet verebilmek amaciyla ¢agri
merkezleri, internet bankaciligi, miisteri iligkileri yonetimi gibi yeni uygulamalar1 devreye

koymaktadirlar.'”
4.2.3. Elektronik Bankacihigin Yararlar1 ve Sorunlari

Elektronik bankacilik, bankalarin miisterilerine haftanin her giinii ve 24 saat
boyunca ¢esitli hizmetler sunmasma olanak saglamaktadir. Ornegin; miisterilerine &zel
veya genel bilgiler sunma, miisterilerin is gdrme kabiliyetlerini arttirma, miisterinin
finansal hesaplarina girerek hesaplarinda 24 saat boyunca degisiklikler yapmasina izin
verme, e-posta yoluyla danismanindan bilgi edinme gibi hizmetlerin sunulmasidir.'® Jeon
ve Rice’in yaptiklar1 arastirma sonucglarma gore, PC kullanan potansiyel miisteriler i¢in
internetle bankacilik ¢ekicidir.'®" Ciinkii daha az fiyat duyarlilii, daha yiiksek satin alma
istegi ve bagkalarmin kulaktan kulaga dolastirdigi bilgiler yerine gercek bilgilere

ulagilmasinin saglanmasi miisterinin bankasindan memnun kalmasini saglamaktadir.

159 Ekrem Keskin, “1999 Yilinda Tiirk Bankacilik Sistemindeki Gelismeler”, Bankacilar Dergisi,
Say1.33(1999), s.13.

Niels Peter Mols, ‘“The Internet and Services Marketing —the case of Danish Retail Banking”’,
Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, No.10 (2000), s.9.

I. Jeon ve W. P. Rice, “From Web Strategy To Implementation at Liberty Financial Companies”,
Banking And Finance On The Internet, New York 1997, s.107-136.
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Bununla birlikte e-bankacilik bankalar i¢in kendi aralarindaki rekabeti arttirmada
bir numarali tehdit halini almaktadir. Internetle bankaciligin genel kabul gérmesinden &nce,
perakendeci bankalar ekledikleri subeler sayesinde rekabet avantajina sahiptiler. Her
bankanin her sehre sube kurmaya giicli yetmediginden ve sube kurmanin oldukca pahali
olmasindan, sube sayist1 ¢ok olan bankalar diger bankalara gore daha fazla rekabet
istiinliigii saglamaktaydi. Ancak internet sayesinde, daha fazla sube avantaji saglayan
sebeke aglariyla bankacilik hizmeti sunmak, miisterilere islerini yapmada gii¢lii bir alan
saglamak ve yol gosterici olmak artik tiim bankalar i¢in olanakli hale gelmistir.
Bilgisayarlarin mevcudiyetinin artmasi, maliyetlerin azalmasi, internetle bankacilikta
miisteri tercihlerinin béliimlendirilmesi giderek yayginlagmaktadir. Internetle bankacilik
sektoriindeki artan rakip sayis1 ve rekabetin biiylimesi ile bankalar yeni teknolojiyi hizla

takip etmek ve tiim gelismelere uyum saglamak zorunda kalmiglardir.'®

Internet iizerinden yapilan bankaciligin, bankacilik sektdriine faydalari, maliyetini
hayli asan yeni olanaklar sunmaktadir. Bankaciliga getirilen kisitlamalar bu yolla atlatilmas,
mevduat ve kredilendirme islemlerinde ulusal sinirlar asilmis, diinya 6lgeginde etkin ve

stiratli ¢aligsan bir haberlesme ag1 kurma olanagi dogmustur.'®
4.2.4. Elektronik Bankacilikta Tiiketici Giiveni

Iliskisel pazarlama paradigmasinda giiven, basaril iliskilerin temel olgusu olarak
kabul edilmektedir. Giiven, her is iliskisinde onemlidir. Quelch ve Klein’e gore; “giiven,
internet iizerinden satin almalari tesvik etmede kritik bir faktordiir”.'** Elektronik isbirligi,
internet iizerinden yapilan satin almalar1 yonetmede ¢ok biiyiik olanaklar sunmaktadir. Bu
olanaklar 6zellikle mevcut pazarlarinda genislemek ve yeni pazarlara girmek isteyen yerel
isletmeler i¢in ¢ekicidir. Elektronik igbirliginde isletme basarisi, internet {izerinden yapilan

islemlerde miisteriye verilen giivenle ol¢iilmektedir. Bu olgu e-bankacilikta da gegerlidir.

162 Mols, s.9.
163 Parasiz, Para,Banka ve Finansal Piyasalar, s.105.
164 Brian J. Corbitt, Theerasak Thanasankitt ve Han Yi, Trust and E-Commerce: A Study of

Consumer Perceptions, Elsevier,, 2003, s.203.
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WEB SITESI _ GUVEN KULLANICI

KULLANICI ISTEK VE
IHTIYACLARI

Sekil 3. Web Sitesi Kullanicis1 ve Etkilesimi

Kaynak: Murat Erdal, ‘‘Elektronik Ticarette Web Site Stratejilerinin Pazarlamadaki Yeri ve Saglik
Sektorii Uzerine Degerlendirmeler’’, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1.2002-06(Haziran 2002), s.10.

Sekil 3’de de goriildiigli gibi bilisim ortaminda web sitesinden {iriin, hizmet veya
bilgiye ulagmak isteyen bir miisteri i¢in asil sorun giivendir. O halde giiven kavraminin

tizerinde durulmasi ve derinlemesine incelenmesi dnem tagimaktadir.

Tiiketiciler internetle bankacilik yontemine, bankacilik islemlerinin ayni fiziksel
ortamda yapilmamasindan dolay1 siipheli yaklasmaktadirlar. internet iizerinden yapilan
islemlerde daha ¢ok bilgiye duyarl siirecler séz konusu oldugundan tiiketicilerin kaygilari
fazla olmaktadir. Bu siiregler risk faktorii igermektedir. Tiiketici, hizmeti sunan kisiyle
fiziksel ~yakinlik, el sikisma ve beden dili gibi davraniglart  dogrudan
gozlemleyememektedir. Dolayisiyla, tiiketicide giiven olusturma onemlidir. Internetle
bankaciligin gelismesi i¢in giiven arttirict yapilar olusturulmalidir. Basarili internetle
bankacilik siteleri miisteri giivenini saglayan, diisiik risk algisi1 yaratan, pazar faaliyetleri ve

siirekli teknolojik ilerlemeleri izleyen bir yapidadir.'®

165 Bomil Suh ve Ingoo Han, “Effect of Trust on Costumer Acceptance of Internet Banking”, Elsevier,

Electronic Commerce Research and Aplications1, 2002, s.250.
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Internetle bankacilik sitesi tarafindan sunulan islevsellik ve hizmet kalitesi, isletme
stratejileri ve pazarlama tarafindan desteklenen teknik tasarimin bir sonucudur. Bundan
dolay1r web flizerinden tiiketici giliveni olusturmada sitenin teknik giivenilirligi, bankanin
pazar yonelimli olmasi, site kalitesi, miisteriyle kurulan basarili elektronik igbirligi gibi

faktorler onemlidir. '

Yapilan arastirmalar miisterinin banka ile iliskilerini siirdiirmedeki istekliliginin
glivenle ilgili oldugunu gostermektedir.'®” Nedensel durum teorisi ve planlanmis davranis
teorisine gore tiikketici davranisi, niyet tarafindan etkilenmekte, niyet ise tutum tarafindan
belirlenmektedir. Tutum, inan¢ ve niyet arasinda aracilik eder. Dolayisiyla inang, niyet
iizerinde biiyliik bir etkiye sahiptir. Tiketicinin algiladigi site kalitesi, sitenin teknik
giivenilirligi ve bankanin pazar yonlii anlayis1 benimsemis olmasi, tutum gibi gbz Oniine
aliabilir ve bu yiizden bu faktorler de miisterilerin gliven niyeti {izerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Tersine, algilanan risk ile ilgili olumsuz tutumlar miisterilerin niyetlerinin {izerinde

olumsuz etki yaratabilmektedir.'®®

Perakendeci, bankacilikta sunulan hizmetlerin internetle bankacilik sitelerinde de
miisterilere sunulmast ve bu sitelerin teknolojiyt daha fazla kullanmalari, banka

personelinin olmadig: bir bankacilik yonteminde rekabet iistiinliigii saglayabilir.
4.2.5. Elektronik Bankacihigin Temel Elemanlar:

Elektronik bankacilik uygulamalarinin temel amagclarindan birisi maliyetlerin
disiiriilmesidir. Ancak, yanlis karar ve uygulamalar, yetersiz isgiicii, uygun olmayan ¢evre
sartlar1, altindan kalkilamayacak maliyetlerin dogmasina neden olabilir. Bir bankanin bu
maliyetleri goze almasi, yatirimlarinin geri doniis oranlarinin yliksek olmasina baglhdir.

Yatirnmlarin geri doniis oranlarmin yiiksekligini birbirini siirekli olarak etkileyen,

166 Corbitt, Thanasankit ve Yi, s.204.
167 Suh ve Han, 2002, s.250.
168 Corbitt,, Thanasankitt ve Yi, s.205.
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elektronik bankaciligin temel elemanlarina baghidir. Bu temel elemanlari; teknoloji,

teknoloji tirlinleri, gevre sartlar1 ve insan giicii olarak siralayabiliriz:'®

Temel elemanlara bakildiginda genellikle hem tiretim faktorlerini hem de firsat ve
tehditlerin analiz edilmesi gerektigini ¢ikarmak miimkiindiir. Bankalarin bu elemanlari
dikkatle inceleyerek bu elemanlarin arasinda ozellikle teknoloji {iriinleri ve insan giicii

konusundaki eksikliklerini gidermesi gerekmektedir.

4.2.6 Elektronik Bankacilikta Maliyetler

Gegen son 20 yil igerisinde bilgi teknolojisi maliyetlerinde inanilmaz diisiisler
meydana gelmistir. 1986-1995 arasinda PC'lerin performanslari fiyatlarina oranla 11 katlik
bir artig gostermistir.Ayn1 anda telekominikasyon maliyetleri de 1980'den bugiine %90
oraninda azalmistir.Bu maliyet diisiisleri hem bu teknolojik enstriimanlara sahip kisilerin
sayisinin artmasina sebep olmus, hemde elektronik bankacilik enstriimanlarinin kullanim
cazibesini arttirmistir.Cok degil 5-6 yil Oncesine kadar, pek ¢ok uzman elektronik
bankaciligin, klasik bankacilk karsisinda tutunamayacagii tahmin etmekteydi. Ancak
gecen zaman pek ¢ok kisiyi haksiz ¢ikardi ve elektronik bankacilik uygulamalar1 bankacilik

170

sisteminde biiyiik bir kisima hitap eder hale geldi.

Geleneksel kanallardan yeni kanallara dogru hizli bir degisim geciren bankacilik
sektdriinde bu degisimi en hizli yasayan ve uygulmaya koyan iilke ABD oldu. Internet
platformunun mensei olan bu iilkede bankacilik sektoriindeki elektronik kanallarin
maliyetlerin de klasik kanallara nazaran ciddi bir bicimde diisiis oldu. Yapilan arastirmalara
gore ABD'de bankacilik sisteminde sube kanalinin ortalma maliyeti 1.07 USD olurken,
cagr1 merkezi kanalinin maliyeti 0,54 USD, ATM'nin 0,27 USD , Internetin 0,05 USD, son

nesil kanal olan mobil bankaciligin ise 0,01 USD oldugu gézlemlenmistir.'”

169

Ayse Basar Bener, “Bankaniz Artik Cebinizde”, Finans Diinyas1 Dergisi, Say1.5 (Mayis 2000), s.16.
Cengiz Toraman, “Bankacilik Sisteminde Internetin Yeri ve Tiirk Bankacilik Sistemi
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Elektronik bankacilik enstriimanlariyla kisa bir siire icerisinde tanigan Tiirkiye'de
ise halen elektronik bankacilik yatirnmlari tam anlamiyla tamamlanmamis olsa da

bankacilik sistemi teknolojik yatirimlarin maliyetlere olan olumlu faydasi goriilmiistiir.

Tiirkiye bankacilik sistemindeki elektronik bankacilik kanallarini ortalama maliyet
acisindan inceledigimizde sube kanalimin 2.10 USD , ¢agri merkezi kanalinin 0,90 USD,
ATM kanalinin 0,45 USD, internet kanalinin 0,10 USD, heniiz baslangi¢ asamasindaki
mobil bankacilik maliyetlerinin ise 0,02 USD nin altinda bir maliyete ship oldugu

goriilmektedir. '

Bankacilik sistemindeki bu maliyetler dinamik bir degiskenlik arz etmekte olup
banka miisteri sayis1 ve aktif kullanim yogunluguna bagl olarak maliyetlerde diisiis ve artis
gozlemlenebilmektedir. Zira Tiirkiye bankacilik sistemi ile ABD bankacilik sistemi
maliyetleri arasindaki neredeyse %100'lik fark ABD'de bu uygulamalarin ¢ok genis bir

kesim tarafindan kullaniliyor olmasidir.
4.3. Bankacilikta Elektronik Pazarlama

Internetle bankaciligin gelismesi, bu hizmete olan istegin artmasi, bu alanda
hizmet veren sitelerin her gecen giin daha da ¢ogalmasi rekabetin giddetini arttirmis ve
pazar yonelimli olmay1 her sektérde oldugu gibi, internetle bankacilik yapan bankalar
arasindan da kosul haline getirmistir. Anlayis1 benimseyen bankalar, gesitli stratejiler
izlemektedirler. Ornegin, internetle bankacilik yapan bir bankanin sitesinde dort tiir
uygulama s6z konusudur. Birincisi, miisteri bilgileri siirekli biriktirilecek, miisteri tercihleri
zaman zaman takip edilecektir. Ikincisi, miisterilere alisilmisin disinda kitle pazarlamasi
yerine birebir sunulan {iriin/hizmet politikalar1 izlenecektir. Ugiinciisii, miisterilerle yakin

iligkiler kurulacak ve miisterilerin sorunlarina istenilen zamanda cevap verilecektir. Son

172 Goldman Sachs and BCG,s.5-6.
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olarak da site gelisiminde miisterilerin katilimina izin verilecektir.'” Rekabet ortaminda

internet bankacilihigini temel bagari stratejileri sunlardir:'™

Internet Kullameilarim, Sik Ziyaret Edilen Siteleri Izlemek ve Miisteriye
Yakin Olmak: Sitenin olusturulmasindan sonra, kullanicilar1 siteden haberdar
edecek ve miisterileri siteye ¢ekecek yontemler belirlenmelidir. Ziyaretgilerin
ilgisini ¢cekmek i¢in “miisteri neredeyse orada ol” felsefesi internet ortaminda

rekabette dnemli bir yoldur.

Site Kullamicilarinin Oneri ve Fikirlerinden Faydalanmak:  Sitedeki
faaliyetler hedef miisterilerin istek ve gereksinimleri dogrultusunda
yapilandirilmalidir. Kullanic1 merkezli sitede giivenilir bilgiler, kolay ulagim,
giincellik, ¢ekicilik ve eglence unsuru kullanilarak miisterilerin talep ve

beklentileri karsilanmalidir.

Miikemmel Miisteri Hizmeti Saglamak: Satis ve satis sonrast hizmetlere
yonelik; miisteri destegi, siparis izleme, yardim, licretsiz tliketici danigma hatti
ve en sik sorulan sorular listesi (FAQ) modiilleri bulundurulmalidir. Satig ve
satis sonrast donemlerde yasanabilecek olasi sorunlar i¢in gerekli adresler
(acik posta adresi ve e-mail), telefon ve faks numaralarina yer verilmelidir. Bu
durum ziyaretgilerin siteye olan memnuniyetini veya aldigi hizmete olan
tatminini arttiracaktir. Sadik miisteri mutlaka tatmin olmus miisteri

olmayabilir, fakat tatmin olmus miisteri sadik miisteri olma yolundadir.

Biitiinsel Coziimler Yaratmak: Site kullanicilarimin diger benzer sitelere
gereksinim duymasini Onlemek amaciyla, arzuladigi tiim faktorler site
kapsaminda yer almali, higbir ayrinti goz ardi edilmemelidir. Site ic¢inde

sunulan hizmetler kullanicilarla iletisimi arttiracak diizeyde hazirlanmalidir.
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Rakiplerin Varhgim Kabul Etmek: Pazar yonelimi rakiplerin potansiyeli
hakkinda bilgi toplayarak, bilgilerin yayilmasi ve karsilastirilmasinda isleri
organize eder. Giliven duygusu tiim sektorler agisindan 6nemlidir. Sanal bir
ortamda rekabette Oncelikle miisterilere giiven duygusu verilmelidir. Ayni
zamanda benzer alanlarda faaliyet gdsteren rakip sitelerin tanimlanmasi ve
analizi, gerek site ziyaret¢ilerinin iiriin farkliliklarini anlamalar1 gerekse sitenin

kuvvetli ve zayif taraflarin1 degerlendirmesi agisindan gereklidir.

Ziyaretcilerin Deneyimlerini Arttirmak: Bankalarin dncelikle ziyaretcilerin
kafalarini karistirmayan, bankacilik islemlerini en kisa siirede en dogru sekilde
rahatlikla yapabilecekleri bir donanim sarttir. Bankanin sitesine miisteri
geldiginde islemini, en sade tekniklerden yararlanarak gerceklestirmesi

miisterinin bankayla olan islerinin stirekliligini saglar.

Cok Tutulam Degil, Gercek Sonuclar: Takip Etmek: Sik ziyaret edilen site
olmak tek basina basarmin bir Sl¢iisii degildir. Ziyaretcilerin mevcut sitede
hangi secenek ve modiilleri kullandiklar1 ve hangilerini kullanmadiklarinin
izlenmesi, Ol¢iimleme faaliyetleri ve her tiirlii sonucun maliyet ekseninin

ortaya ¢ikarilmasi saglikli yapilanma i¢in gereklidir.

Farkhlastirma ve Pazarlamayr Hatirlamak: Her gegen giin yeni sitelerin,
yeni iriin ve hizmet g¢esitlerinin ortaya ¢iktigi unutulmamalidir. Bdoylelikle
benzer igerikte sunulan siteler arasinda 6n plana c¢ikabilmek icin siirekli

iirtin/hizmet gelistirilmelidir.

Verilerden Yararlanmak: Pazar yonelimi, simdiki ve gelecekteki miisteri
ihtiyaclar1 hakkinda pazar bilgileri olusturur, bilgiyi boliimlere dagitir ve
organizasyonu bilgiye dogru yoneltir. Internet ¢esitli verilerin yonlendirdigi bir
ortamdir ve bu durum veri tabanl pazarlama yaklasim ve uygulamalar1 i¢in

biliyiik kaynak olusturmaktadir. Ziyaretgilerin degerleri, inanglari, tercihleri,
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ilgileri, aliskanliklar1 ile hedef tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tanimlanmasinda

internet dnemli bir aragtir.
4.3.1. Bankacilikta Elektronik Pazarlama Modelleri

E-bankalar ve e-subeler olmak iizere bankacilik endiistrisinde yaygin iki internet
modeli bulunmaktadir. E-banka modelinde internet disinda higbir fiziki sube
bulunmamaktadir. Bu cerceve bankalar i¢cin kagit bulundurmama, cografi sinirlardan
etkilenmeme ve miisterilerine hi¢bir zaman kapilarin1 kapatmama olanagimi vermektedir.
Bazi arastirmacilar e-bankalarin miisteri ¢cekmeye baslamalarina ragmen hala geleneksel
bankalarin ellerindeki miisteriyi kendi internet subelerine ¢ekmelerinin onlar1 e-bankalara
kaptirmaktan ¢ok daha kolay olduguna inanmaktadir. E-bankalarin artan basarilarina tepki
olarak, bircok geleneksel banka bagimsiz e-banka istirakleri olusturmustur. Bunlarin
bagimsiz e-banka birimleri olusturmak i¢in bir¢ok zorlayict nedenleri bulunmaktadir.
Oncelikle, geleneksel yapidan bir internet bankasini ayirmada, yavas degisim gdsteren
isletme yapis1 girisimci yapiyla yer degistirir. ikinci olarak, bu yaklasim yerine birime
geleneksel biirokrasiden daha ¢ok ihtiyag duyulan 6zgiirliik saglar. Ozerk bir internet
bankacilig1 biriminin olusturulmasi, bir¢cok uzmanin internette faaliyet gosteren isletmelerin
kurulusuna yonelik tavsiyeleriyle paralellik gostermektedir. Ugiincii olarak, bu yaklasim
dogrudan yonetime rapor verme ve bankanin mevcut elemanlarindan olusan internet

bankaciligini yonetmek igin yaratici bir grup olusturmay1 gerektirir.'”
4.3.2. Bankacilikta Elektronik Pazarlama Uygulamalar

4.3.2.1. Plastik Kartlar

Plastik kartlar kendi i¢inde kurallar1 bulunan ¢agdas bir 6deme sistemleridir. Kredi
kart1 sisteminin temelini teskil eden kredi karti, karti ¢ikaran kurulus tarafindan kart

sahibine verilen, sisteme katilan tiim {iye igyerlerinden belirli bir limit dahilinde mal ve
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hizmet alim1 yapma olanagi saglayan ve iizerinde kart1 ¢ikaran kurulusun logosu ve ismi

bulunan standart, plastik bir karttir.

Yiizyila yakin bir gecmisi bulunan kredi kartlari, banka nezdinde para
bulundurmadan veya mevcut bir mevduat hesabindan belli bir limit dahilinde borg¢lanarak
mal ve hizmet saglayan bir 6deme aracidir. Kart hamili, kullandig1 kredi i¢in faiz 6demekte

ve kismi 6deme yapma olanagina sahip olmaktadir.'’

Eger vadesiz hesabinda para varsa buradan da faizsiz kullanim olanagi vardir. Bu
kartlarin ¢esitleri kullanilan bankaya, limite gore ve iilke i¢inde/disinda kullanilmasina gore
degisiklik gostermektedir. Bu kartlarla nakit avans ¢ekilebilmekte, bu nakit avanslar
bankanin kendi subeleriyle birlikte anlagsmali bankalardan da c¢ekilebilmektedir. Ayni
sekilde kredi karti 6demeleri de yapilabilmektedir. Kartin ¢esidine gore anlagmali tiim
firmalardan aligveris yapilabilmektedir. Plastik kartlar; kredi kartlar1 veya debit kartlar1 vb.
seklinde olabilmektedir.'"”

Kredi kartlarmin gelisimi incelendiginde diinyadaki ilk kredi kartinin 1894
tarihinde ABD’de Hot Credit Teller sirketi tarafindan kullanima sunuldugu goriilmektedir.
1930-1940 yillar1 arasinda ABD'de basta Sears, Macy’s ve Goldwaters gibi biiyiik
magazalar olmak iizere pek c¢ok kurulus miisterilerine kredi karti islevine sahip kartlar
dagitmaya baslamustir. Ikinci Diinya Savasini takip eden 1950°li yillarda Diners Club,
American Express ve Carte Bianche isimli isletmeler 6n yiizlerinde kabarik harflere sahip
imza ve slip ¢cekme yontemiyle borglandirma esasina dayali ilk modern kredi kartlarini
piyasaya sunmuslardir. Daha sonra 1960°’dan itibaren Bank of Amerika’nin piyasaya
cikardigl ve VISA ismini alan kredi kart1i ABD’de piyasaya hakim olmaya baglamistir. Bu
tarihten itibaren bu iilkenin smirlart asan kredi kartlarmin kullanimi 1966 yilinda
Ingiltere’de Barclay’s Bank’in Avrupa’da ilk kredi kartim g¢ikarmasma yol agmustir.

Eurocard ve Mastercard isletmeleri 1991 yilinda ilk bor¢lanma kart1 olan Maestro'yu farkli

176 Levent Alpay, “Kredi Kartlar1”, Kredi Kartlar1 Semineri, Istanbul, 13-14 Mayis 1999, 5.3
177 Cem Muratoglu, Bireysel Bankacihkta Pazarlama ve Satis, 1.Basim, Istanbul: Tiirkiye Bankalar
Birligi Yaynlari, 1998, s.21.
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bir iirin olarak piyasaya siirmiislerdir. Bu tarihten itibaren 6zellikle farkli bankalarin
ATM’lerinin ortak kullanimini saglamak amaciyla, Electron ve Plus gibi bor¢lanma
kartlarinin; kredi kartlar1 ve banka kartlar1 ile birlestirilmesine yonelik iriinler

hazirlanmustir.'”®

Tiirkiye’de kredi kartlarinin ilk temsilcisi 1963-1964°1i yillarda “Le Diners Club”
ve “Carte Blanche” olmustur. O zamanlar Istanbul Turizm isimli firmanin, Beyrut’taki
Middle East temsilciligine bagli olarak baslattig1 bu calisma ilk kez ciddi ve genis bicimde
1968 yilinda Kog¢ grubuna bagli, Servis Turistik (Setur) Diners Club Kredi Kartlar1 ve

Turizm A.S. tarafindan ele alinmis ve “Diners Club” kredi kart1 ¢ikarilmistir.

Bugiin ise Diners Club kredi kartlarinin Kogbank A.S.’inde ihraci s6z konusudur.
[Ik yillarda kredi kart:i konusunda hi¢ bilgi sahibi olmamanimn yarattigi sorunlar ve
tedirginlikler olmustur. Bireyler, kredi karti ile 6deme yapmanin sanki parasi yokmus
izlenimi yaratmasindan ¢ekinmislerdir. Ayrica kredi kartt uygulamasinin 6nemli
parcalarindan biri olan bilgi-islemin de o giinlerde yeterli diizeyde olmamasi, kredi
kartlarmin baslangicta gelisimini zorlastirmistir. Ancak 1980’li yillarin son doneminde
bilgisayarlasma ve tiketim toplumu o&zelliginin artmasiyla Tirkiye’de kredi karti

uygulamasi hiz kazanmistir.
Kredi kart1 sistemini li¢ taraf olusturmaktadir:

* Kredi Karti Cikaran Kurum: Cesitli ugras1 alanlarindaki ticari isletmelerle
baglant1 kurup, onlarla kart sahibine pesin para istemeksizin mal satma ya da
hizmet sunma konusunda sozlesmeler imzalayan kuruluglardir. Kredi kartini
cikaran kurulus kart sahibine pesin para Odemeksizin aligveris yapmayi
miimkiin kildig1 gibi kart sahiplerinin aligverislerinin geri 6deme siiresini
isterlerse uzatip zamana yayarak kisa vadeli kredi kullanma hakki da

tanimaktadir.

178

Ayse Necef Yereli, “Elektronik Bankacilik ve Tiirkiye Uygulamasi1”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Celal Bayar Universitesi SBE, 2002), s.43.

97



* Kart Sahibi: Kredi kartin1 ¢ikaran kurulus ile yaptigi sézlesme uyarinca
kendisine verilen kart ile nakit 6deme zorunlulugunda kalmaksizin aligveris

yapabilen gergek ya da tiizel kisilerdir.

« Uye Isyeri: Kredi kartin1 ¢ikaran kurum ile imzaladig1 sézlesme uyarinca kart
sahiplerinin nakit 6deme zorunlulugunda kalmaksizin aligveris yapabildigi

gercek ya da tilizel kisilerdir.

Kredi kart1 sistemini olusturan taraflardan kredi kartim1 ¢ikaran kurum ile iiye
isyeri arasinda imzalanan sozlesme “iiye isyeri sozlesmesi”, kredi kartin1 ¢ikaran kurulus
ile kart sahibi arasinda yapilan sézlesme ise “liyelik sozlegsmesi” olarak adlandirilmaktadir.
Kredi kartin1 ¢ikaran kurulug ile kart sahibi arasindaki borg-alacak iliskisi, kredi kartini
cikaran kurulus ile s6zlesme yapan satici firmayi ilgilendirmektedir. Kredi kart1 ise ancak

kredi kartini1 ¢ikaran kurulus ile sozlesmesi bulunan satici firmalar da gegerlidir.'”

Kart hamili iiye isyerinden bir mal satin alir, liye isyeri de bankadan belirli bir
giinde parasini tahsil eder, banka da miisterisinin adina ac¢tig1 bor¢lu cari hesaba kendisinin
saptadig1 ve miisterisine yani kart hamiline de bildirecegi son 6deme giiniiniin valdri ile bu
tutar1 bor¢ kaydeder. Bu son 6deme giinli kart hamilinin bu harcama bedelini faizsiz
Odeyebilecegi son giinii ifade etmektedir. Kart hamili harcama tutarinin ya tamamini ya da
O0demesi gereken asgari tutari Odeyerek harcamalarini belirli bir faiz karsiliginda
kredilendirebilir.'® Debit kartlar ATM’lerde ve alisverislerde kullanilan kartlardir.
Genellikle tim bankalar mevduat miisterilerine ATM kart1 ad1 altinda ve kredi kart1 adi
altinda plastik kartlar sunmaktadirlar. En yaygin kredi kartlar1 Visa, Mastercard ve

American Express kartlaridir.

7 Hayal Altinoluk, “Bireysel Bankacihk ve Tiirkiye Uygulamasi Uzerine Bir Inceleme”,

(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Y1ldiz Teknik Universitesi SBE, 1991), s.11.
Omer Teoman, Hukuki Yonden Kredi Karti Uygulamasi, 1.Basim, Istanbul: Tktisat Bankas1 Egitim
Yayinlari, 1996, s.51.
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Kredi kartinin 6deme araci olma, kullanicisina itibar saglama ve fon transferini
gerceklestirme gibi islevleri bulunmaktadir. Asagida ise kredi kartinin avantaj ve

dezavantajlarina maddeler halinde deginilecektir.
Kart hamili a¢isindan kredi kartinin avantajlar1 sunlardir: "'
* Nakit para tagima ihtiyacin1 ortadan kaldirir
* Tasima kolaylig1 saglar
* Prestij kazandirir
* Ekstredeki son 6deme tarihine kadar faizsiz kredi olanag1 saglar

» Kart hamili hesap bildirim cetvelinde belirtilen borcunu 6der 6demez, 6deme

tutar1 kadar tekrar harcama yapabilir
e Uluslararasi kredi karti sahipleri, yurtdisinda déviz sorunu yasamazlar

* Para tagimaya gerek olmadan harcama yapilabildiginden, kart hamili parasini

mevduat olarak bankada degerlendirebilir
* Kart hamili isterse kismi 6deme de yapilabilir

« Uye isyerlerinin kredi kart1 ile aligveris yapanlara sagladig1 indirim ve buna
benzer avantajli 6zel hizmetlerden yararlanmak yaninda, kredi karti veren
banka veya mali kurulusun taniyacagi bir takim olanaklardan iicretsiz

yararlanabilme imkan1 saglar.

Uye isyeri agisindan kredi kartinin avantajlar1 sunlardur:'*2
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» Uye isyeri, sisteme dahil olmakla, miisteri sayisim artirarak, is hacmini

genisletmektedir.

* Kredi kart1 ile harcama yapanlarin harcama egilimlerinin nakitle harcama

yapanlara oranla daha fazla oldugu arastirmalar sonucunda kanitlanmistir.

» Uye isyeri sattig1 mal ve hizmet karsiliginda, kisa bir sure sonra nakit paraya
kavusabilmektedir. Kredi kart1 sisteminde malin bedelini alamama riski {liye

igyerinin lizerinden kalkmaktadir.

e Kredi karti kurumunun iflasi, 6demelerini tatil etmesi, hakkindaki bir icra
takibinin semeresiz kalmasi gibi durumlar disinda, {iye isyerinin kredi karti

kurumuna ibraz ettigi satis belgeleri tutarini1 almasi kesindir.
Kredi kart1 kurumu agisindan kredi kartinin avantajlart sunlardir:

e Kiredi Kartt Kurumu, ihrag ettigi her kart karsiliginda kart hamillerinden yillik
Odentiler aldig1 gibi, kendisine ibraz ettigi harcama belgeleri karsiliginda iiye

isyerlerinden de belirli bir komisyon tahsil etmektedir.'”
* Kredi riski, ¢cok sayida kart hamiline boliindiigii i¢in azalmis olur.

* Kredi karti hamili yaptig1 harcamalarin geri 6demesini hesabindan virman

yoluyla yapacagi i¢in, parasinin bankada mevduat olarak kalma siiresi uzar.

* Kredi karti lizerinde, banka veya mali kurulusun adi yer aldigindan bir

anlamda reklam sayilmaktadir.'®

Kart hamili agisindan kredi kartinin dezavantajlari ise $oyle siralanabilir:'®
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« Uye isyerleri, kredi kart:i kurumuna ddeyecegi komisyonu, fiyatlara yansitir.

Bu da kart hamilinin ytiksek fiyat 6demesine neden olur.
* Kredi kart1 hamilleri, kart1 ¢ikaran kuruma aidat 6derler.

* Harcama egilimli kisilerin, kredi karti, islemlerini kolaylagtirdigi i¢in

harcamalarim artirir.
Uye isyerleri agisindan kredi kartinin dezavantajlar1 ise asagidaki gibidir:'®

« Uye isyeri kredi kart1 ¢ikaran kuruma her alisveris igin belli oranda komisyon

Oder.

e Algveristen paranin tahsillenmesine kadar gegen siirede zaman ve isgiicii

kaybina yol acar.
Kredi kart1 kurumu agisindan kredi kartinin dezavantajlar1 sdyle siralanabilir:
* Sistemin kurulusu i¢in yapilacak yatirimin biiytikliigi masraflidir.
e Uzmanlasmis personel istihdami daha yiiksek personel giderleri gerektirir.
* Kredi kart1 sahtekarliklar1 ise baska bir dezavantajdir.
4.3.2.2. Akilh Kartlar

Akilli Kart diinyadaki bilgi teknolojisine yapilan en son katkidir. Bu kart

geleneksel kredi kart1 biiyiikliglindedir ve kart i¢inde gomiilii bir elektronik mikrogip

vardir. Mikrogipin i¢ine ileri giivenlik 6zellikleri ile korunan elektronik bilgi ve programlar

depo edilir."” Manyetik banth kredi ve banka kartlarinin takibinde ortaya ¢ikan sorunlar, alt

Cirpan, s.47.
Banka ve Para Teknolojileri Dergisi, “Akill1 Kartlar Nedir?”,

http://www.girisim.com.tr/bankatek/sayil/akartlarnedir.htm, (23 Agustos 2008).
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yap1 zorluklari, sistemlerin iletisim aksakliklari, maliyetinin yiiksekligi, manyetik kartlarin

yeterli glivenlikten yoksun olmalar1 smart kartlar1 giindeme getirmistir.

Akilli kart kullanicilari, karti kullanmadan Once fonlarni karta transfer etmek
durumunda olduklarindan bankanin riski yoktur. Ayrica diisiik miktarda harcamalarin dahi
yapilabiliyor olmast bu karti olduk¢a ©nemli kilmaktadir. Kisiler kendi fonlarini
kullanacaklarindan kart talebinde bulunanin varlikli olusuna bakilmaksizin, hesaplarin
kendilerinde olmas1 kaydiyla bankalar tarafindan bu kartlar tiim vatandaslara
dagitilabilmektedir. Bu sistemde bilhassa elektronik sahtekarlik ve dolandiricilik olaylar
ciddi risk olusturmakta ancak mikro islemcilerin olmasi bu sistemin riskini énemli 6l¢iide
azaltmaktadir. Diger bir ifadeyle, akilli kartlar, elektronik bir clizdan islevi gérmektedir. Bu
kartlar nakit kullanimin1 6nemli bir oranda azaltarak yakin gelecekte belki de nakit paranin

yerini alabilecektir. '
4.3.2.3. Banka Kartlan

Banka karti, kart kullanicisinin bankasinda agtirdigi vadesiz mevduat hesabindaki
parasina ulagsmasini saglayan bir iiriindiir. Uzerinde Visa Electron ya da Maestro logolari

bulunan bu kartlar ile ATM’lerden vadesiz mevduat hesabina ulagim imkan1 saglar.

Ayrica, bir¢ok kart kullanicisinin diisiindiigiintin aksine, hesaplardaki paralara
ulagmanin tek yolu ATM makineleri degildir. Bu makineler disinda, neredeyse kredi karti
kabul eden tiim igyerlerinde banka kart1 kullanilarak aligveris yapilabilir veya hizmet satin
aliabilir. Bu islemi yaparken POS (Satis noktast — point of sale) makinesinin yaninda
bulunan cihaza sifrenin girilmesi gerekir. Bu 6zelligi ile banka kartlari, aligverislerde kredi
kartma gore ¢ok daha giivenlidir. Ustelik bir bankadan banka karti almak, kredi kart:
almaktan ¢ok daha kolaydir. Hesabinda para oldugu siirece, herhangi bir ATM’ye gitmeden

aligveris yapilabilir.'

188 Erdogan Kiigiik, “Giiniimiiz Odeme Sistemleri- Araglari ve Tiirkiye Uygulamasi”,
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4.3.2.4. Borclandirma Kartlan

Kredi kartina benzer 6zellikler gosteren bu kartlar, bir alacakli cari hesap ilizerine
caligmaktadir. Bu kartin kredi kartlardan fark: bir kredi kart1 niteligi tasidigindan harcama
yapildigi esnada hesap bakiyesinin miisait olmasina bakilmamasidir. Sadece kart limitinin
harcama miktarma uygunlugu kontrol edilmektedir. Kart hamili harcama tarihi ile son
O0deme gilinii arasindaki siire kadar faizsiz kredi imkani kullanmakta, ancak kart hamili

borcunu taksitlendirememektedir.

4.3.2.5. Elektronik Para

Elektronik para, parasal degerin teknolojik bir ara¢ kullanimi yoluyla elektronik
olarak depolanmasi olarak tanimlanabilir. Elektronik paranmn kullanimi zorunlu olarak
banka hesaplarmin kullanimin1 gerektirmemekte ve hamiline bir 6deme araci olarak kabul

edilmektedir. Elektronik para iriinleri iki ana grup altinda gelismektedir.

Kart tabanli elektronik para, miisterinin miilkiyetindeki elektronik bir aygitin
lizerine yiiklenen, miisteri i¢in hazir bir fon veya deger olarak agiklanabilir. Elektronik para
miisteri tarafindan satin alinmakta ve miisteri ddemelerini yapmak icin aygiti kullandig:

zamanlarda degeri azaltilmaktadir.

Digital para olarak da adlandirilan internet tabanl iriinler ise internette yapilan
aligverisler igin gelistirilmektedir. Odeme yapmak icin kullamldiginda, Digital paray:
temsil eden degerler, elektronik olarak 6deme yapan kisinin bilgisayarindan 6deme yapilan

kisinin bilgisayarina transfer edilmektedir.

Elektronik para, fiziksel degisim zorunlulugu olmasi nedeniyle, uzak cografi
alanlar arasinda kolaylikla kullanilabilmekte ve elektronik hizla smir Otesi

dolasabilmektedir.
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4.3.3. Alternatif Kanal Elektronik Pazarlama Uygulamalari

Alternatif dagitim kanallar1 teknolojinin ilerlemesiyle birlikte cesitliligi artmis olan
kanallardir. Elektronik bankaciligin ortaya ¢ikisi ile birlikte kol mesafesinde bankacilik
islemlerini yapmak miimkiin hale gelmistir. Bu degisimleri yakindan takip etmek ise

rekabete¢i iistiinliik saglamada anahtar bir rol {istlenmektedir.

Teknolojinin hizl1 gelisimiyle birlikte ortaya cikan elektronik ticaret olgusu
ozellikle bankalarin faaliyetlerini tekrar gdzden gegirmelerini gerekli kilmistir.
Tiiketicilerin  isteklerinin  ¢esitlenmesi  bankalarin  alternatif dagitim  kanallarini
kullanmalarmi zorunluluk haline getirmistir. Bu anlamda elektronik ticaret igerisindeki bu

dagitim kanallari ayn1 zamanda ticari bankalarin mal ve hizmetlerini de olusturmaktadir.'”
4.3.3.1. Kurumsal Kanal Elektronik Uygulamalar

Elektronik bankacilikta kurumsal dagitim kanallar1 genelde otomatik takas
sistemleri, elektronik nakit yontemi, Elektronik Fon Transferi (EFT) ve Uluslararasi

Odemelerde EFT Kullanimi/SWIFT’den olusmaktadir.

e Otomatik Takas Sistemleri; Otomatik takas sistemleri, kuruluslar arasindaki
ticari 6demelerin gerceklestirilmesinde; c¢ek takas islemlerinin daha hizli ve
verimli bir sekilde yiiriitiilebilmesine olanak veren bir sistemdir. Genellikle
maas Odemelerinde, ipoteklerin 6demesinde, sigorta ddemelerinde ve fatura
O0demelerinde kullanilan bir sistem olarak; 1975 ile 1980 arasinda yaygin
olarak kullanilmigtir. Bu uygulama; elektronik nakit yonetiminin hizli gelisimi

karsisinda giiniimiizde énemini yitirmistir.'"*

* Elektronik Nakit Yontemi; Fonlarin, bankalar veya hesaplar arasi transferini

saglamak amaciyla elektronik iletisim hatlarin1 kullanarak gerekli mesajlarin

190 Rauf Tamer, “Alternatif Bankacilik”, Hiirriyet Finans, Kasim 1999, s.9.
1 Frederic S. Mishkin, The Economics of Money Banking and Financial Markets, 6th Edition,
Boston: Addison Wesley, 2001, s.54
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i.

ii.

iii.

iv.

verilmesidir. Nakit yonetiminin en énemli unsuru, degisik hesaplarda bulunan
nakit bakiyelerine iliskin bilgi saglanmasi ve fonlarin olduk¢a hizli bir sekilde
transfer edilmesi gibi hizmetler olusturmakta ve bu hizmetler 6zellikle biiyiik

uluslar arasi sirketlerde hazine yonetimleri tarafindan kullanilmaktadir.'”

Elektronik Fon Transferi (EFT); Son on bes yilda bankacilik sektdriinde
hizli gelismeler olmus, bankalar arasi islem hacim ve miktar1 6nemli 6l¢iide
artmig, bankacilik hizmetlerinde ileri teknoloji kullanilmaya baglanmistir.
Elektronik bankacilik hizmetlerinin yayginlagmasi bankalarin isbirligi
yapmasini ve iilke capinda elektronik bankacilik altyapisinin kurulmasini ve

bankalar arasi elektronik fon transferi sistemini giindeme getirmistir.

Uluslararas1 Odemelerde Sistemleri; Bankalar arasinda uluslar aras1 diizeyde
iletisim kurmay1 saglayan ¢ok sayida ag bulunmaktadir. Finansal sistemlerde
globallesme egiliminin artmasi bu tiir hizmet birimlerinin artisina sebep

olmustur. Bu yapilarin basliklart asagida verildigi gibidir;
SWIFT (Uluslar arasi Bankalar Mali iletisim Birligi)
CHIPS (Uluslar aras1 Takas Odeme Sistemi)

FEDWIRE (Amerika Birlesik Devletleri Merkez Bankasi Fon Transfer

Sistemi)

CHAPS (Otomatik Takas Odeme Sistemleri)
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4.3.3.2. Bireysel Hedef Kitlesi Elektronik Uygulamalar
4.3.3.2.1. ATM'ler

Bankalarda alternatif dagitim kanali olarak ortaya c¢ikan bir diger kanal da
ATM’ler, yani diger bir ifadeyle otomatik vezne makineleridir.'”® Bu makineler ilk olarak
1969 Eyliil’tinde Chemical Bank tarafindan Long Island subesinde hizmete sunulmustur.
Otomatik vezne veya otomatik para makineleri olarak da anilan, temel amaci1 7 giin 24 saat
temel bireysel bankacilik hizmeti vermek olan makinelerdir. Kredi kart1 iglemlerinin yan1
sira yatirim islemleri, borsa islemleri gibi ¢ok genis bir alanda hizmet vermektedirler. Para
cekme, limit goriintiileme, hesap 6zeti, yapilmis harcamalar1 goriintiileme, hesaptan veya

zarfla para yatirmak igin sik¢a kullanilmaktadir.'*

ATM’ler miisterilerin manyetik kartlarin1 makineye oturtarak sifrelerini girmeleri
halinde kullanilabilmektedir. Manyetik kartlar tasidiklar1 bilgi acisindan ISO 7811
standardina gore iz (track) olarak adlandirilan {i¢ bdliime ayrilmistir. Birinci izde kart
sahibinin adi, ikinci izde hesap numarasi, iilke kodu, kartin son kullanma tarihi gibi bilgiler
yer almaktadir. Ugiincii iz ise hatsiz (offline) uygulamalar i¢in hem okuma hem de yazma

islemine imkan verecek sekilde tasarlanmuistir.

ATM’ler; tizerindeki isletim bilgisayarlar1 araciligi ile bankacilik ana sistemi ile
iletisim kurarak miisterilerin bankacilik sistemindeki hesaplarina ulagmalarin1 ve bu
hesaplar1 lizerinden standart bankacilik islemlerini kendi kendilerine yapmalarini1 saglarlar.
ATM’lerin verimli bir sekilde ¢alismasini engelleyen en 6nemli etken iletisim sorunudur.
ATM’ler bankacilik ana sistemi ile telefon hatt1 (dial-up), data hatt1 ve uydu hatt1 olmak

lizere iic degisik hat ile iletisim kurabilirler. Gerek kullanilan hatlarin tiirii ve kalitesi,
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gerekse iletisime olanak saglayan teknik donanimin kalitesi, iletisimin kalitesini,

stirekliligini ve dolayisiyla ATM nin verimli bir sekilde ¢aligmasini etkilemektedir.'”

Diinyanin c¢esitli bolgelerinde yayilmis bulunan, Visa International, Plus System,
CIRCUS System, The Exchange, NATIONET, Master Teller ve Express Cash bilinen
baslica ATM aglaridir. Bu tiir ortak sistemler hizla ¢ogalmaktadir.

ATM’lerin bireylere sagladigi en biiyilk yarar rahatlik ve esneklik olmustur.
Onceleri banka kapanmadan bankadaki islemlerini yapmak icin acele eden miisteriler,
ATM’ler sayesinde giiniin 24 saati ve haftanin 7 giinii belirli bankacilik hizmetlerinden
yararlanma imkéanma kavusmustur. Bankalarin agik oldugu zamanlarda dahi kullanicilar,
otomatik vezne makineleri sayesinde basit islemlerini ¢ok daha hizli bir sekilde
halledebilmektedir. Bunlara ek olarak bankalar, ATM’lerle yapilan islemlerden giselerde

yapilan islemlere gore daha az licret almaktadirlar.'

Konuya bankalar agisindan yaklagildiginda, ATM’ler bankalar i¢in bir yatirimdir.
Isletme giderleri, tamir ve bakim harcamalar1 oldukga yiiksektir. Fakat bunun karsihiginda
yaygin ATM agma sahip bankalar, rekabette daha avantajli duruma ge¢gmekte ve ¢ok daha

genis bir miigteri potansiyeline hitap etme sansina ulagsmaktadirlar.

ATM’ler sayesinde bankayla miisteri arasindaki mesafe kavrami ortadan
kalkmistir. Bankalar, dis {lkelerde de sube ag¢mak =zorunda kalmaksizin miisteri
cekebilmekte ve kendi iilkelerinden baska iilkelere gitmis olan miisterilerine c¢esitli
hizmetleri saglamaktadirlar. Ornegin uluslararasi kredi kartlariyla dis iilkelerdeki

ATM’lerden nakit ¢ekmek bu hizmetlerin arasinda sayilabilir."”’

ATM’lerin bankalar agisindan en 6nemli faydasi, giselerde yogunlasan ve bankaya

ciddi maliyet olusturan islemlerin ATM’lere yonlendirilebilmesi ve bu sayede subelerin asli
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gorevleri olan satisa daha fazla odaklanabilmeleridir. Ulkemiz insanlarinin teknolojiye olan
aligkanliklar1 ve gliven duygularindaki eksiklikler nedeniyle su anda bu durum istenilen
seviyelerde degildir. Ancak oOzellikle ATM teknolojilerindeki gelismeler ve kullanim
aligkanliklarinin ~ artirilmasima  yonelik g¢aligmalar, bu hedefe dogru ilerlenmesini
saglamaktadir. Son yillarda, ATM’ler sadece gise islemlerinin yonlendirildigi bir mecradan
ote bir satis kanali olarak da kullanilmaya baslamistir. Ozellikle {iriin basvuru islemlerinin
ATM’lerden yapilmaya baslandig1 goriilmiis ve bu cabalarda ciddi basarilar elde edilmeye

baslanmugtir.
4.3.3.2.2. Satis Noktas1 Hizmetleri (POS) ve E-Para Aktarim Sistemleri

Bu sistem satis noktasindan yapilan 6demelerde banka kart1 ya da kredi kart1 ile
caligsan terminallerde miisterinin kendi hesabindan saticinin banka hesabina para transferi
yaparak hizmet vermektedir. Islem maliyetinin diisiik olmas1 ve garanti edilmesi bu sistemi

cazip hale getirmektedir."®

Ulkemizde, satis noktasindan elektronik fon transferi konusunda galismalar devam
etmekte ve birtakim uygulamalar yapilmaktadir. Bu sistemin daha ¢ok benzin istasyonlar:
ve satis magazalarinda kullanildig1 gozlenmekte, satis noktasi terminallerinin sayilarindaki
artisin, hesaba erisim kartlar1 (debit cards) ve kredi kartlarinin artisina paralel olarak
stirecegi diisliniilmektedir. Nakit veya cekle yapilan ddemelerin yerini alacak bu kartlarin
artisiyla birlikte, saticilar satig noktasi terminallerinin sagladigi kolayliklara daha ¢ok

ihtiya¢ duyacaklardir.'”

Uygulamada baz1 bankalarin hem kredi karti, hem de banka kart1 ile islem yapan
satis noktas1 terminalleri kullandigi, bazi1 bankalarin ise sadece kredi kartlar1 icin satis

noktasi terminali kurdugu gdzlenmektedir. Banka karti ile yapilan islemlerde, miisterinin
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mevduat hesabi s6z konusu oldugundan, hesapta aligveris tutar1 kadar paranin

bulundurulmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.*®

Satis noktasindan fon transferi sistemleri, temelde kredi karti islemlerine
benzemekle birlikte, terminalin kurulmasinda gerekli araglar agisindan ve daha ¢ok da
telekomiinikasyona olan yiiklii yatirimlar yoniinden kredi kartlar1 sistemlerine gore fazla
yiiksek maliyetlidir. Bununla beraber, satis noktasi terminallerinin iilkemizde ortak
kullanimi heniiz giindemde degildir. Ancak ulusal elektronik fon transferi sistemi, otomatik
vezne makinelerinde oldugu gibi, satis noktasi terminallerinin de ortak kullanimina imkan
saglayacak bir yapiya sahiptir. Bu agidan, satis noktasi terminalleri, yakin gelecekte daha

yaygin olarak kullanilabilecektir.*"!
4.3.3.2.3. Ev ve Ofis Bankacihig1

Ev ve ofis bankacili1 sisteminde miisteriler, elleri altinda bulunan bilgisayarlar1
veya Ozel televizyon cihazlar1 aracilifiyla hesap durumlarini 6grenebilmekte ve diizenli
O0demelerini yapmak i¢in bankaya terminaller kanaliyla 6deme talimatlar1 verebilmektedir.
Onceleri sadece belirli miisterilere taninmus olan ve telefonlar araciligiyla verilen gesitli
bankacilik hizmetleri, videotex olarak adlandirilan gelisme ile farkli bir boyut kazanmustir.
Videotex, cift tarafli bilgi alim sistemi olup, banka miisterilerinin telefon ya da diger
iletisim hatlariyla haberlesmelerini saglamaktadir. Sistem bilgisayar yaninda televizyonlara

da adapte edilebilmektedir.*"*

Tiirkiye’de ev ve ofis bankaciligi, banka merkez bilgi islem iinitelerinin, bir
telefon ya da modem araciligiyla firmanin kisisel veya taginabilir diz {istii bilgisayarlarinin
birlestirilmesi yoluyla saglanmaktadir. Ozel sifreler girilmek suretiyle bankayla iletisim

kurulabilmektedir. Ev ve ofis bankaciligi sistemi ile miisteri tarafindan yapilabilecek
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islemler sunlardir:*”® Bakiye sorma, havale yapma, hesap ekstresini faks ile alma, fatura
O0deme, kayip ve c¢alint1 kart bildirimi, kredi karti1 harcamalarin1 6§renme, faiz oranlari,

doviz kurlari, altin fiyatlarin1 6grenme, faiz hesaplama, banka hakkinda bilgi alma.

Bu iglemler i¢in miisteriler, sistemden 24 saat yararlanma olanagina sahiptirler. Ev
ve ofis bankacilig1 hizmeti veren bankalara 6rnek olarak, Yapi ve Kredi Bankasi (Tele
Firma), Tiirkiye Garanti Bankas1 (Siiper Firma), Eskisehir Bankas1 (Firma Aktif Sistem
Terminali, FAST), Tiirkiye Is Bankasi, Tiirk D1s Ticaret Bankasi, Egebank, Iktisat Bankas1
ve Vakifbank gosterilebilmektedir.

Bankalarimizin sundugu ev ve ofis bankacilig1 hizmetleri simdilik birkag ile siirh
olup, sistemin iilke ¢apinda yayginlasabilmesi i¢in ulusal nitelikte bir iletisim agmin
kurulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in en uygun olanm1 da telefon hatlariyla ya da kablolu
televizyon hatlarindan yararlanmaktir. Bunun yaninda sistemin isleyisi ile ilgili yasal

diizenlemelerin yapilmasi da gerekmektedir.
4.3.3.2.4. Telefon Bankacihigi

Telefon bankacilifi, banka subesine gitmeye gerek kalmadan bankacilik
islemlerinin bankadan elde edilen telefon sifresi yardimiyla kendi basiniza elektronik
ortamda telefon tuslarini kullanarak islemler yapmak ya da bir telefon yetkilisine direktifler

vererek islemlerinizi ger¢eklestirilmesidir.

Telefon bankaciligi hizmetleri, miisterileri bu kanallara kaydirabilmek amaciyla
timiiyle ticretsiz olarak hizmete baglamig fakat kullanim oranlart arttikga Ticretli

uygulanmaya baslanmstir.**

Ulkemizde telefon bankaciligi son birka¢ yilda hizla kullanimi artan bireysel

bankacilik uygulamalarinin diger bir Ornegini olusturmaktadir. Telefon bankacilig
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islemlerin oldukca kisa siirede gerceklestirilmesi agisindan ¢ok avantajlidir. Miisteriler

evlerinden ¢ikmadan telefon araciligi ile bazi bankacilik hizmetlerine ulasabilmektedirler.

Bankalarin telefon araciligi ile verdikleri hizmetler arasinda hesap bakiyeleri,
detayli hesap hareketleri, 6denmis cekler ve bor¢ ddemeleri, kredi izin belgeleri, ¢ek
siparisleri, ATM yerleri, IMKB’deki hareketler ve hisse senetleri fiyatlari, portfoy bilgileri
ve yatirma getirileri, faiz oranlari, kredi kart1 bilgileri ve 6demeleri, para, doviz, borsa ve
altin piyasasinin durumlari, fon fiyatlari, leasing ve factoring uygulamalar1 sayilabilir.
Sistem ayrica istatistiki bilgileri almak i¢in donatilmig ve bu sayede yoneticilerin

miisterilerin ilgi noktalarini detayli sekilde takip etmesi saglanmistir.
4.3.3.2.5. Cagr1 Merkezleri

Odemelere aracilik etmek, bankalarin énemli islevlerinden biridir. Bu islevin daha
az maliyetle ve daha hizli olarak yerine getirilmesini saglayan teknolojiye dayali bir bagka

hizmet tiirtinii de telefon bankaciligi olusturmaktadir.*”

Telefon trafiginin yogun oldugu ortamlarda, gelen ve giden cagrilarin teknolojik
imkanlar1 verimli bir sekilde kullanarak belli bir diizen ¢ergevesinde yonetilmesini saglayan
sistemdir. Cagr1 merkezi boliimiinde disartyr arayan veya digsaridan gelen cagrilara cevap

veren kisilere “miisteri hizmet yetkilisi” ad1 verilmektedir.**

Herhangi bir is kolunda yiiriitilen islemlerin biiyiik bir kismi telefon
goriismeleriyle yapiliyorsa, bir ¢gagr1 merkezine ihtiyaci vardir. Bu degisikligin saglayacag:
ilk ve en 6nemli fayda miisteri memnuniyetinin artmasi ve harcamalarin azalmasidir. Cagr1
merkezleri miisterilere alternatif bir kanaldir. Burada miisterilerin bankacilik islemleriyle
ilgili istekleri alindiktan sonra gerekli islemler yapilir veya yanit verilir. Miisteriler ve
istekleriyle ilgili veriler toplanip simiflandirilir ve degerlendirilir, iiriin ve hizmetler tanitilir

ve satilir.
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Yatirim bankaciligindan bireysel bankaciliga gecisin ilk giinlerinde giindeme gelen
kavram “alternatif dagitim kanallar1” idi. Bu kavramla birlikte bankalarin miisteriye bire bir
hizmet veren subelerin diginda; ev/ofis bankaciligi, ATM makineleri, elektronik para
transferi gibi yeni calismalarla bankacilik hizmetlerinin bu kanallarda yapilmasina
baslanmistir. Tiim bankalar bunun yaninda; kisaca bilgi teknolojileri ve telefonun

biitiinlesmesi olarak ifade edilen ¢agri merkezlerini kurmaya basladilar.>”

Ik zamanlarda sadece sayisal telefon santrali ve telefon tuslari ile banka
bilgisayarina komut verilerek yapilan telefon bankaciligi, glinlimiiziin gelisen miisteri
iligkileri yoOnetiminin ilkelerine bagli olarak olusan kisiye ©6zel bankacilik planlari
cergevesinde ¢agri  merkezli bankaciliga dogru kaymistir. Ayrica {ilkemizde
telekomiinikasyon alt yapisinin gelismesiyle hizmete sokulan 444’le baslayan numaralar,
bu tip subesiz bankacilikta olduk¢a fazla kullanilmaktadir. Yap1 Kredi Bankas1 Teletel,
Garanti Bankas1 Alo Garanti, Pamukbank Dialog, Vakifbank 724, Kogbank Fonobank ve
Citibank Citiphone gibi isimler alan telefon bankacilig1 hizmetleri, miisterileri bu kanallara
kaydirabilmek amaciyla tiimiiyle {icretsiz olarak hizmete baslamis fakat kullanim oranlari

arttik¢a ticretli uygulanmaya baglanmistir.*®

Bankalar acisindan telefon bankaciligi, ulasilmasi zor olan pazarlara ulagsmak,
daha az sube ile ¢alisarak sube agma maliyeti ve personel giderlerinde tasarruf saglamak,
capraz satilsa satis hacmini arttirmak, yatirim maliyetini azaltmak mevcut miisterilerin

sadakatini pekistirmek gibi faydalar saglar.
4.3.3.2.6. internet Bankacilig

Internet bankacilign zaman ve yer sinir1 olmaksizin bir bilgisayar ile bankacilik

hizmetlerinin internet iizerinden sunulmasi i¢in hazirlanan alternatif dagitim kanaldir.
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Internet erisimine sahip herhangi bir bilgisayar araciliiyla 24 saat diinyanin her yerinde

kullanilabilen bir hizmettir.>*”

Internet bankacihigi, giiniimiizde fiziksel subelerden yapilan hemen hemen tiim
islemlerin internet iizerinden gerceklestirilmesi olarak da tanimlanabilir. Internet sistemi
bankalarin ¢ok kisa zamanda ilgisini ¢ekerek, bankalar arasi rekabette onemli bir ileri
bankacilik unsuru olmustur. Cagin yeniliklerini yakalayan banka imajmnin yani sira,
miisterilerine daha kolay ve ¢abuk hizmet veren banka imaj1 yaratmak isteyen bankalar
internet bankacilig1 hizmetini sunmaktadirlar. Boylece miisterilerine daha hizli bir hizmet

olanag1 sunmakta, ayn1 zamanda da bu yolla maddi kazang saglamaktadirlar.

Internet bankaciligmin yapisini, miisterinin bilgisayarinda calisan bir internet
gezgini programi ile bankanin ana bilgisayar1 ile baglantiyr saglayan bir banka internet
sunucu bilgisayar1 olusturmaktadir. Internet bankacihig: ile yapilabilecek islemler; hesap
bakiyesi ve ekstra islemleri, para transferleri-6demeler, kredi karti, doviz alim/satim,
yatirim, hisse senedi, hesap agma ve talimat verme islemleri ile sik yapilan transfer bilgileri

seklinde siralanabilir.

Internet maliyet ve etkin kullanim disinda, {irlinlerin pazara sunulmasi,
tilketicilerin bilgilendirilmesi, iirtine iliskin miisteri tepkilerinin 06l¢iilmesi, iirtinlerin
gelistirilmesi, marka baglhligi ya da marka imaj1 yaratma, satis sonrasi miisteri destegi

saglama gibi ¢aligmalarda da kullanilmaktadir.*"

Maliyet ve hizli hizmet olanag1 saglayan interneti bankalarm bir dagitim kanali
olarak kullanmalarindaki en o6nemli amacglar sunlardir:*'' a) finansal iriinleri, tiim
potansiyel miisterilere daha az maliyetle fakat esit kalitede sunabilmek, b) interneti

diinyanin her yerinden ve giiniin her saatinde bir iletisim noktas1 olarak kullanmaktir.

209 Ulvi Altimisik, Elektronik Sozlesmeler, 2.Basim, Ankara: Segkin Yaymcilik, 2003, s.10.
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4.3.3.2.7. Kiosk Bankacilig1

Kiosk miisteri iligkilerinin interaktif bir sekilde yiiriitiilmesini saglayan bir bilgi
merkezi seklindeki bilgisayarlara verilen genel sistemdir. Otomatik vezne makineleri
(ATM) goriinlimiinde tasarlanan dokunmatik ekranli kiosklar, aligveris merkezlerinde, agik
hava ortamlarinda, sinemalarda ve her tiirlii genel ortamda kabin i¢inde ya da serbest olarak
kurulabilmektedir. Kiosk araciligiyla, kamusal internet erisimi, alternatif bankacilik, online
islemler, bilet, rezervasyon islemleri, hizmet tanitimlari, bilgi goriintiileme, sehir ve bina
rehberleri, turistik bilgiler, insan kaynaklari, promosyon, kredi izleme ve her tiirlii kart bazli
hizmetler verilebilmektedir. Birer baglant1 ve haberlesme merkezi olan kiosklarin kullanim
amaci, etkilesimli sanal ortamda bireylerin iiriinlere, hizmetlere ve bilgilere hizli ve etkin

ulagimini saglayacak tam bir ¢oziim olusturmaktir.*'?

Ik olarak Is bankasinin internet servis saglayici kurulusu Isnet tarafindan Ekim
1999°da Bilisim fuarinda Netmatik ismiyle sunulan kiosklar, internet bankaciligmin tim
hizmetlerini agik ortamda sunmak amaciyla kullanima sokulmuslardir. Giiniimiizde Is
Bankas1 basta olmak iizere Akbank, Yapt Kredi bankas: gibi bankalar aligverig
merkezlerine yerlestirilen kiosklarda pek ¢ok bankacilik hizmetini online olarak
sunmaktadir. Tiirkiye’de 2005 yilinda Bankalar Birligi tarafindan yapilan bir arastirmada
911 adet kiosk bulundugu toplam 53 bankadan 13’{iniin kiosk bankacilig1 hizmeti sundugu
ortaya ¢ikmustir.*”® Kiosk bankacilik hizmetleri asagidaki gibidir:*"*

Hesap bakiyelerinin incelenip, ekstre ve dekont alinabilir,

Para transferleri ve 6demelerinin yapilabilir,

Tiim kredi kart1 islemleri yapilabilir,

22 Hande Demirel Siizer, “Internet Sokaga Cikiyor”, Capital ,Y11.10, Say1.4 (Agustos 2001), s.27.
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e Doviz islemlerini yapilabilir,

* Yatirim islemleri yapilabilir,

* Hisse senedi islemleri yapilabilir,

e Kurum 6demeleri yapilabilir,

* Hesap agma islemleri yapilabilir,

* Mevcut bilgiler giincellenebilir,

* Hesap makinesi olarak islev gorebilir.

Goriintis olarak ATM’ye benzeyen kiosklarin ATM’den tek farki nakit ¢ekimin
yapilamamasidir. Bu nedenle suan i¢in miisteriler tarafindan fazla ilgi géren bir uygulama
haline gelememistir. Gelisen teknolojinin egilimi, ATM ve kiosk kanallarini birlestirmek
yoniindedir. Bu birlesik uygulama bu {iriiniin daha kullanilabilir ve tercih edilir olmasini

saglayacaktir.?"

Digital TV Bankaciligi hizmeti ise, Digital TV’nin ana iinitesi sayilan set top
box’larin bir islemci ve hafizaya sahip kiigiik ¢apli birer bilgisayar olmalar1 esasina
dayanan sistemden yola g¢ikilarak, islemler internet bankaciliginda oldugu gibi
gergeklestirilmektedir. Gelen veriler uydu anten araciligiyla alinip televizyonda
gorilntiilenirken, yollanan veriler normal telefon hatlar1 {izerinden ve bir internet servis
saglayict aracilifiyla olmaktadir. Dolayisiyla internet bankaciligimin tiim 6zellikleri bu
hizmetler i¢in de gegerlidir. Ulkemizde 2000 yilindan itibaren Digital TV yaymlarina
Digitiirk sirketi baglamis, 2001 yilindan itibaren de Yapi1 Kredi Bankasi ve Pamukbank
tarafindan ortak gelistirilen Tirkiye’nin ilk evden bankacilik projesi uygulamaya

geemistir.?'®

215 Stizer, s.27.

216 Hayri Cetinkaya, “Mobilbank Dénemi”, Hiirriyet Dijital Teknoloji ve Yonetim, 27 Nisan 2000, s.8.
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4.3.3.2.8. Mobil Bankacilik

Gilintimiizde cep telefonu teknolojilerinin hizli gelisimi banka miisterilerinin
bankacilik hizmetlerine cep telefonlar1 araciligryla ulagabilme istegini ortaya c¢ikarmistir.
Stirekli gelisen yeni teknolojiler karsisinda klasik bankacilik hizmetleriyle yetinmeyen aktif
ve dinamik miisteri profili karsisinda bankalar da misterilerinin ihtiyaglarina ve
beklentilerine cevap verebilmek ve memnuniyetlerini arttirmak amaciyla, cep telefonlari
iizerinden bankalarin bilgisayar sistemlerine giris yapabilmeyi saglayan mobil bankacilik
hizmetine basvurmuslardir. Mobil bankacilik 3 farkli yolla gergeklestirilmektedir.
Bunlardan ilki kisa mesaj servisi (SMS) yoluyla miisterilerin bilgilendirilmesi, ikinci yol
WAP destekleyen cep telefonlar1 yoluyla internet {izerinde islemlerin yapilmasi, liglincii ve
son yol ise palmtop (avug ici) adi verilen bilgisayarlar ile internet iizerinden islemlerin

yapilmasidir.

SMS bankacilig1 uygulamasi ile miisterilerin bagvuru esnasinda yaptiklar tercihler
dogrultusunda hizmetler kendilerine 160 karakteri ge¢cmeyen SMS mesaj1 olarak
gonderilmektedir. Bu hizmetlere; bakiye bildirimi, kur bildirimi, hesaptan para ¢ikislarinda
uyari, kredi kartt hesap Ozeti bilgileri, kredi kartt bor¢ 6deme giinii geciktiginde uyari,
vadeye bagll tiim irlinlerin hesaba doniisiinde uyar1 Ornek olarak verilebilir. WAP

teknolojisinin gelismesiyle SMS bankaciliginin 6nemi azalmaistir.

Ingilizcedeki “Wireless Application Protocol - Kablosuz Uygulama Protokolii niin
kisaltmasi olan WAP ise giiniimiizde mobil iletisim teknolojisinin en gozde yeniliklerinden
birisidir WAP’1 kisaca internetin mobil telefon diinyasina girmis hali olarak
tanimlayabiliriz. WAP internette bulunan igeriklere ve uygulamalara cep telefonu ile

kablosuz ulasma imkani saglamaktadir.*"”

217 Giilmez, s.36.
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Mart 2000 ayinda tamamen devreye giren WAP uygulamalarinin ilk etabinda, cep
telefonu abonelerine zamana ve mekana bagli olmadan fatura 6deme ve giincel bilgilere
ulagsma imkani da saglamaktadir. En yakindaki restoranin adres ve telefonunu almak,
fiyatlarin1 incelemek, ucak bileti rezervasyonu yapmak, en giincel finansal ve banka hesap

bilgilerine ulagsmak, fatura 6demekte WAP 1n getirdigi kolayliklar arasindadir.

Oniimiizdeki yillarda cep telefonu kullanimi1 kadar yayginlasmasi beklenen WAP
teknolojisi ve buna bagl uygulamalar, ayn1 zamanda tasinabilir bilgisayar1 olmayanlarin
mobilden bilgiye ulasmalarmi saglayarak tamamlayict bir rol dstlenecektir. GSM
operatorleri “Mobil Bankacilik Servisleri’ni abonelere sunarak zamana ve mekana bagh
olmadan tiim bankacilik islemlerini cep telefonlariyla yapma imkani verecektir. ATM
cihazlarindan yapilabilen para ¢ekme ve yatirma hari¢ tiim islemlerin cep telefonu ile
yapilabilmesi s6z konusu olacaktir. Kullanicilar banka hesaplarini, kredi kartlarint kontrol
edebilecek, yurt disinda olsalar bile banka islemlerini cep telefonlarin1 kullanarak
kolaylikla yapabileceklerdir. Servisi kullanmak isteyen aboneler i¢in bankalarda kayit
islemi yapilacak ve tiim kisisel bilgilerle birlikte cep telefonu numarasi da sisteme
kaydedilecektir. Bdylece cep telefonu iizerinden yapilan islemlerde higbir kisisel bilgi GSM

sebekesinden taginmayacagindan iglemler giivenli bir ortamda yapilabilecektir.*'®

Internet ve telekomiinikasyon sektdriine yeni bir soluk getirecek bu hizmetten
yararlanmak i¢in abonelerin WAP uyumlu bir telefonlarinin olmast ve GSM data hatlarin
actirmalar1 gerekmektedir. Aboneler WAP servisine bagl kaldig1 siirece data tarifesi

iizerinden tcretlendirilecektir.
4.3.4. WEB Sayfasi1 Uygulamas Siireci

Tiim pazarlama etkinliklerinde oldugu gibi internette pazarlama faaliyetleri de, bir
dizi adimin sistematik bir sekilde ele alinmasini gerektirir. Bir pazarlama yonetimi

slirecinin, amag ve stratejilerin olusturulmasi, hedef kitlenin se¢imi ve pazarlama karmasi

28 Giilmez, s.38.
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unsurlarinin olusturulmasina yonelik yapis1 Internet ortaminda yapilan pazarlama siirecinde
de s6z konusudur. Ancak bunlara ek olarak sanal pazarlama ortamiin olusturulmasi yani

web sitesinin yapilandirilmasi gerekmektedir.*"”

Internet iizerinde bulunan sirketler genel olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bunlardan
birincisi, fiziki ortamda magazalar1 bulunan ve pazarlama mecras1 olarak interneti
kullanmaya baslayan firmalar olup, ikinci grubu ise fiziki ortamda faaliyet gostermeyen ve
sadece Internet iizerinde faaliyet gdsteren sirketler olusturmaktadir. Sayet bir isletme bu
gruplardan ilkine giriyorsa, online ve offline ortamda gerceklestirecegi pazarlama
faaliyetlerine iliskin amaglarin1 temel isletme amacglar1 dogrultusunda uyumlastirmak
durumundadir. Aksi takdirde Internet ortaminda yiiriitiilen faaliyetler ile Internet dist
ortamda yiiriitiilen faaliyetler arasinda geligkiler ve bunun sonucunda da yanlis uygulamalar

s6z konusu olabilir.??

Isletmelerin  internet ortaminda gerceklestirecekleri elektronik pazarlama
faaliyetlerine iliskin amaclari; sayisal olmayan ve sayisal amaclar olmak iizere iki grupta
incelenebilir. Elektronik pazarlama faaliyetlerine iliskin sayisal olmayan bazi amaglar

asagida sunulmaktadir:
¢ Kendi sektoriinde online satislarda lider olmak,
* Miisteri iligkilerinde proaktif olmak,
* En yiiksek iiriin kalitesinde tiretim yapmak,
* Pazar boliimlemesi yapmak,

e Uriinlerin miisterilere iletilmesinde, teslimatta, ambalajda verimli ydntemlere

odaklanarak maliyetleri diisiirmek,

219

Odabas1 ve Oyman, s.336.
20 Civelek ve Sozer, s.167-168.
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» Siparis ve satis faaliyetlerinde yer alan islemleri kolaylastirmak ve gerekli

siireleri kisaltmak,
» Pazarin taleplerini daha hizli kargilamak,
*  Web sitesinin tutundurulmasinda basar1 saglamak,
e Firma, marka imajim giiclendirmek,
*  Yeni gelir kanallar1 elde etmek,
e Pazar paymi arttirmak,

» Daha fazla bilgi saglayarak pazarda gelecekte olusacak degisimleri tahmin

etmek,
* Tedarik zincirini geligtirmek,
* Hizmet kalitesini ylikseltmek,
* Miisteri siirekliligini saglamak,
* Global diizeyde erisebilir olmak.

Isletmelerin internet ortaminda gerceklestirecekleri elektronik pazarlama

faaliyetlerine iliskin sayisal amaglarin baz1 6rnekleri asagida yer almaktadir: !
* Satis gelirlerini 1 yilda % 30 arttirmak,
* Pazar payinda, gelecek 5 yillik donemde % 150 artig saglamak,

* Online satislar i¢in yapilan yatirimin iki yil iginde geri doniisiinii saglamak,

2l Deniz, s.24-26.
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*  Web sitesine alinacak reklamlarda, 5 yillik donemde her yil, % 50 artis
4.3.4.1. Elektronik Pazarlama Ortaminin Olusturulmasi

Internette faaliyet gostermek isteyen sirketlerin sahip olmasi gereken ilk arag iiriin
ve hizmetlerini sunduklar1 bir web sitesidir. Dolayisiyla internette iizerinde pazarlama
faaliyetinde bulunmaya karar veren sirketler web siteleri igeriklerini, dogru hedef kitleyi

g6z onilinde bulundurarak hazirlamalidirlar.

Eger bir sirket fiziksel ortamda faaliyet gdstermiyor ve sadece Internet iizerinden
acmis oldugu sanal magaza ile tiiketicilere birtakim {iriin ve hizmetlerini sunmak istiyorsa
bu durumda web sitesinin 6nemi oldukg¢a artacaktir. Fiziksel ortamda faaliyet gdsteren
sirketlerin ise web sitelerini bir pazarlama araci olarak kullanmalar1 durumunda sadece bu
mecrada kalmanin dogru olmayacagini ve diger pazarlama araclarin1 da es zamanl olarak

kullanmalar1 gerektigini hatirlatmak yararli olacaktir.??

Internet iizerinde bir web sitesi aracilig ile {iriin ve hizmetlerin pazarlama ve satis
islemlerini gerceklestirmek isteyen firmalar agisindan web sitesinin isletme amag, strateji
ve hedef pazarlarina uygun olarak hazirlanmasi, yayinlanmasi ve tanitilmasi biiyliik 6nem
arz etmektedir. Multimedya unsurlarimin ¢ok uyumlu bir sekilde kullanildig1 web sitesi,
goriinlim, dizayn ve tasarim agisindan kusursuz olabilir ancak Oncelikli olarak sitenin

kimlere hitap edecegi ve sitenin hangi amaglarla kurulacagi saptanmalidir.
4.3.4.1.1. Tamtim

Pazarlamada 6nemli noktalardan biri, yaratilan web sitelerinin ¢esitli kaynaklardan
yararlanarak duyurulmasidir. Aksi halde bunlar internet uzaymda yok olup giderler. Zira
yeni bir web sitesinin bulunmasi i¢in tek yol onun URL’ni bilmektir. Tiiketicilerin siteye

ulagabilmeleri i¢in site tanitimlar1 yogun bir sekilde duyurulmalidir. Aksi halde tiiketicilerin

22 Civelek ve Sozer, s.173.
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siteye ulagmalar1 tamamen sansa kalmaktadir. Web sitesinin duyuru ¢alismalari, bir

pazarlama se¢enegi olmaktan cok B2C faaliyetleri i¢in bir zorunluluktur.

Genellikle internette dolasan tliketiciler, gesitli sitelerde dolasan ve gesitli mal
veya hizmetlerle ilgili olarak bilgi edinmeye calisan kisilerdir. Bunlarin bircogu gercekten
aradiklar1 mal veya hizmetle ilgilenen bircogu da yalnizca merak ettikleri i¢in ya da
tesadlifen o isletmenin web sitesine girmektedirler. Hedef tiiketici grubunu dogru
belirledikten sonra, bu grubun ¢ogunlukla hangi amagla baglandig1 saptanmali ve duyuru
caligmalar1 da goz oOnlinde bulundurulmalidir. Ayrica B2C isletmesinin her ziyaretgiyi
tatmin edecek bir bilgi temeli olusturmasi, bu bilgileri her an kontrol ederek

glincellestirmesi ve en yeni bilgileri kullanicilara sunmasi gerekmektedir.**
4.3.4.1.2. Dogru isimlendirme

Internet ortamimnda alan adlar1 oldukga onemlidir. B2C isletmeleri, genelde
kendilerini iyi tamimlayan ve akilda kalmasi kolay olan adlar1 secerler. isimlerin kisa olmasi
tercih edilir. Kimi jenerik isimler sayesinde kullanicilar ekrana sadece o ismi ya da konuyu

bir alan olarak yazarlar ve bu konuda bir site olup olmadigin1 hemen gorebilirler.

Diinyada alan kayit numaralan iissel olarak artmaya devam etmektedir. Bu nedenle
isletmenin almayr arzuladigi isimler daha Once bagkalar1 tarafindan alinmis olabilir.
Ormnegin, Net Names Amerika’da biitin alanlar1 kayit altina almis bulunmaktadr.
Kullanicilar bu listeye girip almayi arzuladiklari ismin daha once alinip alinmadigim
belirleyebilirler. Ulkemizde ise ODTU “.##” uzantil alan adlarmin yonetimini iistlenerek
ve Internet ile tanismasim saglayarak iilkemizin bu gelismeden geri kalmasmi engellemis

ve onemli bir hizmet ger¢eklestirmistir.?**

23 Daniel J. Janal, Online Marketing Handbook, New York:Van Nostrand Reinhold Publication, 1996,
s.282.

Cafer Canbay, “Alan Adlar1 Yonetimi, Diinya Uygulamalari ve Tiirkiye I¢in Coziimsel Yaklasimlar”,
http://tk.gov.tr/yayin/Uzmanlik_Tezleri/tktezler/Cafer-Canbay-Tez.pdf (18 Haziran 2008)
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4.3.4.1.3. Arama Motorlar: ve Kataloglar

Internet iizerinden aligveris yapanlarin ¢ogu almak istedikleri {iriinii satan
magazalar1 arama motorlar1 vasitasiyla bulmaya c¢aligmaktadirlar.Arama motorlarinda
arama yapmanin yaninda arama motoru kataloglarindan da yararlanma imkan1 vardir. Bu
kataloglar elle hazirlanmaktadir. Bu sebeple, hazirlanan yeni bir web sitesi arama motoruna
mutlaka eklenmelidir. Web sitesinin arama motoruna kaydolmasi, muhtemel tiiketicilere

ulasmak i¢in zorunluluktur.”

Web sitelerinin arama motoruna kaydi iki yolla yapilabilir. Birinci yontem; sitenin
arama motorunun periyodik indekslemeleri esnasinda kayit edilmesidir, ikinci yontem ise,
0zel {irtinler ve araclar kullanarak arama motoruna kaydolmaktir. Web sitelerinin tanitimi

icin arama motorlar1 haricinde duyuru ve katalog siteleri de kullanilabilir.
4.3.4.1.4. icerik Yonetimi

Icerik ydnetimi kavramiyla anlatilmaya calisilan, B2C stratejilerinde hem fiiriin
veya hizmetin tanitilmasinda hem de satisinda etkili olan web sayfalarinin isleyisidir. B2C
isletmeleri kendileri hem tanitan hem de satis yaptiran web sayfalarinin igerigi, bigimi

hakkinda dogru hamleler yapmak zorundadir.

Web sayfalari, potansiyel miisterilerle temasa gecmek ve onlar1 igletmenin {iriin
veya hizmetleri hakkinda bilgilendirmek i¢in kullanilir. Ayrica iirlin ve hizmetlerin satiginin
gerceklestigi bir kanaldir. Uriin veya hizmetleri teslim etmek icin de kullanilan bir dagitim
kanalidir. Goriildiigii gibi web sayfalarinin birden ¢ok ve animsanamayacak kadar onemli

islevleri vardir.

Etkili bir web sayfasi bir yandan miisterilerle etkili bir iletisim saglar, diger
yandan da bir¢ok agidan bir fiziksel dagitim kanali ile ayn1 islevi goriir. Sirketlerin web

sayfalarin1 gelistirme nedenleri degisik sektorlerde farkliliklar gdsterse de genel olarak

225 Coskun Dolanbay, E-Ticaret, Strateji ve Yontemler, 2.Basim, Ankara: Meteksan Sistem Yayinlari,

2000, s.102.
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aymdir. Ornegin, mal veya hizmetlerle ilgili bilgi saglamak en basta gelen bir dzelliktir.
Bunun yaninda, pazar imajini arttirmak, {iriin veya hizmetlerin satisini saglamak, miisteri
hizmetlerini yeterli diizeyde sunabilmek, reklam, maliyetleri diistirmek, yeni miisteriler
kazanmak, yeni pazarlar ve dagitim kanallar1 gibi nedenler web sayfalarinin gelistirme
nedenleri arasindadir. Tabii ki tiim bunlar, ayn1 zamanda B2C isletmeleri i¢in web
sayfalarinin karsilamasi gereken 6zellikleri kapsamaktadir. Web sayfasinin etkin pazarlama

araci olarak kullanilmasi igin temel iglevleri yerine getirmesi gerekmektedir.?*

Web sayfasindan beklentiler isletmeden isletmeye farkliliklar gostermektedir.
Fakat isletmenin adin1 duyurmak, hedeflenen miisteri kitlesine miimkiin oldugu kadar ¢ok
irlin veya hizmet bilgisi sunmak ve boylelikle satis yapabilmek baslica beklentiler
arasindadir. Ayrica eldeki miisteriyi memnun etme ¢abalarin1 da géz ard1 etmemek gerekir.
Icerik acisindan web sayfalari, tanitim agirhikli ve satis agirlikli olmak iizere iki ana grupta
incelenebilir. Fakat B2C faaliyetleri agisindan, igerik olarak web sayfasinin her iki islevi

karsilamas1 gerekmektedir.
4.3.4.2. Web Sayfasi Olusturma Stratejisi

B2C isletmeleri web sayfasi kuracaklari1 zaman ilk olarak konumlandirmay1
dikkate alirlar. Oncelikle kullanicilar tarafindan kolay bulunabilen, iiriinlerin miimkiin
oldugu kadar gorsel sunuldugu ve site trafiginin kullaniciyr rahatsiz etmedigi bir web

sayfas1 hazirlanmalidir.

Web sayfasi tasarimu ise, etkilesim saglayan, eglenceli ve kolay anlasilir bir yapida
olmalidir. Degisik B2C isletmelerinin uyguladigi baz1 ydntemler vardir. Ornegin, siteye
baglanan kullanicilara ¢esitli promosyonlar sunarak sitede daha fazla zaman gecirmelerini
saglamak etkili yollardan biridir. Kullanicilarin tekrar gelmesi igin, ¢esitli yontemler
tasarlanmalidir. Ayrica ana sayfada ilgi cekecegi diisiiniilen bilgilere yer verilmelidir. Uriin

bilgilerinin ayrintilari, ana sayfalar yerine yalmizca gercekten isteyen kullanicilarin

26 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen

Olmak, Ayse Ozyagcilar(cev.), Istanbul: Sistem Yayinlari, 2000, 5.299.
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ulagabilecekleri alt sayfalarda konumlandirilmalidir. Kullanicilara, online alis veris
ortaminda geleneksel yontemlere oranla daha uygun olanaklar ve o6deme kosullar

sunulmalidir.

B2C isletmeleri, kuracaklar1 web sayfalariyla miisterilerin giivenini kazanmak
zorundadirlar. Aksi halde varliklar1 tehlikeye girer. Bunu saglamak i¢in oncelikli olarak,
isletmenin fiziksel adresi mutlaka ana sayfada goriilebilir bir yerde konumlanmalidir.
Miisterilere, iirlin veya hizmetlerden memnun kalacaklarinin garantisi verilmelidir. Siparis
ve 6deme kriterleri tam olarak aciklanmalidir. Miisteri giiveni i¢in bir bagska 6nemli kosul

da, kisa siirede sorularina yanit alabilecekleri bir sistemin kurulmus olmasidir.?”’

B2C isletmeleri, kuracaklar1 web siteleri ile miisterileri ile aralarindaki iliskileri
kuvvetlendirmeyi amaglarlar. Fakat bu iletisimi kurmak i¢in mutlaka miisterinin onay1
almmalidir. Her miisteriye 0Ozelliklerine gore farkli uygulama ve hizmet olanaklar
saglanmalidir. Miisterilerin igletme ile iletisime ge¢melerini saglayacak ortam web sayfasi
aracilifiyla olusturulmalidir. Diger B2C siteleri siirekli takip edilmeli ve yenilikler
kagirilmamalidir. Son olarak da, miisterilerin siteye duydugu ilginin siirekli olmasini

saglayacak yollar bulunmali ve web sayfasi buna gore diizenlenmelidir.

B Web Sayfasmnin icerigi

Elektronik ticarette web sitesi herhangi bir elektronik ticaret uygulamasiin odak
noktasidir. Bir anlamda web sitesi bilgisayar diliyle, e-ticaret sisteminin “ara yuizii” dir.
Miisteri, tedarik¢i ve finans kurumlarina ulagabilmede bir penceredir. E-ticaretin birinci
kosulu; kurumsal faaliyetleri, iiriinleri tanitan ve bu iriinleri buradan pazarlayabilecek

Olciide sanal magaza ve elektronik satis olanaklari bulunan bir web sitesinin olmasidir.

227
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Ama her web sitesi e-ticaret i¢in yeterli degildir. Web sitesi eger bazi teknik 6zellikleri ve

detaylar1 i¢inde barindirmiyorsa, sadece firmayi tanitan bir brosiir olmanin 6tesine gegmez.

O zaman saglikli bir e-ticaret uygulamasi icin bir web sitesinde olmasi gereken

kimi o6zellikleri ve yararli olacak ayrintilart kisaca siralayalim;

» E-ticaret web sitesinde “Stk Sorulan Sorular” (SSS) bolimi dar kapsamli
olmamali, siirekli olarak gelistirilmeli, gilincellenmeli, gerekirse web

sitesindeki her sayfadan buraya link verilebilmelidir.

e Uriin tamtiminda destek bilgisi i¢in her sayfaya ya da bilgi merkezine link

vermelidir.

* E-ticaret web sitesinde, firmanin ticari isim, kimlik bilgileri, adres ve iletisim
telefon, faks, e-mail bilgileri, kolay erisilebilir net ve agik sekilde verilmelidir.
Firmayla ilgili bu bilgiler miisteri ve tedarikciler acisindan giiven arttirict

unsurlardir.

e Alim satimla ilgili olan tiim ticari islem ve para transferleri konusunda hangi

hukuka tabi olunacagi ve hukuki zorunluluklar agik¢a belirtilmelidir.

» E-ticaret web sitesinde satisa sunulan tiim mal ve hizmetlerin ayrintili bilgileri

site tizerinde verilmelidir.

* E-ticaret web sitesinde mutlaka site i¢ci arama motoru bulunmalidir. Kimi
miisteriler ozellikle zaman kaybi1 nedeniyle sayfalar1 agmak istemeyebilirler,
bunun yerine arama motoru ile ilgilendikleri {riine ulasmak isterler. Bu

nedenle arama motoru yasamsal dnemdedir.

* Her sayfada miisteri hizmetlerine bagli bir link olmalidir. Ayrica miisteri
hizmetlerine gelen alicimin her soru ve sikayeti incelenip geribildirim

yapilmalidir.
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» Satici, alictya soru ve sikayetlerinin lizerinde calisildigina ve kendilerine en
gec 1 isgilinii icerisinde geri bildirimde (e-posta, telefon, faks vs. yoluyla)
bulunulacagini belirten bir e-mail gondermeli ve soz verilen siirede aliciya

cevap verilmelidir.

e E-ticaret web sitesinde, satilan mal veya sunulan hizmetle ilgili tim
sinirlamalarin (farkli sehirlere ve yurtdisina yapilan satis sinirlamalari, ek

iicretler, uzakliga gore fiyat farklar1 vs.) agikca belirtilmelidir.

* E-ticaret web sitenizin tasarim ve teknik 6zellikleri, sayfalara ulasmada engel
olacak sekilde yavas calismasina, zaman kaybina yol agmasmma neden
olmamalidir. Kimi web siteleri gereginden fazla animasyon ve resim yiikli
olmalar1 nedeniyle diisiik performansta ¢aligmakta, bu da miisterilerin siteye

bir daha ugramamasina yol agmaktadir.

Web sitesinde miisteri iliskileri ve iirlin satis1 konularinda bu 10 kurala dikkat
edildigi takdirde web sitesi hem ¢ok genis bir islev kazanacak, hem de geleneksel satis

yontemlerinden ¢ok daha fazla karlilik ve gelir saglayan bir isyeri haline gelecektir.

. Web Sayfasinin Pazarlama Yonii

Web sayfalari, B2C isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri en 6nemli
sahadir. Bu yiizden, web sayfasini etkin bir pazarlama silah1 olarak kullanmak B2C

isletmesinin kendi farkin1 yaratmasini saglayacaktir.

Web sayfasi araciligiyla isletmeler, hem kendileri hem de {iriinleri hakkindaki
bilgileri diisiik maliyetle hedef kitleye sunabilmektedir. Isletmeler, web sayfalarim
kullanarak da musteri hizmetlerini gelistirebilirler. Bdylelikle miisteriler hakkinda

istedikleri bilgiye ulasabilirler.
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Rakiplerin durumunu da izlemek web sayesinde kolaylasmistir. Rakiplerin
sitelerini ziyaret ederek, onlarin ne durumda olduklar1 goriilebilir, piyasa arastirmalari
saglanabilir veya ¢ok rahatlikla piyasa arastirmalar1 yapilabilir. Pazarlama ve satis, web
siteleri agisindan pratik olarak kabul edilmistir. Evrensel bir izleyiciye, kii¢iik bir maliyetle

ulasilabilir.

. Web Sayfalarinda Bilgi Akis1

Internet teknolojisinin gelismesi nedeniyle, artik isletmeler ile potansiyel
miisterilerin birbirlerini bulmasi1 iyice kolaylasmustir. Internet iizerinde bilgi miktar1
arttikca, otomatik aramalar daha zor hale gelmektedir. Bir arama sonucunda, alinan ilgisiz
veya gereksiz bilgilerin miktari, alinan bilgi miktar1 bilyiidiikkge artmaktadir. Isletmeler,
web  sayfalari1  popililer listelere  sokarak, miisterilerin sitelerini  bulmalarini

kolaylagtirmalidir.”®

Elektronik pazarlamanin sagladigi dnemli stiinliiklerden biri de, ¢ok yonlii araclar
kullanarak satiglarin artmasmin saglanmasi1 kadar, miisterinin egitilmesidir. B2C
isletmesinin faaliyet konusuyla ilgili olarak c¢esitli temel bilgiler de sayfay1 ziyaret edecek
olan kisilere sunulacagindan satis gerceklessin veya gerceklesmesin egitim mutlaka

verilmis olacaktir.

Ayrica, sirketin bir resmi, sirketle ilgili genel bilgiler, ¢esitli bolim yoneticileriyle
iletisim kurma imkan1 ve iiriin ya da hizmetle ilgili ¢esitli ¢dzlimleri vermek yalnizca iiriin

ve hizmet sunmaktan daha faydali olacaktir.
4.3.4.3. Pazarlama Karmasimin Hazirlanmasi

Internet {izerinde pazarlama, geleneksel pazarlamadan ¢ok daha farkl1 bir siiregtir.

Internette daha basarili bir pazarlama cabasinin anahtari, interaktif stratejidir. Bu kisim

228 Dolanbay, s.144.
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pazarlama karmasinin Internet kullammi yoluyla kolaylastirilabilecek boyutlarina

odaklanmaktadir.

LS Uriin Kararlar

Uriin, ilgi gormesi, edinilmesi, kullanilmasi ya da tiiketilmesi icin piyasaya
sunulabilen ve bir istek ya da gereksinimi karsilayabilecek herhangi bir seydir. Uriin
karmasinin yonetimi, yeni iiriinlerin gelistirilmesini ve ticarilestirilmesini, bununla birlikte
iiriinlerin dongiilerinin ne uzunlukta olacagini belirleyen kararlari, yani {iriin yenileme,
degistirme ya da ortadan kaldirma kararlarim ifade eder. Internet, miisteri ihtiyaglarinm
daha hizli kesfedilmesine, iirlinlerin miisteri ihtiyaglarina daha uygun hale getirilmesine,

daha hizli Giriin denemelerine ve daha kisa tiriin Omriine neden olur.

Iyi bir pazarlama planiin  bir pargasi olarak, sirket miisterisinin
mevcut/gelecekteki ihtiyaglarini karsilayan yeni ya da iyilestirilmis tirlinler tasarlamak, bu
iirlinli miisteriye getirmek i¢in etkin bir yol bulmali ve satig sonrasi hizmetleri sunmalidir.
Internet tiim bu siireci dramatik bir sekilde iyilestirebilir. Eger sunulan iiriin bir dijital {iriine
doniistiiriilebiliyorsa bu durum o6zellikle gecerlidir. Ancak iirlin dijital olmasa bile, birgok

sirket iglerini diizene koymak igin internetin sundugu avantajlardan yararlanabilir.*

Bir e-ticaret pazarlama stratejisinde unutulmamasi gereken cok onemli bir sey
vardir: Bilgi artik bash basina bir iiriindiir. incelenen cercevelerin bircogu bu alana
deginmektedir. Evans, internette gezintiyi basli basma bir is olarak ele almaktadir.
Tiiketiciler ve Uriinler hakkinda bilgi toplama ve yayma maliyetlerini diisiiren teknolojinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir ve gezinmesi aligveris yapanlarin iiriinler hakkinda bilgi

topladig1 bir siire¢ olarak agiklamaktadirlar.

2 Riyad Eid ve Myfanwy Trueman, “The Internet: New International Marketing Issues”, Vol.25,

No.12, 2002.
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Fiziki diinyada, bir sey almak isteyen miisteri, kendisine sunulan milyonlarca
secenegi elleriyle ayiklamak ve taramak zorundadir. Bunun i¢in genelde alisveris yapacak
kisinin bir diikkana veya magazaya gitmesi ve iriinleri gozden gecirmesi gerekir. Cesitli
diilkkan ve magazalar1 dolagsmak istemiyorsa, miisterinin iiriin bilgisi, gittigi s6z konusu
diikkanda ya da magazada edinecegi bilgi ile sinirlidir. Sunulan segeneklerin hepsini tam
anlamiyla taramak asir1 pahali, zaman alici ve uygulamada imkénsiz olacaktir. Bunun
yerine miisteriler, bu arayislarinda {riin saticilarinin ve perakendecilerin kendilerine
sunacag1 yardima giivenir. Bu durum, miisterinin arama maliyetinin saticilar ve tedarik¢iler
tarafindan rekabetc¢i bir avantaj olarak kullanilmasina olanak saglar. Ancak, internette,
miisteriler ¢ok daha genis kapsamli arama yapabilir ve bunun neredeyse hi¢ bir maliyeti
yoktur. Satict ve perakendeciler, iirlin bilgisinin {iglincli bir kisi tarafindan miisteriye
ulastirilabilecegini bilmelidir. Gergekten de, Yahoo gibi navigatorler bu is dalinda daha

simdiden 6nemli oyuncular haline gelmistir.

+ Internet ve Uriin Gelistirme: Interneti bir igerik saglayici olarak kullanmak
iirlin gelistirme ile ilgili su li¢ asamay1 6nemli dlgiide etkiler: planlama, tasarim
ve uygulama. Planlama asamasinda iiriin karakteristiklerini belirlemek igin
cesitli bilgi kaynaklarindan yararlanilabilir. Bu kaynaklar hedef pazarlar,
gereksinimleri, pazarlama gereksinimleri ve personeli ile ilgili bilgi toplamak
icinde kullanilabilir. Tasarim asamasinda ise bilgiler bir iirlinlin gelistirilmesi

ile ilgili bilgileri saglamak i¢in kullanilirlar.

Uluslararasi sirketler i¢in bu yontem yerel pazarlar i¢in uyarlama ve adaptasyonlar
sunabilir ya da nig' Uriinler yaratabilir. Sirketler ayrica, bu miisteri erisimlerini islemler

sirasinda reklam satmak i¢in de kullanabilirler.

+ Internet ve Uriin Yeniligi: Internet yeni {iriin inovasyonlar i¢in bir platform
olarak da hizmet verebilir. Sirketler, miisterilerin ihtiya¢larini karsilayacak
iriinler gelistirmede kendilerine yardimci olacak bilgiyi toplamak i¢in

miisterilere dogrudan erisim yolunu kullanabilir.
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Yenilik bir¢ok sey ile alakalidir: firma, iirlin ve pazar gibi. Bir {iriin iiretici firma
icin yeni olabilir, ya da miisteriler i¢in yeni olabilir yani var olan liriin yelpazesinde yer
almaz. Bu iki durum iiretici ve tiiketiciyi dikkate alinlar. Buna zit olarak bir pazar ile ilgili
husus vardir ki bu da {riiniin direkt olarak pazar iizerindeki etkisine baghdir. Her bir
durumda da yenilik iirliniin miisteri davranisi iistiindeki etkisi ile belirlenir ve tanimlanir.
Iki farkli tiirde yenilik tanimlanabilir bunlar siireksiz ve siirekli yeniliktir. Bir iiriiniin
tilketimi belli bir davranis ortaya koymay: etkiliyorsa buna siireksiz yenilik denir. Yani
{iriin belli bir tikketim davramginda bir kirilma meydana getirir. Ote yandan fiiriin
miisterilerin ayni tiiketim davranigim1 sergilemesini sagliyorsa bu durumda bu yenilige

stirekli yenilik denir.**°
. Fiyat Kararlar:

Internette pazarlamanin alict ve saticilar acisindan sagladigi en onemli
avantajlardan birinin dagitimi, depolama, tasima ve stok vb. yiiksek maliyetlerdeki
tasarruflar nedeniyle tirtinlerin alicilara daha diisiik fiyatlarla sunulabilmesi ve saticilarin
karhliklarii  artirabilmesi  oldugu ifade edilir. Ote yandan, internet ortamindaki
aligveriglerde bilgiye hizla ulagsmanin bir sonucu olarak, alicilarin fiyatlar karsisinda
geleneksel pazarlamaya oranla daha duyarli olacaklar1 varsayimi dikkate alindiginda,

internette pazarlamada fiyat olduk¢a dnemli bir pazarlama bileseni haline gelmektedir.”'

Pazarlama karisiminda gelir elde eden tek 6ge fiyattir. Kotler’in de one siirdiigii
gibi, bir is faaliyetinin tiim diger dgeleri maliyeti temsil eder. internetin fiyat stratejisi
iizerinde bircok etkisi vardir. Ancak, internet fiyatlarin smirlarin 6tesinde giderek
standartlasmasina ya da en azindan miisterilerin diger iilkelerdeki fiyatlar1 fark etmesiyle

birlikte fiyat farklarinin daralmasina yol agacaktir.”*

20 Eloise Coupey, Marketing and the Internet, U.S.A: Prentice Hall, 2002, s.231-238.
# Fabio Ancarani, Princing and the Internet: Frictionless Commerce or Pricer’s Paradise?
European Management Journal, Vol.20, No. 6(Aralik 2002), s.680-687.

232 Allen ve Fjermestad, s.18.
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Internet ortaminda satin almada bulunan alicilar degisik faktdrlere bagh olarak
irlinler ve fiyatlar arasinda karsilastirma yapma sansina sahiptirler. Alicilar1 online

aligveriste {irlin, fiyat, marka ve firma karsilagtirmasi yapmada etkileyen faktorler;

Alicinin zaman kisitliligi,

Interneti kullanma becerisi,

Firmalarin sunduklar bilgilerin yeterliligi ve agikligi,

Alicinin iirtin hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyi.

Bu faktorler bakimindan alicinin yeterli donanima sahip olmasi, fiyata karsi
duyarlihigr artirir. Ancak, geleneksel pazarlamada oldugu gibi Internette pazarlamada da
cogunlukla bu faktorlerle ilgili bilgilerin 6nemli 6lgiide alict lehine asimetrik olarak isledigi
bilinmektedir. Bu ylizden, internet ortaminda miisterilerin bugiin ve gelecekte aligveris
yapmalarinin Oniiniin agilmasi1 gerekir. Bunun i¢in de tliketicilerin internette alisveris

tecriibelerini artiracak sekilde sanal magaza tasarimina 6nem verilmelidir.

Uriin bilgisi yeterli olan, zaman baskis1 altinda olmayan ve interneti etkili
kullanabilen alicilar bakimindan fiyat, satin alma kararinda 6nemli bir belirleyici haline
gelmektedir. Nitekim son yillarda artan sayida alicinin internet lizerinde diisiik fiyath
tirtinleri izledigi ve fiyat teklifleri sunarak kendisi agisindan en uygun fiyat diizeyinde satin
almak istedigi de bir gercektir. Bu yiizden alic1 agisindan da fiyat, internette pazarlamada
cok Onemli rekabet araci olarak kabul edilmektedir. Dijital devrimin alicilar agisindan
sundugu O6nemli avantajlardan birinin de saniyelerle sinirli zaman aralifinda iiriin ve fiyat
karsilagtirmas1 yoluyla gii¢lii alict konumuna gelebilmeleridir. Bu gii¢, alicty1 kabul eden
konumundan fiyat1 belirleyen konumuna getirebilmektedir. Ornegin, otel, konaklama, ucak
bileti vb. hizmetlerde alic1 kendi fiyatin1 belirleyerek satictya mesaj gonderebilmekte ve
boylece saticilar arasinda kendi fiyatina gore bir rekabeti baglatabilmektedir. Sanal ortamda

teknolojik geligsmelerin etkisiyle kullanilabilen aligveris robotlar1 vb. araglar da geleneksel
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pazarlamaya oranla fiyat arastirma ve karsilastirmasini kolaylastiran ve alicinin fiyat

belirleme konumunu gii¢lendiren bir unsur olarak goriilebilir.

Ancak, gii¢lii konuma gelen alicilara karsin, internet ortaminda alisveris yapan
alicilarm biiylik bir boliimiiniin alic1 lehine ortaya ¢ikan avantajlardan yararlanamadiklar
da bilinmektedir. Her ne kadar alicilar internetteki aligverislerinde fiyati ilk sirada 6nemli
faktor olarak belirtseler de, fiyat aragtirmasinin ciddi anlamda yapilmadigi anlagilmaktadir.
Online aligveris yapan aktif tiiketiciler ilizerinde yapilan bir arastirma sonucuna goére bu
alicilarin sadece %@8’inin siki bir fiyat aragtirmasi yaptiklar1 belirtilmekte, baska bir
arastirma sonucuna gore ise kitap alicilarinin ortalama 1,2, CD alicilarinin ise 1,8 siteyi
karsilagtirdiklar1 ifade edilmekte, diger bir calisma sonucuna gore ise kitap alicilarmin
%89’unun, oyuncak alicilarinin %84 {iniin, miizik irlinleri alicilarinin %81’inin ve
elektronik esya alicilarinin %76’smin ilk ziyaret ettikleri siteden aligveris yaptiklari
anlagilmaktadir. Bu noktada, internet ortaminda satin almada bulunan tliketicilerin
fiyatlardan daha ziyade siteleri karsilastirdiklari, fakat ozellikle otel, ucak bileti vb.
konaklama ve seyahat hizmetlerinde fiyat karsilastirmasma daha yogun yaptiklar1 da

gozlenmektedir.

Cevrim i¢i fiyatlandirma konusunda ¢esitli yazarlar tarafindan goriisler ifade
edilmistir. Bunlardan Baker ve digerleri su 3 faktorii kullanmalari gerektigini

Onermektedirler:

» Kesinlik: Degisen fiyatlarin satiglar iizerinde etkisinin ¢ok az oldugu ya da hig
olmadig1 alanlarda her iirlinlin fiyat ragbetsizlik bandi vardir ve bu bantlar
ornegin giizellik tirlinleri belirlenmis tiiketicileri i¢in % 17, endiistriyel triinler
icin % 10’a kadar genis olabilecegini fakat finansal iirlinler i¢in % 10’dan daha
az olacagmi belirtmistir. Yazarlar fiyat ragbetsizligini hesaplamak icin yapilan

arastirmanin ¢ok pahali oldugu durumlarda g¢evrimici yapmanin daha etkili

23 Omer Torlak, “Internette Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri: Kavramsal Bir Caligma”,

Osmangazi Universitesi i.i.B.F. isletme Boliimii Yaymlari,
http://www.eflatun.com/Internette_pazarlamada_fiyatlandirma_stratejileri.doc (11 Agustos 2008)
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oldugunu soylemektedirler.

*  Uyumluluk: Uyumluluk, ¢evrimigi fiyatlandirmayla pazar alanindaki taleplere
daha ¢ok cevap verebilmedir. Bilet satigi gibi {irlin alanlarinda talebe gore
stirekli fiyat ayarlamasi yapilabilir. Tickets.com, konser biletlerini talebe gore

ayarlayarak her satis i¢cin %45 ten fazla kar elde etmistir.

« Segmantasyon: Farkli miisteriler icin farkli fiyatlandirma demektir. Ornek
olarak araba imalat¢isinin promosyon el fiyatlandirmay:1 c¢esitlendirmesi ve
bunun her saticiya ayr1 satis ve iade indirimi Onermesi yerine bunun sadece
satis1 gerceklestirilmese diisiiniildiigiinde Onerilmesini saglamasi segmentlere

gore fiyatlandirmaya 6rnek verilebilir.

Fiyat boyutundaki bir diger husus ise doviz kurlaridir. internet iizerinden alisveris
yapmanin rahat ve kullanigshh olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
doviz bozdurma kurlari hakkinda bilgi aramasi pek muhtemel degildir. Uriinlerini
uluslararas1 alanda pazarlamak isteyen sirketler, web sitelerinde bir para birimi ¢evirme
aracina dogrudan link eklemeyi ya da satis yapmaya hazir olduklari her bir {ilke i¢in

yaklasik kambiyo kurlarini vermeyi diisiinebilir.

Sanal ortamda aligveris yapan tiiketicilerin daha diisiik fiyatla iirlinlere sahip
olduklar1 seklindeki algilamanin son yillarda yayginlastig1 bilinmektedir. Ancak, internet
ortaminda verilerin ticari amaglarla satilmasi, Uriin ve marka farklilastirmasi, agik
artirmalarin yayginlagsmasi, dagitim maliyetleri, paket fiyatlama vb. uygulamalar aslinda
internette pazarlamada fiyatin her zaman geleneksel pazarlamaya gore diisiik olmadigin
gosterir. Diger yandan, internet ortaminda maliyet ve fiyatlarin seffafligi her zaman
internette pazarlamada bir Ustiinliik arac1 degil, tam tersine zayiflik araci haline de gelebilir.

Dolayisiyla, alic1 ve saticilar agisindan internette pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin
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dogru se¢imi ve uygulanmasi, hem pazarlama basarisini artiracak hem de pazarlama ahlaki

agisindan sorunsuz sonuglar ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.”*

'S Tutundurma Kararlar

Tanitim; {irtinlerinin 6zelliklerini iletmek ve hedef miisterileri kendilerinden satin
almaya ikna etmek igin bir sirketin basvurdugu cesitli yollarin tiimiinii ifade eder.”’
Sirketlerin tanitim stratejilerinde internete yonelmesi ve internet lizerinde pazarlama
kavraminin gelismesi, web pazarlamacilarinin  web sitelerini  hangi yontemlerle
tutundurmaya yoneldiklerini, bu yontemlerin sitelere olan ziyaret¢i trafigini olusturmada ne
derece etkili oldugunu o6nemli hale getirmistir. Bir web sitesinin pazarlama araclar1 ile
tutundurulmasinda web sitesinin hedef tiiketici gruplari i¢in ne tiir bir deger yarattig1 goz

ontinde bulundurulmas1 gereken bir unsurdur.

B2C isletmelerinin basarisizlia ugramalarinin en biiylik nedenlerinden biri,
sistemi kurduktan sonra tutundurma c¢abalarina 6nem vermemeleridir. Elektronik ortamda
tutundurma calismalar1 daha ¢ok reklam ve halkla iliskilere dayanmaktadir. Isletmeden
tiiketiciye elektronik ticaretin dogasi geregi, web salt bir tutundurma olgusu degildir. Ancak
iirlin veya hizmetin tanittminin yam sira, B2C isletmeleri web sitesinin tanitimin1 da ayri
bir konu olarak ele almaktadir. Genel olarak B2C isletmeleri, iiriin ve hizmetleri konusunda

reklam yaptiklar gibi kendi sitelerini de bir reklam araci olarak kullanabilmektedirler.

B2C isletmelerinin en fazla tercih ettigi tutundurma yontemi, zengin igerikli bir
sayfayla iiriin ve hizmet konusunda genis bilgi vermek yoludur. Site {izerinden hazirlanan
degisik animasyonlarla {iirlinler tanitilmakta, ayrica da miisterinin iletisim kurabilecegi

posta adresleri verilebilmektedir. Bunlarin diginda, fiyat listeleri, miisterinin istegine bagl

234 Torlak, s.17.
Eid ve Trueman, s.171.
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olarak degisik adresler, linkler verilmektedir. Bu faaliyetler basit ama gerekli tutundurma

calismalaridir.

Cekilis ya da kura karsilig1 hediyeler dagitmak, ziyaretcileri siteye ¢ekebilmek igin
uygulanan ayr1 bir yontemdir. Bdylece hem yeni bir ziyaret sebebi yaratilmig olunur, hem
de katilim formlar1 doldurtmak suretiyle ziyaretciler ile ilgili 6zel bilgilere ilk elden
ulagilmis olunur. Bu bilgiler siteyi gelistirmek icin kullanilabilir veya yapilacak
degisikliklerle ziyaretgilere daha ¢ok hitap edilebilir. Bunun yani sira yine site lizerinde
yapilan duyurularla bedava iirlin dagitma yontemi de kullanilmaktadir. Bu yontemle de,
bedelsiz iirlin gonderilen miisteri hakkinda doldurdugu form sayesinde bilgilere
ulagilabilmektedir. Ayrica gesitli konularda yarigsmalar diizenleyerek hem miisteriler siteye

¢ekilebilmekte hem de onlarla ilgili bilgilere ulagilabilmektedir.>®

Web sitesinin tanitimi, tutundurma kararlarinda yer alan oncelikli bir konudur.
Bunun icin bazi ydntemler uygulanmaktadir. Ornegin, web sitesinin varligmi canli
baglantilarla, binlerce kullanicinin faydalandigi online rehberlere duyurulabilir. Bunun
yaninda, elektronik posta adreslerine ve uygun Internet tartisma gruplarma duyurular
gonderilebilir. Sitenin faaliyete gectigi anda, basili ve online yayinlarin editorlerine ilk ¢ikis
hakkinda haberler gegme de sitenin tanittiminda 6nceliklidir. Web sitelerinin tanitimi, B2C

isletmelerinin varligin1 dogrudan ilgilendirdigi i¢in tanitim 6zenle yapilmalidir.

Temel olarak web sitesi iizerinden yapilan tutundurma ¢aligmalar, B2C
isletmelerine diisiik maliyetle daha genis bir kitleye duyuru yapma imkani vermektedir.
Genis kitleye duyurulmasmin yami sira, daha fazla miisteri deste§i ve potansiyel

miisterilerle daha sik ve daha uzun iletisim imkani isletmelere iistiinliik saglamaktadir.

236 Patrica Seybold ve T. Ronni Marshak, Miisteri.com, Istanbul: Epsilon Yaymecilik, 2001, s.49.
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Dagitim Kararlar ve Kullanilan Yoéntemler

Miisteriler Internet {izerinden aligveris yaptiklarinda geriye kalan tek sey iiriiniin

ellerine ulasmasini beklemektir. Satilan iiriinler ¢ok ¢esitli oldugundan ¢esitli dagitim

sistemleri gelistirilmistir. Internette satilan bir iiriiniin hangi yolla dagitilacag: bu iiriiniin

dogasina, aciliyetine ve paketin kat edecegi mesafeye baghdir. Cesitli dagitim sistemleri

asagida ele alinmistir. >’

Posta Yolu: Posta yolu ile dagitim gorece ucuz, hizli ve iginde c¢iiriiyebilir
{iriinler bulunmayan paketler i¢in ideal bir yoldur. Ornegin kitaplar, CD’ler. Bu

yontem miisterilerin bekleme siiresini de azaltmaktadir.

Paket: Paket dagitim servisi pahali bir yontemdir ve en ¢ok bir giin sonra
dagitim yapilmasi gerekirse kullanilmaktadir ancak bu da tasima iicretin ¢ok
artmasina sebep olmaktadir. Tipki posta gibi paket dagitim yontemi de daha
cok Kkati iiriinler igin kullamilmaktadir, Ornegin bilgisayar ekipmani. Ancak
dagitimda bazi sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin miisteri evde yoksa

paket birakilamamaktadir.

Yerel Dagitim: Ozellikle ciiriiyebilir iiriinlerin dagitiminda yerel bir depo
kullanmak gerekmektedir. Ornegin bir kasap iiriinii satmak icin yerel bir depo
ve yerel bir dagitict gerekmektedir. Bu bakimdan depoda da iiriinlerin
saklanabilecegi cesitli ekipmanlar gerekmektedir. Ayrica dagitim miisteri ile
koordineli olarak yapilmaktadir. Once miisterinin evde oldugu bir zaman
belirlenmekte ve daha sonra dagitima gecilmektedir. Yerel dagitim aglar

olusturmak pahali bir istir ve bu durum dagitim iicretlerine de yansimaktadir.

Kendin Topla: Yerel dagitimin bir bagka tiirli de miisterilerin Uriinlerini

kendilerinin aldiklar1 dagitim sistemidir. Uriin elektronik olarak siparis edilir

237

5.203.

David Whiteley, E-commerce: Strategy, Technologies and Applications, McGraw-Hill, 2003,
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ve online olarak 6deme yapilir. Daha sonra dagitict liriinii yerinden alir ve
paketler ve miisteri tarafindan alinana kadar bekletir. Kendi topla yontemine

bir 6rnek kitap alisverigleridir.

Elektronik Dagitim: Internetle alisveriste online olarak satin alman ve
O0demesi yapilan bir malin gene online olarak dagitimi da yapilabilmektedir.
Bu elbette ki sadece cesitli yazilim tiirleri i¢cin gegerlidir. Ancak bu dagitim
yonteminin ayni sekilde miizik ve kitap gibi iiriinleri i¢inde kullanilabilecegi
diistiniilmektedir. Ancak bu durumda iirlinlerin kopyalanmasi ya da yanlis

ellere gegmesi durumu da s6z konusudur.

Dagitim Yok: Baz iiriinlerin dagitiminin yapilmasina gerek bile yoktur. Bu
duruma oOrnekler: sigorta policeleri, hava tagima biletleridir. Bu iirlinleri e-
police ya da e-bilet ile degistirmek ve islemleri online olarak yliriitmek

miimkiindiir.>®

238
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5. GARANTI BANKASI'NDA E-PAZARLAMA
UYGULAMALARI

5.1. Garanti Bankasi Tarihce

1946 yilinda Ankara'da kurulan Garanti Bankasi Tiirkiye genelinde 721 sube, yurt
disinda 5 sube, 4 temsilcilik; 2600 ATM, internet bankaciligi ve telefon bankacilig
hizmetlerini veren, kurumsal, &zel, ticari, KOBI, bireysel ve yatirim bankacilig1 alanlarinda

faaliyet gosteren ozel bir bankadir.”’

Banka 1983'te finans, sanayi ve hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren Dogus
Grubu'na katilmistir. 1990 yilinda halka arz gerceklestiren bankanimn hisseleri IMKB'de
islem gormeye baslamistir.2001 yilinda Dogus Grubu'nun diger bankacilik istiraki olan

Osmanli Bankas ile birlesmistir.**’

Tirk bankacilik sektoriinde onemli bir yere sahip olan Garanti Bankasi piyasaya
sundugu teknoloji odakli iiriin ve hizmetler ile 6zellikle 2001 Tiirkiye Finans krizi sonrasi
onemli bir atilim gerceklestirerek Isbankas1 ve Yapi ve Kredi bankas1 ve Akbank ile birlikte

Tiirk Bankacilik sektoriiniin en biiylik 6zel bankalarindan biri olmustur.

2005 yilinda bankanin ortaklik yapisi degismistir. General Electric Co. firmasimin

istiraki olan GE Consumer Finance bankaya esit ortak olmustur.?*'

39 Tirkiye Garanti Bankas1,2008, 2008 Y1llik Faaliyet Raporu,
http://www.garanti.com.tr/yatirimci_iliskileri/yillik_raporlar.html (12 Mayis 2009), s.4.

240 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2008 Yillik Faaliyet Raporu, s.4.

2‘” Tiirkiye Garanti Bankasi, 2008 Yillik Faaliyet Raporu, s.4.
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2007 yil sonu itibariyle toplam aktifleri 76,2 milyar amerikan dolari, kredi toplami1
39 milyar amerikan dolari, mevduat toplami ise 43,7 milyar amerikan dolar1 olarak

agiklanan banka 2.4 milyar YTL kér elde etmigtir.***

5.2. Garanti Bankas1 Pazarlama Anlayisi

5.2.1. Miisteri Odakhhk

Garanti Bankasinin pazarlama stratejilerini iki temel anlayis iizerine inga etmeye
calistign  gozlenmektedir. Miisteri Odaklihik ve Teknoloji  Odaklilik  olarak
isimlendirebilecegimiz bu iki anlayis garanti bankasmin pazarlama politikalarmin 6ziinii
olusturmaktadir.

Miisteri odakli pazarlama anlayisin1 yaraticit ve yenilik¢i bir bigimde uygulamaya
caligan garanti bankasi, glinlimiiz pazarlamasininda temelini olusturan bu iki unsuru yogun
olarak pazarlama uygulamalarinda kullanmaktadir.. Modern pazarlama anlayisinin énemli
unsurlarindan biri olan misteri odakli pazarlama yaklasgimini degerlendirebilmek i¢in
bankanin bu dogrultudaki uygulamalarima bakmamiz gerekmektedir. Bu amagla bankanin
uygulamarinda ilk dikkati ¢eken bankanin “Miisteri Memnuniyeti Anayasas1” adin1 verdigi

ve c¢alisanlar tarafindan uyulmasi zorunlu olan yazil ilkelerdir:

“Oziimiiz Soziimiizdiir.”
“Oziimiizden de S6ziimiizden de Dénmeyiz.”
veciz ciimleleriyle banka degerlerine ve misyonuna atifta bulunarak siralanan

maddeler agagidadir:

+ Madde 1: Miisteri , en dnemli varlik sebebimizdir.

22 Tiirkiye Garanti Bankas1,2007, 2007 Yillik Faaliyet Raporu,
http://www.garanti.com.tr/yatirimci_iliskileri/yillik raporlar.html, (15 Haziran 2008), s.8-9.
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+ Madde 2: Miisteri, yeni miisteri kazandirma veya kaybettirme ihtimali olan
kigidir.

¢ Madde 3: Miisteri, ihtiyaglar tespit edilerek kendisine her zaman 6zen
gosterilmesi gereken kisidir.

+ Madde 4: Miisteri , iiriin veya hizmet sattiktan sonra da siirekli memnun
edilmesi gereken kisidir.

+ Madde 5: Miisteri memnuniyeti, fark yaratmak, rakiplerin 6niinde yer almak,
bliylimek ve kar elde etmek igin sarttir.

+ Madde 6: Tiim miisteriler, kaliteli hizmet alma hakkina sahiptir.

¢ Madde 7: Tim Garantililer miisteri memnuniyetini olusturmak ve
Miisterilerin “Garanti benim i¢in diigliniir,yaratir ve yapar. Kendimi Garanti'de
giivende hissederim.” demesini saglamakla ytlikiimliidiir.

+ Madde 8: Tim miisteriler “Garanti Miisterisi” dir. Baska kurum,sube ya da
portféyiin miisterisi oldugu gerekcesiyle miisterilere sunulacak hizmet kalitesinden
taviz verilemez.

¢ Madde 9: Misteriyi zamaninda bilgilendirmek ve dogru kisiye /kanala
yonlendirmek, miisteri memnuniyetinin birinci kosuludur.

+ Madde 10: Tiim Misteriler, kullandig: iiriin ve hizmetle ilgili sikayet etme
hakkina sahiptir.**

Seklinde siralanan maddeler banka amaglarini ve pazarlama yaklagimini ayni
potada eriterek giliniimiiz pazarlama anlayisin1 yansitan ayni zamanda banka

calisanlar1 i¢in uygulanmasi gereken bir yonetmelik niteligindedir.

Nitekim, banka kendi ¢alisanlarina vermis oldugu gerek sanal egitim gerekse sinifici
formel egitim ile bu degerlere verdigi 6nemi gostermektedir. Diger yandan telefon hatt1 ile

Tiirkiye'nin heryerinden ulasilabilen “Hakli Miisteri Hatt1” ile miisteri sikayetlerine ¢6ziim

M Miisteri Memnuniyeti Anayasasi,2008,

http://www.garanti.com.tr/hakli_musteri hatti/anayasa.html, (17 Haziran 2008).
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iiretmeye calisan banka yine kendi bilinyesinde olusturdugu “Miisteri Memnuniyeti Birimi”

ile maddeler halinde siraladigi ilkelerine gore hareket etmeye ¢alismaktadir.

5.2.2 Teknoloji Odakhhk

Garanti bankasmin pazarlama anlayisinin temelini teskil eden ikinci unsur ise
teknoloji odaklilik olarak adlandirabilecegimiz anlayistir.Bu anlayis, giliniimiiz ileri
elektronik teknolojilerinin,6zelikle internet platformunu kullanarak, bankanin merkezi
operasyon sistemi de dahil olmak iizere sunulan tiim {iriin ve hizmetlerin pazarlanmas1 ve
miisteriler icin {Uriin ve hizmetlere ulasim ve kullanim kolaylig1 yaratilarak banka

amagclarina hizmet edecek yapilarin olusturulmasi anlayisidir.

Kendi calisma sisteminde kagitsiz sube yaratmay1 amaclayan ve miisterilerin tim
fiziksel dokiimanlarinin tarayici(scanner) aracilifiyla sisteme tanitilarak zaman, hiz ve
giivenlik yoniinden fayda saglayan banka, hem kendi operasyonel siirecini insan(galigan)
kaynakli hatalar silsilesinden arindirmaya calismakta hemde miisterilerine kaliteli hizmet
verme amacint giitmektedir. Bankanin sistemini inceledigimizde; gerceklestirilen son
teknoloji uygulamalar ile bankayla hukuki bir sdzlesme olan BHS(Bankacilik Hizmetleri
Sozlesmesi) ile iliski kuran mudiye, sistem tarafindan miisteri numarasi olusturulmakta ve
bu miigteri numaras1 altina ilgili kisi veya kurumun kimlik, imza,ikdmetgah vb.
sahsa/kuruma 06zel bilgileri kaydedilerek Tiirkiye'nin geneline dagilmis herhangi bir
garanti bankasit subesinden miisterinin online olarak banka iirlin ve hizmetlerinden
yararlanmasi imkani taninmaktadir. Bu uygulamalarin disinda banka tarafindan sunulan
iirlin ve hizmetlerde teknoloji platformu iizerinde hizmet verecek sekilde tasarlanmaktadir.
Cep Telefonu iizerinden, ATM iizerinden veyahut Internet iizerinden kullanima agilmis

bankacilik iirtinleri glinlimiizde popiilerligini giderek arttirmaktadir.

Garanti bankasinin pazarlama stratejisinde teknoloji odakliligin 6nemli yer

edinmesinin sebebi olarak miisterilerin degisen ihtiyaclar1 gosterilebilir. Yasam evreleri
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bankaciligina 6nem veren banka hayata ge¢irdigi 6nemli iiriin yenilikleriyle hem teknoloji

trendine ayak uydurmak hemde miisterilerinde banka sadakati olusturmak istemektedir.

Daha cok bireysel bankacilik hedef pazarmma hitap eden Bonus Trink, Cep Bank vb.

iirinlerle 6n plana ¢ikan banka kurumsal firmalara sundugu Nakit Yonetim Sistemi, Maag

Odeme Sistemi vb. teknolojik uygulamalarla kurumsal bankacilik alaninda da teknoloji

odakli1 Urtinler sunmaktadir.

Bankanin teknoloji siirecinin altyapisina baktigimiz zaman ayri bir tiizel kisilik

olarak yine Dogus Grubu biinyesinde faaliyet gosteren Garanti Teknoloji A.S'y1 goriiriiz.

Bankanin teknolojik altyapisini kuran ve iirlin ve hizmetlerin teknoloji ile uyumlu hale

getirilmesinde 6nemli bir pay Garanti Teknoloji A.S'ye aittir. Bankanin teknoloji odaklilik

ceveevesinde gerceklestirdigi ilkleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

.
L 4
.
kuruldu.

*

*
*

*

1995, ATM iletisimi i¢in uydu iizerinden bilgi aktarimi
1997, Cok fonksiyonlu internet subesi,

1999, ilk “Sanal POS” sistemi sunuldu. Tiirkiye'nin ilk e-ticaret sitesi

2000, Sanal kredi karti.

Cipli ve ¢ok markali kredi kart1 “Bonus Card”

2001, Garanti Bankasi'nin finansal internet portali “paragaranti”
2002, Tiirkiye'nin ilk ve tek ¢ip okuyucusu (Chip-Reader)
Davranissal Segmentasyon

2003, Kredi kartlar1 i¢in gelistirilen ilk 3D Secure giivenlik altyapisi
2004, ATM'lerde nakit para yatirma

2005,“Cepbank” cep telefonu ile havale

2006, ID Scanning: Miisterilerin kimlik goriintiileri ve fotograflarinin

subelerde taranarak dijital ortama taginmasi,paylasilabilir ve kolaylikla ulasilabilir

olmasini saglayan ve “kagitsiz sube” ortami yaratan uygulama.***

24 IIk'ler ve Odiiller,2008, http://www.garantiteknoloji.com.tr, (18 Haziran 2008).

142



Bu tip teknolojik uygulamalar1 gergeklestiren banka miisterilerine zaman
kazandirarak ~ ve hizmetin kalitesini artirarak etkin bir e-pazarlama sistemi

olusturmak istemistir.

5.3. Garanti Bankasi E-Pazarlama Uygulamalar

5.3.1. Internet Bankaciligi Uygulamasi

2008 yili Aralik ayi itibariyle internet bankaciligr miisteri sayis1 1.214.470 kisi
olan Garanti Bankas! internet bankacilig1 miisteri sayis1 agisindan isbankasi,Yap: ve Kredi
Bankasi ve Akbank ile birlikte en biiyiik bankalardan biridir.** Web adresinden internete
giris yapilarak ulasilabilen internet bankaciligi uygulamasi bankanin e-pazarlama
uygulamalar: i¢inde en aktif ve verimli olan uygulamalarindan biridir. Bankanin internet

subesinden yapilabilen baslica bankacilik islemleri asagidadir:

+ Hesap Acilislar1 (Vadeli ve Vadesiz TL/Do6viz tevdiat hesabi vb.)

o Yatinm Islemleri ( Hisse Senedi Alim-Satim ,D6viz , Altin, Fon vb.)

+ Para Transferleri (EFT, Havale,Swift vb.)

o Odemeler (Fatura Odemeleri, KGS/OGS 6demeleri, Belediye Odemeleri vb.)
o Kart Islemleri (Kredi Karti, ATM kart1 vb.)

o Vergi Islemleri (KDV, Giimriik Vergisi,Gelir Vergisi vb.)**

Yukarida belirtilen islemler disinda bir banka subesinde yapilabilecek hemen
hemen her iglem bireysel ve kurumsal olarak internet subesi lizerinden yapilabilmektedir .
Yiriirlikteki mevzuat geregi ve teknik olanaksizlik sebebiyle internetten yapilmasi

miimkiin olmayan islemler ise subeye basvurularak halledilmektedir. Daha ¢ok tiizel

245

Kamuyu Aydinlatma Platformu,2008, Yillik Faaliyet Raporu,
http://www.kap.gov.tr/yay/Download/bildirim/ek/22998.pdf, (28.Mart 2009), s.4.

Tiirkiye Garanti Bankas1, 2008, Bankacilik Islemleri, http://www.garanti.com.tr/subesiz , (13
Mayis 2008)
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kisiliklerde karsimiza ¢ikan bu duruma 6rnek olarak; evraklar {izerinden banka subelerince

islem goren ve dis ticarette bir 6deme yontemi olan akreditifleri gosterebiliriz.

Internet teknolojisinin ¢ikis siirecinden bu yana teknolojiye dnem veren bankanin
2001 yil1 faaliyet raporuna gore tiim bankacilik islemleri i¢inde %55 paya sahip olan sube
dis1 islemlerinin %701 internet bankaciligi {lizerinden gergeklesmistir. Yine 2001 yili
icerisinde internet bankacilig1 islemlerinde 4 milyon adet isleme ulasilmistir.?’ Internet
bankaciligini teknoloji odaklilik anlayist ¢ergevesinde bir e-pazarlama yontemi olarak
goren banka 2004 yilinda aylik 50.000, yillik 600.000 iirtin satis1 yapmistir. 2005 yilinda
ise aylik {iriin satis1 neredeyse %100 lik bir artig gostererek 96.000 rakamina ulagsmigtir.>**

Bankacilik islemlerini internet bankaciligina basarili bir sekilde entegre eden banka
hem operasyonel verimlilik saglamis hemde islem maliyetlerini diigiirmiistiir. Biitiin
bunlarin disinda e-pazarlamanin faydalarindan biri olan verilerin elektronik ortamda
toplanabilirligi sayesinde miisterileri davranigsal segmentasyon yontemine gore ayirt ederek
miigteriye uygun {irlin pazarlanmasimi gergeklestirmeye baglamistir. Bu davranigsal
segmentasyon ¢ercevesinde internet subesi kullanicist sifresini girip siteye ulastiginda daha
once depolanan veriler sayesinde kendisine bireysel kredi,kredi karti, sigorta, otomatik

fatura 6demesi vb. triin teklifleri sunulmaktadir.

Fiziksel banka subelerine nazaran kat kat hizli olan bu yontem sayesinde miisteriler
bankacilik hizmetlerine 365 giin 24 saat kesintisiz ulasabilmekte ve banka personeline
ihtiya¢c duymadan bir¢ok islemi kendi basina gerceklestirebilmektedir. Kuskusuz miisteri
acisindan en cazip yanlarindan biride internete erisim olanagi olan her yerden sisteme

erisilerek on-line olarak islem yapilabiliyor olunmasidir.

7 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2001, 2001 Yillik Faaliyet Raporu,
http://www.garanti.com.tr/yatirimci_iliskileri/yillik raporlar.html, ( 15.Haziran 2008), s.6.
248 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2005, 2005 Y1llik Faaliyet Raporu,

http://ww.garanti.com.tr/yatirimci_iliskileri/yillik raporlar.html, (16 Haziran 2008), s.47.
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Internet bankacilign miisteri sayis1 1.214.470 kisi olan banka Tiirkiye genelinde
Aralik 2008 tarihi itibariyle 5.169.129 kisi** olan internet bankaciligi miisteri sayisinin

%?23'line sahip olarak bu alanda Tiirkiye'de pazar lideri olmustur.

Ayrica 2007 yili igerisinde Interpromedya & Birlesik Arastirmacilar tarafindan
yapilan, 16 il ve 1300 kisiyi kapsayan Omnibus Anketi'ne gore; Garanti Bankasi

katilimeilar arasinda %23,3 ile tercih edilen banka olmustur.°

2006'dan 2007'ye internet bankaciligr miisteri sayisin1 %27 artiran banka internet
bankaciligiyla beraber paramatikler iizerinden gergeklestirdigi iiriin satigin1 6nemli dlgiide
artirmustir. 2007 yilinda Internet Bankacilifi uygulamasi ve paramatik uygulamasindan

yapilan toplam tiriin satiglar1 1.1 milyon adet olmustur.?'

2007 yilinda internet bankacilifinda “firsat kdsesi” uygulamasini baslatan firma

onemli bir iirlin satig artis1 yakalamistir.

Internet iizerinden yapilan islemleri maliyet ve verimlilk sebebiyle artirmak isteyen
banka repo ve internet iizerinden agilan vadeli mevduatlara subeden yapilan islemlere
nazaran %0,50(2009'da %1) baz puan art1 faiz vererek miisterileri icin bu kanal1 daha da

cazip hale getirmeye ¢aligmaktadir.

Internet bankacilig1 potasiyelinin bilyiimesine paralel olarak artan dolandiricilik
olaylarina kars1 banka gesitli giivenlik uygulamalar1 gelistirmistir. Mini Klavye, Sifrematik,
Giivenlik Resmi, IP Kisitlama, SSL giivenlik sistemi, SMS dogrulama, Mobil imza vb.
sektordeki diger bankalarinda kullandigi bircok gilivenlik uygulamasin1i devreye

sokulmustur. Sanal ortamda gerceklesen dolandiricilik islemlerine karsi blinyesinde Freaud

249

Tiirkiye Bankalar Birligi, 2008, Internet Bankacilig1 Istatistiki Raporu,
http://www.tbb.org.tr/net/donemsel, (03.01.2009), s.1.
230 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2007 Yillik Faaliyet Raporu, s.41.
s Tiirkiye Garanti Bankasi, 2007 Yillik Faaliyet Raporu, s.37.

145



birimi kuran banka yiiksek montanli islemlerde bu birim vasitasiyla internet
bankaciligindan gerceklestirlen islemin teyitlendirilmesine gitmektedir. Daha cok telefon
ile islemin gergeklestigi hesap sahibinden sesli teyid alinarak olasi bir dolandiricilik

isleminin Oniine gecilmeye ¢alisilmaktadir.

5.3.2. Mobil Bankacilik Uygulamasi

Internet ile beraber yasanan en biiyiik teknolojik gelismelerden biride cep telefonlart
olmustur. Tiirkiye'de 15 yilda kullanici sayis1 54 milyon adede ulasan cep telefonu internete
nazaran 2,5 kat fazla biiylime oranmi1 gostermistir. Teknoloji odaklilik ¢ercevesinde hedef
pazardaki bu potansiyele kayitsiz kalmayan Garanti Bankas1 2007 yilinda mobil bankacilik
alaninda cep subesini devreye sokmustur. Daha Once cep telefonundan bankaya komut
vererek havale islemi yapilmasini gergeklestiren banka bu yatirimi icin yaklasik 1.000.000
USD harcamistir. Bankanin bu yatirimi sonrasinda ilk iki ay igerisinde 50.000 kisi mobil
bankacilik uygulmasini kullanmistir. 2007 yili igerisinde hayata gegen proje kapsaminda

banka 5 yilda 2 milyon miisterinin cep subesinden islem yapacagini 6ngérmektedir.***

Tiirkiye'deki 54 milyon cep telefonu kullanicisina bulunduklari her yerden 7/24
kesintisiz bankacilik hizmeti vermeyi amaglayan Garanti Bankasi bu mobil bankacilik
uygulamasinda Garanti Teknoloji, HP ve Ingiliz yazilim firmasi1 Volantis ile birlikte
hareket etmistir. Sistemin kolay kullanimi i¢in, mobil internet ¢oziimleri iireten Volantis'in
yazilimi HP Entegrasyon ve Danismanlik Ekibi tarafindan cep telefonu marka ve modeli

ayirt etmeksizin ¢alisacak sekilde gelistirilmistir.

Wap.garanti.com.tr adresinden cep telefonlar1 {iizerinden ulasilabilen  mobil
bankacilikta banka yapilan islemlerden iicret almamaktadir. Cep telefonlar1 iizerinden

yapilan bu mobil bankacilik isleminden GSM operatorleri ise 10 Kurus tahsil etmektedir.

22 HP ve Garanti Teknoloji Bankay: Cebe Tasidi., 2007,
http://www.potkal.com/yazi_icerik.asp?yID=439, (20 Haziran 2008)
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Banka ayrica sektorde Akbank'tan sonra cep telefonundan SMS ile kredi bagvurusu

uygulmasini devreye sokmustur.

Bankanin miisteri kazanimi ve aktiflestirmeye yonelik olarak “Cep Subesi N95
kampanyas1” ve “Cep Subesi Bilyoner Kampanyasi” sonucunda miisteri adedi 60.000

kisinin Ustiine ¢ikmustir.>?

Bankanin simdilik temel bankacilik hizmetlerini verdigi bu mobil bankacilik
uygulamasinda asagidaki islemler yapilabilmektedir.
o Hesap Islemleri (Hesap Hareketleri, Nakit Akisi, IBAN sorgulama)
o Transfer Islemleri ( Havale/EFT)
o Odeme Islemleri (Fatura Odeme, OGS Odeme, Kontér Yiiklemesi,
Bilyoner Odemesi)
+ Kart Bilgileri Arastirmast

o Yatirim Islemleri (Hisse Senedi, Doviz Islemleri)

Bu uygulama kullanicilara 6zellikle hisse senedi alim-satim ve para transferi
gibi anlik islemlerde kolaylik saglayabilecek niteliktedir. Gelecekte ¢ok 6nemli bir
potansiyele sahip olacag1 6ngoriilerek hedef pazar kitlesine ulasmada dnemli bir arag olarak
diisiiniilen mobil bankacilik uygulamalar1 banka tarafindan 6nemle takip edilmektedir.
Banka {ist gelir seviyesi hedef kitlesi i¢in popiiler bir mobil iletisim araci olan Apple
firmasmin  dokunmatik cep telefonuna 6zel olarak cep subesi yazilimi gelistirirerek

kullanicilara farkli bir bankacilik deneyimi sunmay1 amaglamistir.

23 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2007 Yillik Faaliyet Raporu, s.36.
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5.3.3. ATM Uygulamasi

2008 yilinda Tiirkiye genelinde 2600 ATM ile genis bir ATM agina kavusan banka
icin internet bankaciligi uygulamasi ile birlikte ATM uygulmasi en 6nemli e-pazarlama
uygulamalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bankacilikta sube dis1 olarak kullanilan ilk
elektronik uygulamalardan biri olan ATM ler teknolojinin gelismesiyle birlikte birgok
farkli 6zellik kazanarak hedef kitleye ulasma araci olarak kullanilmaya baslanmistir. ATM

elektronik uygulamasina 6nem veren banka olan Garanti 2001 'de 664 olan ATM sayisini,

2003'de 866, 2005'de 1221, 2007'de 1757, 2008'de ise 2600'a ¢ikarmustir.

Tablo.10.
Tiirkiye Garanti Bankas1 Sube,ATM,POS Bilgileri

2001 | 2003 | 2005 | 2006 2007 2008
SUBE 315 343 | 427 478 592 725
ATM 664 866 | 1221 1320 1757 2600
POS 39 719 213 603 | 280 000 | 321 823

Kaynak: Tiirkiye Garanti Bankasi, Y1llik Faaliyet Raporlari,

http://www.garanti.com.tr/yatirimci_iliskileri/yillik_raporlar.html , (13.03.2009)

ATM leri ilk olarak 80'li yillarin sonunda kullanmaya baglayan banka ATM lere
sadece sube lokasyonunda yer vermekte idi. ilk baslarda sadece para ¢ekme, hesap
goriintiileme ve zarfla para yatirma araci olarak goriilen ATM ler daha sonra internetin ve
diger teknolojik etkilerin gelismesiyle birlikte birgok isleve sahip olarak hem garanti

bankasinin hemde sektordeki diger bankalarin en 6nemli alternatif kanallarindan biri olarak

sistemdeki yerini saglamlagtirdi.
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Oyle ki Tiirkiye bankacilik sistemindeki ATM sayisini inceledigimizde ATM
lerdeki niceliksel ve niteliksel artis bankalar igcin ATM lerin 6nemini bize géstermektedir.
2002 yilinda toplamda 12.069 adet olan Tiirkiye genelindeki ATM sayist 2003 yilinda
12.857 , 2004 yilinda 13.544 2005 yilinda 14.823, 2006 yilinda 16.511, 2007 yilinda
18.800, nihayetinde 2008 yilinda ise 21.970 sayisina ulagsmaistir.

Tablo.11.
Tiirkiye Bankacilik Sistemi ATM Sayilar

YIL ADET
2001 12 069
2003 12 857
2004 13 544
2005 14 823
2006 16 511
2007 18 800
2008 21970

Kaynak: Bankalararas1 Kart Merkezi,2008, Yillar itibariyle ATM sayilari,
www.bkm.com.tr , (14 Mart 2009)

Sektordeki ATM artis hiz1 olarak son yili baz alirsak sektor 2007'den 2008 'e
%16,86 oraninda ATM sayisinda artis kaydederken, Garanti bankasinda bu oran %38
olmustur.
Tim bunlara ragmen Tiirkiye'deki ATM sayis1 Avrupa Birligi ortalamasi ile
kiyaslandiginda oldukca diisiik kalmaktadir. Avrupa Birligi'nde bir milyon kisiye 700 ATM
diiserken, Tiirkiye'de bu say1 237 adettir.>*

ATM teknolojisini Tiirkiye ATM pazarinda %66 pazar payi*” ile liderkonumda

olan NCR firmasindan saglayan Garanti bankasi firmayla klasik bankacilik hizmetlerinin

4 Elektrik Miihendisleri Odas1,2007, NCR'nin kablosuz atm teknolojisi Tiirkiye'ye geliyor,
http://www.emo.org.tr/genel, (13 Mart 2009)
23 Elektrik Miihendisleri Odasi, NCR'nin kablosuz atm teknolojisi Tiirkiye'ye

geliyor.,http://www.emo.org.tr/genel , (04 Nisan 2009)
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yenilik¢ilik yaratilarak miisterilere sunulmasi konusunda ¢alismalar yapmistir. Nitekim
ATM lere eklenen ve Garanti bankas1 miisterisi olmayanlara da bir hizmet sunan Kartsiz
islem meniisii sayesinde miisterilere havale,fatura 6deme, kredi karti borcu 6deme vb.
bankacilik hizmet ve iirlinleri sunulmaya baslanmigtir. Bu uygulama ile hem bankaya
sadece fatura yatirma amagli gelen misterilerin ATM den de bu islemi yapmalari
saglanarak sube i¢i yogunluk azaltilmaya calisilmis ve banka aktif miisterilerine daha
kaliteli hizmet vermeye baslamistir. Bunun disinda yaratilan zaman sayesinde sube satisa
destek birimlerininde yogunlugu azaltilarak satisa daha fazla destek olmalar1 saglanmaya

calisilarak sinerji yaratilmak amaglanmistir.

ATM lere bozuk para verme fonksiyonu ekleyen Garanti bankasi bu yolla fatura
O0demelerinde para {istli de vermeye baglamustir.

ATM lere eklenen bagka bir 6zellikte aninda hesaba para yatirma 6zelligi olmustur.
Eskiden bir zarf i¢cinde banka ATM sine yatirilan nakit 2 giin sonra hesaba gegmekteyken

buglinkii banka uygulamasi neticesinde aninda hesaba gecmektedir.

Garanti bankasinin ATM lerinde bir islem ortalama 40 saniyede yapilmaktadir. Bu
stire igerisinde ekran gegislerinde bosluklar s6z konusu olmaktadir. Banka bu bosluklari
reklam olanag1 olarak degerlendirmektedir. Arastirmalar bu reklamin algilanabilirlik
oraninin %100 oldugunu gostermektedir. Uzerine bircok teknolojik yenilik eklenebilen
ATM ler banka tarafindan satig platformu olarak da kullanilmaktadir. Tiirkiye'de ilk defa
ATM iizerinden ferdi kaza sigortasi satis1 yapmaya baslayan banka 2008 yili eyliill sonu

itibariyle 60.000 kisiye sigorta poligesi satmigtir.>*

Kredi bagvurularininda yapilabildigi
ATM ler lizerinden anket yontemiyle veya kisiye o6zel teklif yontemiyle veri toplayan banka
hedef pazara iiriin satis1 yaparken bu verilerin analizini kullanmaktadir. Ozellikle bireysel
bankacilik islemlerini self servis bankaciliga doniistirme konusunda ATM lerin
nimetlerinden yararlanmak isteyen banka, bu yolla islem maliyetlerini azaltmak, komisyon

gelirlerini ise arttirmak istemektedir.

26 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2008 Yillik Faaliyet Raporu, s.36.
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5.3.4. Telefon Bankacihigi Uygulamasi

Garanti bankasinin satig, satis sonrasi miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerinde
onemli uygulamalarindan bir tanesi de Alo Garanti olarak adlandirilan telefon bankacilig
uygulmasidir. Bankanin telefon bankaciligi uygulmasinda para c¢ekme disinda tim
bankacilik islemleri gerceklestirilebilmektedir.2007 yilinda toplam 31 milyon miisteri
kontagi kurulan bankanin telefon bankaciligi uygulamasinda miisterilere ortalama 14
saniyede cevap verilmektedir. Banka miisterisi ile birebir goriigme imkanin oldugu bu
uygulamada bankanin ¢agri merkezi elemanlari 2007 yilinda 1.500.000 adet iiriin satmustir.

2006 yilindaki satis miktar1 ise 800.00 adet {iriin olarak gergeklestirmistir.>’

5.3.5. Diger Uygulamalar

2007 yilinda iirlin satisinin %23' {inii alternatif kanallardan gergeklestiren banka
yukarida bahsettigimiz uygulamalar diginda arama motorlar1 uygulamasi ile 2007 yilinda
popiiler “google.com” internet arama motoru ile internet subesine 4.000.000 yonlendirme
yapmistir. Bunun disinda banner uygulamasi olarak adlandirilan ve internetteki popiiler site
sayfalaria kare ve dikdortgen boyutlarinda yerlestirlen reklam panolar1 ile hedef kitleye
ulagma cabalar1 gerceklestirilmistir. Banner uygulamasi gercevesinde facebook, milliyet

gazetesi.msn vb. popiiler internet mecralarina banner'lar yerlestirilmistir.>*®

Garanti bankasinin uyguladigi baska bir uygulama ise miisterilerin e-posta
adreslerine gonderilen elektronik postalardir. Bu sayede miisteriye kisiye ozel {iriin teklifi
iletilmekte veya yeni ¢ikan iirlin ve yenilikler hakkinda bilgi verilmektedir.

Bankanin diger uygulamalarindan bir taneside Odeme sistemi araglarinda

kullanmaya basladig1 elektronik uygulamalardir. Banka 6deme sistemlerinde VISA ve

237 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2007 Yillik Faaliyet Raporu, s.36.
28 Tiirkiye Garanti Bankasi, 2007 Yillik Faaliyet Raporu, s.37.
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MasterCard firmalariyla ¢alismaktadir. Tiirk bankacilik sektoriindeki kartlarin ihracini
gerceklestiren bu iki firmanin elektronik uygulamalarindan biri  olan ve eski kredi
kartlarina nazaran daha gelismis bir teknoloji olan chip teknolojisini ~ devreye sokmustur.
Chip teknolojisinin iizerine oturdugu ve gelecekte ddeme sistemlerinin standarti1 olacak
olan EMV spesifikasyonunu POS ve ATM lerine entgre etmeye ¢alismaktadir. Banka
ayrica MasterCard firmasmin gelistirdigi ve belli bir 6deme tutar1 altindaki islemlerde
POS cihazindan chip okutma, otorizasyon alma ve sifre girme islemlerini kaldiran PayPass
uygulamasint kullanmaya baglamigtir. Bu uygulama cergevesinde Bonus Trink, Bonus
Trink Saat, Bonus Trink Sticker ve Bonus Trink Anahtarlik {riinleri miisterilerin
kullanimina sunulmustur. Bu uygulamay1 cesitlendiren sektordeki bir diger banka da
AsyaCard markasiyla Bank Asya'dir. Bu uygulamalar 6zellikle bozuk para gereksinimi
olan harcama yerlerine(Fastfood restorant,Sinema vb.) verilen temassiz POS terminalleriyle
gergeklestirilmektedir. Cok genis bir yelpazeye yayilabilecek ve gelecegin 0deme
teknolojisi olan temassiz 0deme teknolojisi sadece bankalar tarafindan degil devlet
kurumlart tarafindan da kullanilmaktadir. Isbankasi,Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi
tarafindan uygulanan KGS ve OGS teknolojileride bu 0Odeme seklinin bagka bir
ornekleridir.

Sonu¢ olarak Garanti Bankasi, sektordeki diger bankalar gibi e-pazarlama
uygulamalrin1 yogun ve etkin olarak kullanmaya calismaktadir.Sektordeki bankalarin bu
uygulamalar1 kulanmalarindaki en 6enmli sebep miisteri ihtiya¢ ve istekleridir. Banka
acisindan baktigimizda ise bu uygulamalar seyesinde maliyet azalis1 saglanmakta, sube
lokasyonu disinda da 24 saat kesintisiz iirlin ve hizmet pazarlamasi gergeklestirilebilmekte

ve miisteri verileri ile kullanim aligkanliklar1 nicel olarak 6l¢iilebilmektedir.
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6. SONUC

Yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte bankacilik igslem maliyetlerinde diisiisii
saglayacak yeni teknolojiler ortaya ¢ikmigtir. Artan rekabet kosullar igerisinde bankalarin
islem maliyetlerini diisiirmesi kaginilmaz bir gereklilik halini almistir. Geleneksel
kanallardan olan subelerin islem maliyetleri, ABD'de 1.07 USD iken Tiirkiye'de 2.10 USD
gibi bir rakama ulasmistir. Teknolojik gelismenin sonuglarindan biri olan sube dist
kanallarin ortalama maliyetlerini inceledigimizde ise ¢agr1 merkezi kanali 0,90 USD, ATM
0,45 USD, Internet 0,10 USD, Mobil kanalin maliyeti 0,02 USD olan bir tablo ile kars
karstya kalmaktayiz. Maliyetler agisindan ¢ikan sonuca gore bankacilik sisteminin sube dis1
kanallara daha fazla yer vermesi gerekmektedir. Sube dis1 kanallara yogunluk verilmesi ile

birlikte 2.10 USD olan sube ortalama maliyetininde diisecegi dngoriilmektedir.

Bankacilikta elektronik pazarlama kanallarinin  ortak platformu internet
teknolojisidir. Dolayisiyla bu platformu kullanan kisiler bankalarin ulasmasi gereken hedef
kitlelerdir. Avrupa'da 82.000.000 niifuslu Almanya'da internet kullanici sayis1 40.000.000
kisi iken, bu kullanicilarin internet basinda gecirdikleri aylik ortalama siire 22 saattir.
Tiirkiye'de ise 17.492.000 internet kullanicis1 ayda ortalama 32 saat ile Avrupa'in internet
basinda en fazla zaman gegiren iilkesidir. Kullanic1 sayist siirekli artis gosteren ve mevcut
potansiyeli yiiksek olan Tiirkiye'de bankacilik sisteminde internet bankaciligini aktif olarak
kullanan kisi sayis1t TBB verilerine gore Aralik 2009 itibariyle 4.838.000 bireysel miisteri,
581.000 kurumsal miisteridir. Bu rakamlar bankacilik sisteminde bu kanalin yaygin ve
etkin olarak kullanilamadigin1 gostermektedir.Burada miisteri egitim ve bilgilendirme
caligmalarinin 6énemi de ortaya ¢ikmaktadir.Bu yiizden bankalar, pazarlama c¢alismalarinin
etkinligini saglamak ve siirdiirebilmek icin miisteri bilgilendirme ve egitim projeleri
gelistirmelidirler. 2015 yili hedefi olarak 13.000.000 milyon aktif internet bankacilig

miisterisi i¢in gerekli projelerin iiretilmesi dnerilmektedir.
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Bankacilik sisteminde en yogun olarak kullanilan uygulamalardan biri olan ATM
leri inceledigimizde, geleneksel kanallar disinda miisteri tarafindan en ¢ok tercih edilen
kanallarin baginda gelmektedir. Ancak AB'de 1.000.000 kisiye 700 ATM diiserken,
Tiirkiye' bankacilik sisteminde bu oran 237 adettir. Bu saymnin AB ortalamasina yaklagmasi
icin bankalarin gerekli c¢alismalar1 yapmasi, sube agilisinin maliyet agisindan uygun
olmayan yerlere ATM ile ulagilmasi, bankalar arasi ortak ATM platformunun olusturulmasi
onerilmektedir. Bankalarin, miisteriler tarafindan en yogun olarak kullanilan, bu
uygulamay1 bireysel miisteri islemlerinin hepsini gergeklestirebilecek sekilde gelistirmesi

gerekmektedir.

Bankacilik siteminde en 6nemli uygulamalardan biri olacagini 6ngérdiigiimiiz
diger uygulama ise mobil bankaciliktir.Bankaciliktaki elektronik pazarlama uygulamalar
icinde ortalama 0,02 USD maliyet ile en ucuz olanidir. Diger bankacilik uygulamalar ile
entegrasyonunun kolay olmasi, giivenli olmasi, her an ulasilabilir olmas1 ve hedef kitlesi
sebebiyle bankalarin en fazla Onem vermesi gereken elektronik pazarlama
uygulamalarindan biridir. Oyle ki bilisim teknolojileri kurumu tarafindan 2009'da agiklanan
son verilere gore sadece Tiirkiye'de kayithh cep telefonu sayist 104.000.000 adettir.
Tiirkiye'de oldugu gibi diinyada da 6nemli bir yere sahip olan mobil hizmetler bankacilik
sistemi tarafindan yeteri derecede kullanilmamaktadir. Tirkiye'de yeni yeni yatirim
yapilarak gelistirilmeye ¢alisilan sisteme bankalar daha fazla énem vermelidirler.Ozellikle
basit bankacilik islemleri (Isme ve hesaba havale gonderme) cep telefonlar: {izerinden
yapilabilmelidir. 3G ve 4G GSM teknolojilerininde uygulamaya girmesiyle olusacak
potansiyele bankalarin hemen cevap verebilmesi agisindan yatirimlarina bir an Once

baslamasi1 Onerilmektedir.

Biitiin bu ana teknolojilere ek olarak sdyleyebilecegimiz ve bankalarin elektronik
pazarlama uygulamalar1 i¢inde diger uygulamalarla entegre bir bigcimde bankacilik
islemlerinin yapilmasmi ve hedef kitleye ulasilmasini saglayan kart uygulamalari, POS

uygulamalari, kiosk uygulamalarida bankalarin pazarlama faaliyetlerinde ¢ok onemli bir

154



yer arzetmelidir. Bunun nedeni miisterilerin artik beklentilerin fazla olmasi ve kendileri igin
kisisellestirilmis hizmet talep etmeleridir. Bankalar yapacaklar1 bu yatirimlarla orta vadede
maliyetlerini énemli 6l¢iide diisiirecekler ve operasyonel verimlilik, miisteri memnuniyeti
gibi glinlimiiz pazarlama stratejilerinin genel amaci olan, hedef kitleye en uygun araglarla

ulasarak isletme hedeflerini gerceklestireceklerdir.

Mevcut teknolojik gelismelere bakildiginda bankacilik siteminin hedef kitleye
ulasarak pazarlama hedeflerine ulasabilmesi ve islem maliyetlerini diisiirerek bunu
bankacilik islem {icretlerine yansitmasi gerekmektedir. Artan rekabet kosullart ve gilinlimiiz
miisteri profili etkilesimi dikkate alinarak, oOncelikle Internet ve Mobil bankacilik
yatirimlart ~ yapilmali, mevcut ve potansiyel miisterilerin bu teknolojileri kullanim

oranlarinin artirilarak, miisteri sadakati ve memnuniyeti gerceklestirilmeye ¢alisiimalidir.
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EK 1: Grafikler

Grafik 1.
Tiirkiye'de Internet Kullaniminin Diinya Ulkeleriyle Karsilastirilmasi
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Kaynak: UNCTAD, 2001, “E-commerce and Development Report 2001,
http://www.unctad.org., (01 Subat 2008)
Grafik 2.
Tiirkiye'de Internet Erisim Imkanlar1 (Nisan 2008)
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu,2008, “2008 Y1l1 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmas: Sonuglar1”, http://www.tuik.gov.tr , (17 Haziran2008)
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EK 2: Grafikler (Devami)

Grafik 3.
Tiirkiye Internet Pazar (milyon Kisi)
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Kaynak: Bilisim STK Platformu,2005, “Tiirkiye Internet Raporu 2005,
http://www.internethaftasi.org.tr , ( 01 Mayis 2008)

Grafik 4.
Sektorlerin E-Ticaret Planlar:
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Kaynak: eMarketer,2003, “e-commerce”, http://www.emarketer.com , (4 Haziran2008)
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EK 3: Grafikler (Devami)

Grafik 5.
2000-2004 Doneminde Internet Yoluyla Perakende Satislar
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Kaynak: eMarketer, 2003, “e-commerce”, http://www.emarketer.com , (4 Haziran2008)
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EK 4: Tablolar

Tablo 1.
Cinsiyete Gore Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlari(2005)

BILGISAYAR INTERNET
Toplam |Kadin |Erkek [Toplam |Kadin |Erkek
Son ¢ ay i¢inde(Nisan-Haziran) 17,65 577, 11,88 13,93 4,33 9,6
Ug ay ile bir yil arasinda 1,88 0,71 1,17 1,52 0,54 0,99
Bir yildan ¢ok oldu 3,42 1,53 1,89 2,1 0,74 1,36
Hi¢ Kullanmadi 77,06) 42,28 34,78 82,45 44,68 37,76

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu,2005, “2005 Y1il1 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi Sonuglar1”, http:/www.tuik.gov.tr , (13 Temmuz 2008), s.3.

Tablo 2.
Cinsiyete ve Yas Gruplarina Gore Bilgisayar ve Internet Kullanimi(2005)

YAS TOPLAM BIREY SAYISI BILGISAYAR KULLANAN iINTERNET KULLANAN
GRUBU Kadin Erkek Kadin % Erkek % Kadin % Erkek %

16-24 5615420 5 254 609 1404 803 | 25,021 2300780 | 43,79 1057079 (18,82 1965750 |37,41
25-34 6 365 819 6 564 992 885 329 13,91| 1813048 | 27,620 676 835 10,63| 1477 391 22,5
3544 4 856 389 4912 100 342 648 7,060 945 344 19,25] 243 235 5,01 704 745 14,35
45-54 3 580 169 3 687 825 116 399 3,25 523 321 14,19 84 606 2,36 372042 10,09
55-64 2 270 517 2 184 186 28 345 1,25 110 014 5,04 21 285 0,94 83 067 3,8
65-74 1 538 969 1 347 666 3476 0,23 30 152 2,24 2 201 0,14 24 260 1,8

TOPLAM (24 227 283 |23 951 378 |2 781 000 5722 659 2 085 241 4 627 255

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu,2005, “2005 Y1l Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi Sonuglar1”, http:/www.tuik.gov.tr , (13 Temmuz 2008), s.2.
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EK 5: Tablolar (Devami)

Tablo 3.
Cinsiyet ve Egitim Durumuna Gore Bilgisayar ve Internet Kullanim Orani(%)

TOPLAM BIREY SAYISI BILGISAYAR KULLANAN INTERNET KULLANAN

Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
Bir okul bitirmedi 5940 219 1911 064 0,39 1,35 0,18 1,05
ilkokul 10 817 801 10 009 931 1,22 4,78 0,34 3,11
ll6gretim/ortaokul ve dengi 2 383615 4013 042 16,95 24,03 9,76 18,33
Lise ve dengi 3 702 986 5 848 094 35,79 45,65 27,14 36,52
Universite/master/doktora 1 382 663 2 169 246 64,85 73,04 57,88 65,67

Toplam| 24 227 284 | 23 951 377

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2005, “2005 Yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi1 Sonuglar1”, http://www.tuik.gov.tr , (13 Temmuz 2008), s.2.

Referans Donemindeki Isgiicii Durumuna Gére Bilgisayar Ve Internet Kullanimi

Tablo 4.

(2005)

TOPLAM BIREY SAYISI | BILGISAYAR KULLANAN iINTERNET KULLANAN

Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
Ucretlifmaash 2 078 647 8176 075 51,8 32,91 42,39 26,58
Serbest meslek ( kendi he-
sabina galigan,igveren) 995 431 5845 928 5,7 12,82 3,19 9,32
Ucretsiz aile isgisi 3012 389 1295 603 1,75 17,8 1,15 13,73
Ev kadini/ev kizi 12 147 803 2,98 1,53
igsiz 658 228 1580 107 32,4 25,46 24,51 22,17
Emekli 440 267 2 165 203 11,98 4,88 9,22 3,79
Ogrenci 1 030 558 1391428 60,11 67,75 47,95 58,81
Diger 3 863 960 3497 033 9,01 17,19 6,62 13,73

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2005, “2005 Yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri

Kullanim Arastirmasi1 Sonuglar1”, http://www.tuik.gov.tr , (9 Agustos 2008), s.2.
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EK 6: Tablolar (Devami)

Tablo S.
Hanehalki Bireylerinin Internet Kullanma Amaclar:

Amaclar (%)
ILETiSIM 78,23
Mesaj gdbnderme/alma 66,84
internet Gizerinden telefonla goriisme/video konf. 11,36
Chat/Sohbet yapmak, wb. 40,39
BILGI ARAMA VE GEVRIMIGi(ON-LINE) HIZMETLER 90,16
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak 43,31
Seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi 14,25
Radyo dinlemek ya da televizyon izlemek 28,18
Oyun, resim ya da mizik indirmek ya da oyun oynama 43,58
Yazilim indirmek 22,81
Gazete ya da dergi okumak, haber indirmek 55,77
is aramk ya da is baswrusu yapmak 10,57
MAL VE HiZMET SIPARISI VERMEK VE SATMAK, BANKACILIK 15,95
Diger finansal hizmetler (hisse senedi alimi wb.) 2,95
Mal ve hizmet satmak(finansal hizmetler haric) 5,59
Mal ve hizmet satmak ( 6rn: mizayede ile satis gibi) 1,07
KAMU KURUMLARIYLA iLETISIM 39,97
Kamu kuruluglarina ait WEB sitelerinden bilgi edinmek 37,64
Resmi formlarin/dokidmalarin indiriimesi 10,65
Doldurulmus form géndermek 6,02
EGITIM 30,71
Egitim faaliyetleri (okul,lniversite vb.) 26,83
Yetistirme kurslan (Yabanci dil,bilgisayar \b.) 7,22
Ozellikle istihdam olanaklarina yonelik diger egitim faal. 4,37
SAGLIK 22,97
Sagdlikla ilgili bilgi arastirma 22,38
Doktordan intenet Uzerinden randewu alma 0,5
Doktordan internet Uizerinden regete talep etmek 0,02
Bir doktordan internet Gizerinden tavsiye almak 1,86

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu,2005, “2005 Y1il1 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi Sonuglar1”, http://www.tuik.gov.tr , (17 Aralik 2008), s.1.
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EK 7: Tablolar (Devami)

Tablo 6.
En Son Kullanim Zamanina Gére Bireylerin Bilgisayar ve Internet Kullanim
Oranlarn (%) (2008)

BILGISAYAR INTERNET
EN SON KULLANIM ZAMANI Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin
Tiirkiye 38,1 47,3 | 29,1 35,8 44.8 27
Kent 46,8 56,7 37 44.6 54,3 | 351
Bilgisayar ve internet kullananlar |Kir 221 30 14,4 19,7 27,4 12,1
Tiirkiye 34,3 43,2 | 25,6 32,2 40,6 24
Kent 42,6 52,3 33 40,6 50 31,4
Son Ug ay iginde(Ocak-Mart 2008) |Kir 19,1 26,4 12 16,8 23,3 10,4
Tiirkiye 1,8 2,2 1,4 2,2 2,8 1,7
Kent 21 24 1,7 2,5 2,7 2,2
Ug ay- bir yil arasinda Kir 1,2 1,7 0,8 1,8 2,9 0,7
Tirkiye 2 2 2,1 1,4 1,5 1,4
Kent 2,2 2 2,3 1,6 1,6 1,5
Bir yildan ¢ok Kir 1,8 1,9 1,7 1,1 1,2 1
Tirkiye 61,9 52,7 70,9 64,2 55,2 73
Kent 53,2 43,3 63 55,4 45,7 | 64,9
Hi¢ kullanmadi Kir 77,9 70 85,6 80,03 72,6 87,9

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2008, “Bilgisayar ve Internet Kullanim”,

http://www.tuik.gov.tr , (29 Aralik 2008), s.1.

Tablo 7.
Tiirk ISP Pazarinda Durum(ABONE Sayilari, bin kisi)

ISP Eyliil.2000 | Aralik.2000
Superonline 550 702
E-Kolay 130 330
ixir 225 300
Turk Net 150 208
Vestel Net 150 172
Turk Port 95 132
Kog Net 50 60
is Net 50 60
ihlas Net 40 45
Diger 86 120
Toplam 1531 2129

Kaynak: Capital Dergisi, “Yeni Internet Senaryolar1”, Y11.9, Say1.2001-02, s.100.
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EK 8: Tablolar (Devami)

Tablo 8.
Internet Bankacihgi Kullanan Miisteri Sayisi
Mart 2008(Bin) | Aralik 2008 (Bin) | Aralik 2009 (Bin)

Bireysel Miisteri Sayisi

Aktif (A)(Son Ug ayda bir kez login olmus) 4083 4614 4838

Kayitli(B)( Enaz bir kez login olmus) 10002 11222 11793

Kayitli(C)( Son bir yilda en az bir kez login olmus) 5224 5947 6344
Aktif(A)/Kayitli(B) miisteri orani (yuzde) 4 LY 41
Kurumsal Musteri Sayisi

Aktif (A)(Son U¢ ayda bir kez login olmug) 504 555 581

Kayitli(B)( Enaz bir kez login olmus) 1217 1359 1459

Kayth(C)( Son bir yilda en az bir kez login olmus) 610 688 710
Aktif(A)/Kayit(B) miisteri orani (ylizde) 4 4 40
Toplam Miisteri Sayisi

Aktif (A)(Son U¢ ayda bir kez login olmug) 4587 5169 5419

Kayitli(B)( Enaz bir kez login olmus) 11219 12581 13252

Kayitli(C)( Son bir yilda en az bir kez login olmus) 5834 6634 7054
Aktif(A)/Kayith(B) miisteri orani (ylizde) 4 4 41

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi,2009, “Internet Bankacilig1 Istatistikleri”,

http://www.tbb.org.tr/net/donemsel, (12 Mayis 2009), s.1.

Tablo 9.
Avrupa Ulkelerinde Internet Kullanin
ULKE KULLANICI | AYLIK ORT.
(BIN) | SURE(SAAT)
ALMANYA 40 000 22
iINGILTERE 36 820 29
FRANSA 36 348 28
RUSYA 31 303 15
iTALYA 21 230 19
iSPANYA 18 636 25
TURKIYE 17 762 32
HOLLANDA 12 009 25
ISVEC 5671 25
BELGiKA 5470 19
iSVICRE 4439 20
AVUSTURYA 4 403 14
PORTEKIiZ 3774 19
DANIMARKA 3429 18
FINLANDIYA 3174 26
NORVEC 3007 21
iRLANDA 1749 17

Kaynak: comScore World Metrix, 2009, “En fazla intenet kullanicis1t Almanya'da”,
http://www.milliyet.com.tr/Ekonomi/Haberdetay , (07 Haziran 2009)
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