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OZET

TUKETICILERIN BANKA SECIM KRITERLERI VE BANKALARIN
DAGITIM KANALLARI STRATEJILERININ COK KRITERLI KARAR VERME
YONTEMLERIYLE INCELENMESI

AKPINAR, Ayhan
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez/Proje Damismani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Temmuz, 2019

Tiiketici davraniglarint ve tliketici egilimlerini anlamak modern pazarlama
caligmalar1 agisindan son derece 6nemlidir. Somut nesneler halinde bulunan iiriinler
hakkinda yapilan arastirmalar daha kolay ve yayginken; soyut olarak algilanan
hizmetler hakkinda yapilan arastirmalar daha zor ve kisithdir. Ancak bankacilik gibi
sektorlerde hizmet pazarlamasinin rolii ge¢ de olsa anlasilmistir. Giintimiizde banka
pazarlamasi baghig1 altinda ayrica calisilmakta ve uygulanmaktadir. Bu arastirmada
tilkketicilerin banka se¢im kriterleri daha Once literatiirde yer alan calismalardan
yararlanilarak ve uzman goriigleri alinarak hazirlanmistir. Belirlenen 10 banka segim
kriteri sirasiyla sunlardir: “’bireysellesme/6zel hissetme’” (K1), ’diisitk hizmet
ticretleri’’ (K2), “’finansal danigsmanlik/bilgi edinme’’ (K3), “’giivenirlik/gizlilik’” (K4),
“hiz”” (K5), “hizmet c¢esitliligi’” (K6), “kolay kredi c¢ekme’ (K7), ‘’kolay
ulasilabilir/yaygin olma’’ (K8), “’kullanim kolaylig1’’ (K9) ve “’toplam hizmet kalitesi’’
(K10). Tiketicilere ve bankacilik sektoriinden dort farkli yoneticiye yoneltilen
degerlendirme formu sonucu bu kriterlerin 6nem diizeyleri belirlenmistir. Kriterlerin
onem diizeyleri belirlenirken analitik hiyerarsi siireci yontemi kullanilmigtir. Ardindan
tiiketicilerden ve uzmanlardan bes farkli alternatiften olusan dagitim kanallari arasindan
en 1yl alternatifi segmeleri istenmistir. Alternatifleri siralamasi yapilirken TOPSIS ve
ELECTRE yontemleri kullanilmistir. Arastirmada tiiketicilerin ve sektorden gelen
uzmanlarin yanitlar1 iki farkli sekilde degerlendirilip, karsilastirilmasi yapilmistir.
Boylece tiiketicilerin ve sektoriin goriisleri iki ayr1 ¢ergevede goriilecektir. Yirmi bes
tiiketiciden olusan karar vericiye yani ikinci gruba gére en 6nemli {i¢ kriter ‘HIZ’ (K5),
‘KULLANIM KOLAYLIGI’ (K9) ve ‘KOLAY ULASILABILIR/ YAYGIN OLMA’

(K8) olarak bulunmustur. Yine alternatifler arasinda tiiketiciler en gok mobil ve internet



bankaciligi kanalini en iyi alternatif olarak gérmektedirler. Buna karsin dort karar
verici, yani banka yoOneticilerinin yanitlarina gore ortaya ¢ikan sonuglarda ‘“TOPLAM
HIZMET KALITESI’ (K10), ‘DUSUK HIZMET UCRETLERI’ (K2) ve ‘HIZ’ (K5) en
onemli ii¢ 6l¢iit olarak bulunmustur. Uzmanlar i¢inse yine internet bankaciligi ve mobil

bankacilik dagitim kanali alternatifi aralarinda en iyi alternatif olarak goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Banka Pazarlamasi, Dagitim Kanallari, AHS, TOPSIS, ELECTRE
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE SELECTION CRITERIA OF CONSUMERS AND
THE DISTRIBUTION CHANNELS STRATEGIES OF THE BANKS WITH MULTI-
CRITERIA DECISION-MAKING METHODS

AKPINAR, Ayhan

Master Of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

July, 2019

Understanding consumer behavior and consumer trends is crucial to modern
marketing. Research on products found in concrete objects is easier and more common;
research on services perceived as abstract is more difficult and limited. However, the
role of service marketing in sectors such as banking has been understood, albeit late.
Nowadays, it is being studied and applied separately under the title of bank marketing.
In this study, bank selection criteria of consumers have been prepared by taking
advantage of the studies in the literature and taking expert opinions. The 10 bank
selection criteria are respectively: " individualization / feeling special " (C1), " low
service fees " (C2), " financial advice / information acquisition " (C3), " reliability /
confidentiality " '(C4),' 'speed’ '(C5)," 'variety of services" (C6), " get credits easy " (C7),
" easily accessible / widespread " (C8), " ease of use '(C9) and " total service quality "
(C10). The results of the evaluation form addressed to consumers and four different
managers from the banking sector determined the importance levels of these criteria.
Analytical hierarchy process method was used to determine the significance level of the
criteria. Consumers and experts were then asked to select the best alternative among the
distribution channels consisting of five different alternatives. TOPSIS and ELECTRE
methods were used in order of ranking alternatives. In the research, responses of
consumers and experts from the sector were evaluated and compared in two different
ways. Thus, the opinions of consumers and the sector will be seen in two different
frameworks. According to the second group, the three most important criteria were
SPEED (C5), EASY TO USE (C9) and EASILY ACCESSIBLE / WIDESPREAD (C8).
Again, among the alternatives, consumers see mobile and internet banking as the best
alternative. On the other hand, TOTAL SERVICE QUALITY (C10), LOW SERVICE

vii



FEES (C2) and SPEED (C5) were the three most important criteria. For experts, internet
banking and mobile banking distribution channels are considered as the best alternative.

Keywords: Bank Marketing, Distribution Channels, AHP, TOPSIS, ELECTRE
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GIRIS

Finansal kurumlarin ekonomilerdeki rolii ve Onemi her gegen yil artmakta,
dolayisiyla da bu kurumlarin etkin bir sekilde pazarlama yapabilmeleri konusunda
olusan zorunluluk giderek artmaktadir. Ozellikle de finans sektdriiniin aracilar1 olan
bankalar tarafindan diistiniildiigiinde etkin pazarlama baskisi yogun olarak
yasanmaktadir. Bu Onem derecesi, bankalarin sadece gelirleriyle ya da c¢alisan
sayilariyla degil diger tiim ekonomik aktorleri etkileme giiciinden gelmektedir. Tiim bu
sebeplerle 1990’11 yillardan itibaren pazarlamadan bankacilik ve finans alaninda da

yararlanilmasi endiistri i¢in vazge¢ilmez olmustur. (Baker, 1993)

Pazarlama giiniimiiz yliksek rekabet ortaminda bankalar i¢in giderek artan bir
ithtiyactir. Artan rekabet, bankalarin etkin bir sekilde bununla nasil miicadele edecekleri
meselesini dogurmustur. Bu da dogal olarak pazarlama stratejilerine yonelmelerine
neden olmustur. Bankacilik sektoriinde yer alan {irlin ve hizmetlere haliyle iretici bir
firma gibi yaklagilamamaktadir. Bankalar temel olarak iki farkli fonksiyonu yerine
getirirken banka pazarlamasina uygulamaktadirlar. Bir taraftan tasarruf edenleri
cezbedecek diger yandan bor¢ alanlara cazip gelecek uygulamalara ihtiyag
duymaktadirlar. Bankalarin sahip oldugu bu iki tarafli 6zellik pazarlama yontemlerinin
karmasiklagsmasina neden olmakta ve beraberinde bazi pazarlama zorluklarini da

getirebilmektedir (Meidan, 1984).

Bir iiriiniin tliketici veya bir isletmenin kullanimi i¢in liretilmesi veya bir hizmetin
kullanima ya da tiiketilmeye hazir hale getirilmesine yardimci olan tiim bagimsiz
isletme dizileri dagitim kanallarin1 veya diger bir ifadeyle pazarlama kanallarini
olustururlar. Berman’a (1996) gore dayaniksiz, kolay bozulan iirlinler daha kisa kanala
ithtiya¢ duyarken, dayanikl iirlinler daha uzun bir dagitim kanalindan geg¢ip tiiketiciyle
bulusabilir. Yine yiiksek degere sahip {iriinler genelde direkt olarak tiiketiciden
tilketiciye ulasirken, diisiik degere sahip fliriinler ¢ok biiylik oranla aracisiz olarak
satilmazlar. Dagitim kanallar1 farkli endiistrilerde ve sektorlerde pek ¢ok araci ile

oldukca karmasik ve daginik zincirler olustururken bankacilikta durum bdéyle degildir.



Bankalar yarattiklar1 hizmetleri ve bankacilik iirlinlerini dogrudan tiiketiciye sunarlar.
Kullandiklar1 kanallar ise direkt olarak kendilerine baglidir. Gilinlimiizde internet ve
telefonlarin ulastiklar1 noktada ise aracilar ve pazarlama kanalimin iiyeleri siirekli
degisim gostermektedir. Gegmiste firmalar tiriinlerini tek bir pazara ya da tek bir pazar
bolimiine satmak icin tekli kanal kullanmaktaydilar. Bugilin tiiketici boliimlerinin
artmasi ve olasi kanallarin ¢ogalmasi ile ¢oklu kanal sistemleri kullanilmaktadir. Yani
firmalar birden ¢ok dagitim kanaliyla tiiketicilere ulasmay1 hedeflerler. Gliniimiizde hala
tek bir kanal kullanan isletmeler istisnadir. Burada ise tiiketicilerin hangi kanali, hangi
sartlar altinda segecekleri ve neden o tercihte bulunacaklari sorusu/sorunu ortaya cikar.
Tiiketicilerin banka segerken dikkat ettikleri kriterleri/6l¢iitleri hangi kanalin en iyi

karsiladigi bu aragtirmanin temel problematigi olarak 6zetlenebilir.

Arastirmanin amact Oncelikle Tirkiye’deki bireysel bankacilik miisterilerinin
banka tercihlerinde hangi kriterlere daha fazla 6nem verdiklerini tespit etmektir. Bunun
yaninda arastirmada tiiketicilere bes farkli dagitim kanali alternatifini bu kriterler
baglaminda degerlendirmeleri istenecektir. Sonugta tiiketicilerin gbziinde en iyi
alternatif dagitim kanali, yani bankayla etkilesimde bulunulan araci yer bulunacaktir.
Bankalarin dagitim kanallar1 sirasiyla; subeler, internet bankaciligi, mobil bankacilik,
ATM’ler, telefon bankaciligi olarak belirlenmistir. Ayrica ayni arastirma banka
yoneticileri ile de yapilarak tiiketicilerle sektoriin karsilagtirilmasi goriilmek istenmistir.
Bu arastirmayla beraber tiiketicilerin segim 6l¢iitleri ve bunlarin agirliklariyla olusacak
dagitim kanal1 secimleri incelenecektir. BoOylece bankalarin tiiketicilere ulastiklari
kanallarin hangi O6lgiitlerde basarili olduklari, hangilerini gelistirmeleri gerektigi
sonucuna ulasilmaya calisilacaktir. Ana kriterler ve alternatif kanallardan olusan
hiyerarsik yap1 uygulamanin temelini olusturacaktir. Arastirmada cok kriterli karar
verme yontemleri kullanilacaktir. Literatiirde ¢ok kriterli karar verme (CKKV) olarak
bilinen problemlerin ¢6ziimii maksadiyla aragtirmacilar tarafindan klasik ya da bulanik
mantik temelli pek ¢cok yontem kullanilmaktadir. Bunlardan Analitik Hiyerarsi Siireci
(AHS), Analitik Ag Siireci (AAS), MAUT, UTA, MACBETH, PROMETHEE,
ELECTRE I, TOPSIS, Amag¢ Programlama, Veri Zarflama Analizi se¢cenekler arasinda
secim; AHS, AAS, MAUT, UTA, MACBETH, PROMETHEE, ELECTRE III, TOPSIS
derecelendirme; AHSSort, UTADIS, FlowSort, ELECTRE-Tri simiflandirma; GAIA ve

FS-Gaia gibi yontemler ise tanimlama yapilmak istendiginde 6nerilen yontemlerdir.



Yirminci yiizyilin basinda, isletmeler bugline oranla daha az karmagik
problemlerle karsilasmaktaydilar. Giinlimiiziin yoneticileri ise niifus, enflasyon, issizlik,
ekonomik sorunlar, siirli dogal kaynaklar ve sermaye gibi dinamik kosullar i¢inde
kararlarimi1 vermek zorundadirlar. Her ne kadar binlerce yildan beri insanlar problemleri
matematik teknikleriyle ¢6zme arayisi i¢inde olmuslarsa da son yillarda bu bir ihtiyaca
doniismiistiir. Isletmelerin bulundugu ortamdaki belirsizliklerin ve probleme iliskin
alternatiflerin artmasi karar verme islemini daha zor hale getirmistir. Kapsamli bir karar
verme siirecine sahip bir isletmede karar verme sadece bilgi toplama anlamina
gelmemekte, ayn1 zamanda gelismis karar tekniklerin kullanildig1 bir sistem igerisinde
yer almaktadir. Karar verirken karar kriterlerinin ¢ogalmasi ¢ok kriterli karar verme
tekniklerin dogmasina sebep olmustur. Bu arastirmada da AHS yonteminin hizli ve
esnek yapisi, karmagik yapiya sahip problemlerin ¢oziilebilmesi, modelde yer alan
elemanlarin etkilesimlerinin degerlendirilebilmesi, nitel degerlerin Slgeklendirilerek
modele dahil edilebilmesi, goreceli onemlerin dikkate alinarak hedefe yonelik en iyi
tercihin yapilabilmesi hem objektif hem de siibjektif bilgilerin karar verme siirecine
dahil edilebilmesine olanak saglamasi gibi nedenlerden tercih edilmistir. Tiiketicilerin
tercihleri sonucu siralanan kriterler AHS yontemi ile agirliklandirilacak ve sonrasinda
dagitim kanallar1t AHS, TOPSIS ve ELECTRE yontemleri ile en iyi alternatif dagitim

kanali belirlenmeye ¢alisilacaktir. Arastirma ii¢ ana problematikle 6zetlenebilir:

e Hangi iirlin/servis 6zellikleri veya hangi kriterler tiiketiciler i¢in banka secerken
onemlidir? Bunlar 6nem derecelerine gore nasil siralanmaktadirlar?

e Karar alternatiflerinden (dagitim kanallari) hangileri goreceli olarak tercih
edilmektedir? Hangi olgiitler hangi kanallarda 6n plana ¢ikmaktadir? Hangi
kanallar bu 6lgiitleri daha iyi karsilamaktadirlar?

e Bankacilik endiistrisinin kararlar1 ve tiiketicilerin tercihleriyle ilgili yonetsel
anlamda ne gibi farkliliklar bulunmaktadir? Sektor tiiketici ve miisterilerini ne

kadar analiz edebiliyor?



BIiRINCIi BOLUM

TURK BANKACILIK SiISTEMI VE TARIHSEL GELISIMI

1.1. BANKACILIK VE FINANS GENEL TARIiHi

Tarih Oncesi donemlerde tapmaklar ve dini mekanlar giiven duyulan yerler
olmalar1 sebebiyle tiirlii zenginlikleri korumaktaydilar. Milattan 6nce on sekizinci
yiizyilda Babil’de ilk kiralama kayitlarina ulagilmaktadir. Hammurabi kanunlarinda yer

alan bu kayitlar ilkel bankacilik faaliyetlerinin saptandig ilk belgeleri olusturmaktadir.

Milattan once yedi yiiziincii yilizyila geldigimizde bati1 diinyasinda ilk kez parayi
kullanan millet olarak Lidyalilar karsimiza ¢ikmaktadir. Hristiyanligin Avrupa’da iyice
yayginlasmasi ve Papalik kurumu ile birlikte bin yiiz yilinda Cenova’da ilk banka
benzeri faaliyetleri goriilmektedir. Ilk bankerler olarak kabul edilen Lombardiyal
Yahudiler, bankacilik islemlerini pazarlara koyduklar1 birer masa yani banko ile
yaparlardi (Parasiz, 2000). 1800°’li yillarda ise Avrupa’da finansal faaliyetlerin
merkezini Cenova veya Roma degil Venedik olusturmaktaydi. Venedik sehri yeri ve
cografyasi nedeniyle daha giivenli olarak goriildiigii disiiniilmektedir. Ayni yiizyil
icerisinde altin standardinin ve ardindan temsili paranin icad1 gerceklesmistir. Boylece
merkez bankalarinin gerekliligi ortaya ¢ikmis, merkez bankalarini iilkelerin ulusal

bankalar1 izlemistir (Giindogdu, 2018).

1900°’li yillardan beri biitlin diinyada finansal derinlesme ve beraberinde
inovasyon artmaktadir. Merkez bankalar1 farkli rollere biirliniirken, altin standardi
gevsetilmistir. Bor¢ alma ve verme faaliyetleri ise her gecen giin kolaylasarak artmaya
devam etmistir. 1980’lerde finans sektoriinde yasanan liberallesme beraberinde

globallesmenin de temelini atmistir (Boughton & Sarwar, 1994).

Bankacilik ve finans sektoriiniin gelisimi ve degisimi yakin gelecekte de
durmayacaktir. Elektronik para transferlerinden, internet bankaciligina kadar yasanan
teknolojik gelismeler, kurumlarin entegrasyonu ve sektdr diisiiniildiigiinde belki de
ileride finans diinyas1 tek bir para cinsi veya tek bir banka ile bile kars1 karsiya kalabilir.

Tiirkiye’ye diisen ise bu gelismeler 1s18inda kendi bankacilik sistemi ve finans



diinyasin1 gelecekte karsilasilabilecek zorluklara veya degisimlere hem konvansiyonel
hem de dijital olarak hazir hale getirmektir.

1.2. OSMANLI DEVLETI’NDE BANKACILIK VE FINANS

Bankacilik ve finansin hizla gelistigi yillarda Osmanlilar belki diinya siyasi
yapisinda onemli roller oynayan biiyiik bir imparatorluk idi fakat siirdiirtilebilir gelisme
olusturabilecek veya kendi sinirlarinda igerisinde ekonomik refahi arttirabilecek bir
kapital yaratamamistir. Bu durumun birgok farkli nedeni oldugu sdylenebilir. Uzun
yillar boyu araliksiz devam eden savaslar, imparatorlugun igerisinde yasanan milliyetci
akimlar ve boliinmeler buna Ornek gosterilebilir. O donem yapildig: diisiiniilen
yanliglardan birisi de devletin 06zel bankerleri ve bankaciligi kisitlamasidir.
Imparatorlukta yalmizca ii¢ bes bankerin Galata bolgesinde calismalarina izin
verilmekteydi. Onlar da devletin koydugu siki kanunlar gergevesinde c¢aligmalarini

stirdiirtiyorlard: (Kazgan, 1997).

Imparatorluk y&netiminin bankacilik ve finans dinamiklerini ¢ok ge¢ kavradigi
yapilan icraatlar ile anlasilmaktadir. Sanayi devriminin ardindan iilke ekonomisi ¢ok az
alanda diger Avrupa kralliklarla ile rekabet edebilir hale gelmistir. Bunlarin istiine
durmaksizin devam eden savaslar ekonomiye ciddi darbe vurmustur. Bu kosullar altinda
bankacilik lisansi almak isteyen girisimci bulmaksa olduk¢a zordur. Devlet yine de
Avrupali iilkelerden bor¢lanmanin bir kisminin 6niine gecebilmek amaci ile bankacilik
lisans1 vermeye baglamustir. Lisans alanlar ise genellikle yabancilar olmustur. Bazi

lisansli bankalarin isimleri soyledir:

e Banque de Constantinople (1845)
e Bank-1 Osmani (1856)

e ittihadi Mali (1859)

e Tiirkiye Bankas1 (1860)

e Bank-1 Osman-i Sahane (1863)

e Iistanbul Emniyet Sandig1 (1868)
e Austria-Ottoman Bank (1869)



e Austria-Turkish Bank (1872)

1881 yilinda ise Duyun-i Umumiye kurularak ve finans meseleleri tizerinde tek
hakim kilinarak {tlkenin resmen bor¢larim1 6deyemez oldugu ilan edilmistir. 1911
yilinda Istanbul Bankasi kurulana dek tiim bankacilik ve finans sektorii Duyun-i

Umumiye ¢atisi altinda yer almis yani bir anlamda son bulmustu (Kazgan, 1997).

Ozetle, Osmanl Devleti'nde bankacilik lisanslar1 imparatorluga daha ucuz fon
bulmak amaciyla dagitilmistir. Bazi yerel bankalar kurulmus hatta Konya ve Aydin gibi
Anadolu sehirlerinde kiigiik c¢apta bankacilik faaliyetleri gerceklesmis olsa bile
imparatorlugun son donemi finansal hizmetlerin gelismesi i¢in uygun bir ortam degildir.
Kamu harcamalarinin 6zellikle de askeri alanda fazlalig1 ve iilkenin hem toprak hem
insan kaynaginm1 kaybediyor olusu finansal gelisimi dogrudan engellemistir.
Imparatorluga duyulan giivenin ise siirekli diisiis icerisinde olmas1 ekonomi ve finansta
giiven faktorii disiiniildigiinde olumsuz yansimalar yaratmistir. Politika yapicilarin
aslinda son donemde tiim giindemleri imparatorlugu hayatta tutabilmektir. Tiirkiye
Cumhuriyeti’ne kalan tek banka ise daha sonra Ziraat Bankas1 ismini alacak olan Bank-1

Osman-i Sahane olmustur (Tokgoz, 2018).

1.3. TURKIYE’DE BANKACILIK VE FiNANS

Osmanli Devleti’nin dagilistyla birlikte Tiirkiye Cumhuriyeti yalnizeca ¢ok biiytik
toprak kaybiyla karsilagsmamais iistiine bir de imparatorlugun dis borcuyla kars1 karsiya
kalmistir. Cok az insan kaynagi ve ¢ok agir dis borg yiikii imparatorluktan miras kalmis
ve ciddi bir kapital bulma problemi bas gostermistir. Tiim bu parasizlik icinde
Cumhuriyet ilk yillarim1 farkli zorluklar icerisinde gecirmis ve imparatorluktan kalan
bor¢ yiikiinii 6demesi 1950’11 yillara kadar stirmiistiir. Tiirkiye’de diger hemen tiim
iktisadi ve sosyal degisimlerin yasandigi lizere bankacilik ve finans da Cumbhuriyet
donemiyle biiyiik doniisiime ugramistir. Tiirkiye’de bankacilik sektoriiniin tarihsel

gelisim siireci donlim noktalar1 dikkate alinarak yedi ana donemde ele alinmistir.



1.3.1. ilk On Yillik Dénem

Parasallagmanin ve pazar ekonomisinin neredeyse olmayisi sebebiyle ticarette ve
yapilan islemlerde paranin kullanilmasini imkansiz hale gelmis ve takas ekonomisi bu
donem agirhiginmi hissettirmistir. Yeni kurulan cumhuriyet ilk donemlerinde aclik ve
fakirlikten baska higbir seyle miicadele edecek vakit bulamamistir. Elde kalan ekonomi
neredeyse tamamen disa kapalidir. Yine neredeyse tiim ekonomi tarimsal {iretime
dayalidir. Imparatorluktan ne insan kaynagi ne de kapital; yalnizca bor¢ devralinmustir.
Devletin yabanci kaynaklarla borglandigi bu dénem 6zel bankalarin kurulmasi igin bir
ortam yoktur. O donem bankacilik diinyasi tamamiyla yabanci bankalar ve dis
kaynaklardan olusmaktadir ve yerel bankalar {i¢ bes subeden fazla gelmemektedir.
Ozellikle cumhuriyetin ilk yillarinda 6zel sermayenin durumu da kamu olmaksizin
yatirim yapmaya miisait degildir. Cumhuriyet Doneminde ekonominin alacagi yon ve
bigim Subat 1923 tarihinde Izmir Iktisat Kongre’sinde temel nitelikleriyle
belirlenmistir. Kongre’de iktisadi gelisme i¢in ulusal bankaciligin kurulmasi ve
gelistirilmesi dile getirilmistir. Kongre’ye katilan ticaret adamlar1 ile hiikiimetin de
ortag olacag bir ticari banka kurulmasi &nerilmis ve 1924 yilinda Tiirkiye Is Bankasi
A.S kurulmustur. Tiirkiye Cumbhuriyeti tarihinin de ilk 6zel sermayeli mali kurulusu
olarak kabul edilmektedir. 1930 yilinda merkez bankas1 kurulana dek 22 yerel banka ve

13 yabanci banka toplamda 419 subeyle Tiirkiye’de hizmet vermistir (Tokgoz, 2018).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda yabanci sermayeye ciddi Olgiide kuskuyla
yaklasilmaktadir. Ancak yabanci bankalar uzun donemde diisiik faizle borglanilabilen
araglar olarak goriilmiis ve kapatilmamistir. Bankacilik ve finansin ekonomik gelisme
ve ticaret acisindan ¢ok kritik oldugunu goren devlet yabanci bankalarin 6niinii agmus,
yerel bankalarinsa bdlgesel kalkinmaya destek olmalarii saglamistir. Cumbhuriyet
acik¢as1 bu donem bankaciligr 6grenmistir. Bir taraftan krizden kaginirken diger yandan
ABD’de yasanan biiyiik buhranin etkileri azaltilmaya calisilmistir. Bu iki durum ¢ok
ciddi mali disiplini beraberinde getirmis ve finansal olarak yeniden yapilanmanin ve
yeniden gelisimin temelini olusturmustur. Ancak yine de 1923-1932 arasinda biiyiik

buhran nedeniyle yaklasik 20 yerel banka iflas etmistir (Sahin, 2009).



1.3.2. ikinci On Yilik Déonem

Ikinci on yillik déneme gelindiginde Tiirkiye Cumhuriyeti’nin finansal
yapilanmanin temellerini olusturdugunu goriiyoruz. Bu donemde merkez bankasi
kurulmus, 6zel bankalar ortaya ¢ikmistir. Erken donem Tiirk ekonomisinde kamu ve
0zel sektoriin birlikte yaptig1 yatirimlar ekonomik refaha giden yolda izlenen stratejiyi
olusturmustur. Bu yar1 kamu yar1 6zel sektore ait olan yatirnmlarin yaninda sektorel
bankalar da kurulmaya baslanmistir. Ornegin Siimerbank 1933 yilinda &zellikle tekstil
sektoriinde yasanmasi planlanan kalkinma igin faaliyete gecirilmistir. iller Bankas1
bolgesel kalkinmayi, Etibank demir ve g¢elik gibi madenlerin ¢ikartilmasi, Denizbank
denizcilik ve deniz kiyilarinin kalkinmasi i¢in, Halk Bankasi ise kiicilk ve orta

biiyiikliikteki isletmelere kredi saglamak i¢in kurulmuslardir.

Bankacilik sektoriiniin modernizasyonu 1933 yilinda yiirlirliige giren mevduat
sigortast kanunu ve ardindan 1936 yilinda yiiriirliige giren bankacilik kanunu ile devam
etmistir. Ancak biiyiik buhranla baslayan yerel ve tek subesi bulunan kiigiik bankalarin
iflas1 kronik hale gelmistir. ikinci on yillik dénemde Tiirkiye; kurucusu Mustafa Kemal
Atatiirk’li kaybetmis ve Avrupa’da ikinci diinya savast baslamistir. Hem disarda hem
icerde yasanan istikrarsizliklarla birlikte finans diinyasinda beklentiler dibi gormiistiir.
Artan askeri harcamalar ve temel ihtiyaglarin giderilmesi bankacilik ve finans
diinyasinin onceligi haline gelmistir. Yani ikinci on yillik donemin ikinci yaris1 finansal
gelismenin en asagi seviyenin gorildiigi yillardir. Kamu, endiistriyel gelismeyi
desteklemeye devam etmistir ancak bankacilik ve finans endiistrisi savas sona erdiginde

olusan enerjiyi maalesef kaybetmistir.

1.3.3. Hasar Kontrolii ve Savas Sonras1 Kazanmimlar

Tiirkiye 2. Diinya Savasi’nda yer almasa bile kaynaklarim1 savunma giderlerine
harcamis ve finans sektoriiniin gelisimi sekteye ugramistir. Savag siliresince kamu
harcamalar1 temel ihtiyaglar1 giderme iizerine olmus, 6zel sektor ise Tiirk ekonomisinin
aldig1 hasar azaltmaya ¢alismistir. 1940’11 yillarda sermaye kontrolii, sabit faiz ve kur
rejimleri ekonomi politikasinin temelini olusturmaktadir. Bu donem reel faiz orani

pozitif kalmistir. Sabit kur rejimiyle birlikte devaliiasyon ise %113’leri bulmustur



(Kazgan, 1997). Kredi genislemesi bu donemde yine tanzim edilen bir husustur.
Finansal derinligin olusmamasi nedeniyle mevduat ve nakit kaynaklarinin ¢ogunlugu
merkez bankasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla krediyi saglayan kurum da merkez
bankasidir. Yatirim bankalarinin kurulusu ile bu yiikiin merkez bankasindan alinmasi ve
kredi genislemesinin saglanmasi amaglansa da geng niifus ve harcamaya olan yiiksek
egilim tasarruflarin artmasini imkansiz hale getirmistir. 1940’larin ortasina gelindiginde
sermaye olarak kiiciik bankalar ¢cok hizli bicimde yok olmuslardir. Ancak daha sonra
0zel sermayenin banka yatirimlar1 olduk¢a hizlanmistir. 1946°da Yap1 Kredi, ardindan
1948°de Akbank, yine 1953’de Demirbank ve devaminda 1954’de Sekerbank
kurulmugtur. 1958 yilinda ise tiim bankalar bir araya gelerek Tiirkiye Bankalar

Birligi’ni olusturmuslardir (Kepenek & Yentiirk, 2005).

1950’ler Tirk ekonomisinde ¢ok keskin degisikliklerin goriildiigi yillardir.
Devlet¢i politikalar yerini 6zel sermayeye ve liberal miitesebbislere birakmaya
baslamistir. Yasanan bu liberallesme ile birlikte oturtulan mali disiplinin erozyona
ugradigi soylenebilir. Enflasyonun yiikselisi ve merkez bankasinin ekstrem
uygulamalar1 bunun kanitlar niteliktedir. Kanuni karsiliklarin kredi olarak dagitilmasi
ve kamu aciklarim1 kapatmak i¢in kullanilmasi bu donemin pratigi haline gelmistir.
Merkez bankasi bazi belirledigi sektorlerin gelisimi igin para basmis ve kredi dagitmis

bunun sonucunda ise enflasyon yiikselmis dagitilan krediler ise batmustir.

1958 yilinda bankacilikta ¢ok ciddi bir kriz patlak vermis ve devaliiasyon
kacinilmaz olmustur. Onlarca banka iflas ederken Bankacilik Kanunu yeniden
diizenlenmis ve Merkez Bankasi bankalarin batik kredilerini diizenlemek icin fon

olusturmustur. Boylece on yil siiren liberal politikalar da sona ermistir.

1.3.4. Devlet Giidiimlii Ekonomiye Geri Doniis

Soguk savasla beraber tiim diinyada artan siyasi baskilar Tiirkiye’de de
hissedilmistir. Belirsizliklerle devam eden siirece bir de 1960 askeri darbesi eklenmistir.
Bu donemde ekonomi politikasinda liberal stratejilere son verilmis ve ithal ikame ile
biiyiime stratejisine gecilmistir (Tokgdz, 2013). Ithalat merkez bankasindan alman

lisanslar ile miimkiin kilinmistir. Bu durum ekonomide yasanan devlet¢i politikalarin



gostergesidir. Devlet ne liberal ne sosyalist diyebilecegimiz bir model ile piyasadaki
tiim iirlinler i¢in kamu ve 6zel sektor ortak girisimleriyle liretim baglatmistir. Bankacilik
ve finans sektorii ise bes yillik ekonomi planlarinin fonlama roliine biirtinmiistiir. Bu
planlarin ilki 1963 yilinda uygulanmis ve 1967 yilina dek siirmiis ardindan 1983 yilina
kadar siirecek dort yillik devlet ekonomik planlari donemi baglamistir. Planlamalarin

uygulamasi ise kismen basarili olabilmistir (Akgii¢, 1989).

1960’11 yillarin ortasinda ilk bes yillik plan uygulanirken, biiyiime yiiksek oranda
gerceklesmis ve enflasyon diisiik seyretmistir. Yatirimlar devlet eliyle planlanmis ve
krediler buna gore genisletilmistir. Ozellikle bu dénem ¢ok biiyiik ¢apta tarimsal
krediler saglanmigtir. Sabit faiz orani ve sabit kur rejimi siirdiiriilmiis, bu donem
bankalar genellikle holdinglere ait olmaya baslamistir. Biiylik gruplar ve holdingler

kendi yatirimlarini finanse edebilmek amaciyla banka kurma yoluna gitmislerdir.

1970’li yillarin baslarinda finansal inovasyonun yetersiz kalmasi, liberal
politikalar ve devlet planlama politikalar1 arasinda yasanan fikir ayriliklari, faiz oranlari
ve kurlar siirdiirtilebilir biiylimenin 6niine gegmistir. Bu yillarda yasanan petrol krizleri
de ithal ikame yoluyla biiylimeyi baltalamistir. Bankacilik kanununun birka¢ kez
degistigi bu senelerde banka sayist da 59°dan 44°e gerilemistir. Yasanan finansal krizler

ve devam eden devaliiasyon bankacilik ve finansta yeniden yapilanmayi zorunlu hale

getirmistir (Saglam, 1976).

1.3.5. Ticarete A¢iklik ve Thracat Temelli Biiyiime

1970’li yillar ile 1980’li yillar arast pek ¢ok ekonomist tarafindan Tirk
ekonomisinin gegirdigi en kotii on sene olarak kabul edilmektedir. Kiiresel olarak
yasanan petrol krizi yanlis yonetilmis, yenilenen ve degisen dinamiklere uyum gec
saglanmistir. Bu donemde halk yine temel ihtiyaglart i¢in kuyruklar olusturmaya
baslamis ve dolarizasyon sert bir bigimde artis gostermistir. Merkez Bankasi’nin dolar
rezervlerinin dibi gordiigii bu konjonktiirde IMF miidahalesi yasanmis, dis borglar
yeniden yapilandirilmis ve yeni ekonomi politikalarin yer aldigr paket 1980 Ocak

ayinda duyurulmustur.
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Bu yeni paketle beraber bankalar iizerinde uygulanan siki kontrol de ortadan
kalkmistir. Bankalardan rekabetci, seffaf ve kaliteli finansal hizmet vermeleri
beklenmistir. Ocak 1980°’de faiz oranlarini piyasanin belirledigi liberal diizene
gecilmistir. Sabit kur rejimi de gevsetilerek beklenmeyen devaliiasyonlarin Oniine

gecebilmek adina dalgali kur rejimi esas alinmustir.

1980°’li yillarin basinda TCMB mevduat faiz oranim1 belirlemekte ancak
bor¢lanma faizi bankalar tarafindan serbest¢e belirlenmektedir. Yiiksek enflasyon
oranlar1 ve volatilitenin bankalarin sermaye yeterlilik oranini agindirmasina ragmen
bor¢ verme faizleri asir1 rekabetci bir hal almistir. Burada TCMB’nin bir iist kurum
gorevi ile siipervizorliik yapmasi ve bu oranlara belki de miidahale etmesi beklenmistir.
Olusan sistematik risk bankalara duyulan giiveni azaltt1 ve 1983 yilinda bankacilik krizi
meydana gelmistir. Yiiksek rekabetin getirdigi riskler sonucu Istanbul Bankas,
Ortadogu Iktisat Bankasi, Hisar bank ve Is¢i Kredi Bankasi iflaslarni agiklamislardir
(Glimiig, 2014). Bankalarin bu basarisizlii; diizgiin diizenlemelerin ve denetimin
bulunmadigi, giiclii bir sermaye yapisiyla bu bankalarin kontrol edilmedigi siirecte
felaket sonuglar yaratmis ve finansal derinlesmeyi aksi yonde etkilemistir. Bir kez daha
1985 yilinda Bankacilik Kanunu 1983 bankacilik krizinden alinan dersler sonucu
degistirilmistir.

1980’lerin ikinci yarisina gelindiginde Tiirk finans sektorii ¢ok Onemli bir
donemecteydi. TCMB acik piyasa islemleri i¢in yetki almisti. Bu karar 6nemlidir ¢linkii
daha 6nce faiz oranlar1 ve doviz kurlar1 genellikle politika yapicilar tarafindan dikte
edilmekte idi. Pek tabii bu yetki ve yontem ideal merkez bankasi bagimsizligindan ¢ok
uzaktir ancak yine de bagimsiz merkez bankasi olma yolunda ve serbest piyasalarin
gelisimi konusunda biiylik bir adim olarak goriilmektedir. Bu adimlarin disinda
Sermaye Piyasalari Kurulu ve Istanbul Menkul Kiymetler Borsast da kurulmustur.
Merkez Bankasi bu donemde para piyasalarini dizayn edecek sekilde diizenlenmistir.
Ayni donem yine hazine de bonolar1 araciligiyla bor¢clanmis, bankalar arasi piyasa

yaratilmis, doviz piyasalarinin olusmus hatta altin piyasasi bile diizenlenmistir (Dogru,

2015).

1980°1i yillarin temel taglari; ithal ikame ekonomisinin sona ermesi, ihracat

temelli bliylime, finansal liberallesme ve 6zel sermayenin piyasalara yogun bir bigimde
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girisi olarak Ozetlenebilir. Ancak iyi niyet ve bir yol haritast olusturmak ekonomide

kesin basarty1 garanti etmez. 1980’li yillarin ikinci yarisina gelindiginde yine ekonomik

istikrar ortadan kalkmistir. Asagidaki tabloda 1960-1980 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yer

alan ulusal ve yabanci bankalar ile sube sayilar1 gériilmektedir.

Tablo 1. 1960-1980 yillar: arasi Tiirkiye’de yer alan bankalar ve sube sayilari

BANKA SAYISI SUBE SAYISI
YILLAR Ulusal Yabanci Toplam Ulusal Yabanci Toplam
1960 53 6 59 1699 60 1759
1961 48 5 53 1675 61 1736
1962 47 5 52 1697 62 1759
1963 47 5 G 1776 64 1840
1964 44 5 49 1841 68 1909
1965 44 5 49 1913 68 1981
1966 42 5 47 1990 68 2058
1967 42 5 47 2155 68 2223
1968 43 5 48 2465 86 2551
1969 43 5 48 2846 102 2948
1970 43 5 48 3099 111 3210
1971 42 5 47 3314 113 3427
1972 41 5 46 3568 114 3682
1973 39 5 44 3909 114 4023
1974 39 5 44 4311 114 4425
1975 38 5 43 4491 114 4605
1976 39 5 44 4721 114 4835
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1977 40 4 44 5129 109 5238

1978 40 4 44 5381 104 5485
1979 40 4 44 5665 104 5769
1980 40 4 44 5870 105 5975

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi

1.3.6. 1990°h Yillarda Bankacilik ve Finansa Krizler

1980’11 yillarda yasanan yogun piyasalasma ve pazarlastirma, kaliteli bir finansal
denetim ve diizenlemenin Oniline ge¢mistir. Finans piyasalarinda daha 6nce uygulanan
agir devlet kontroliiniin ortadan kalkmasi ve fiyatlarin piyasa tarafindan belirlenmesi
mali disiplin eksikligine yol agmistir. 1990’1 yillardan itibaren sermaye hareketlerinde
yasanan serbestlesme ile Tiirkiye ufak fakat agik bir ekonomi haline gelmistir. Bu
donemde Tiirkiye ekonomik olarak pek cok olumsuz faktorle karsi karsiya kalmistir.
Cari acgik hesaba katilmadan yapilan serbestlesmeler, ekonomik yakinlagsma olmaksizin
AB ile yapilan giimriik birligi anlagsmasi, yapisal reformlarin ertelenmesi, kamuya ait
bankalarin kotiiye kullanimi, mali disiplinden kopukluk, arka arkaya gelen erken se¢im
kararlartyla siyasi tansiyonun artigi, emeklilik sisteminde yasanan skandallar ve 38

yasinda emekli olan ¢aligsanlar bu faktorlerden bazilarini olusturmaktadir.

Bankacilik sektorii bu yillarda rekabete biitliniiyle aciktir. Buna ragmen
yabancilarin bankaciliktaki yatinnmlart %10’u gegmedigini goriilmektedir. IMF ile
yapilan ‘stand-by’ anlagmalarinin ise ¢ogunlugu tamamlanmadan terk edilmistir
(Alpago, 2002). Yine bu donem kredi derecelendirme kuruluslart yani ‘rating’ sirketleri
Tirk ekonomisini degerlendirmis ve ilging bir sekilde Tiirkiye aldig1 bu ilk derecenin
iistline hi¢cbir zaman c¢ikamamistir. %20°’nin altina inmeyen faizler ve kroniklesen
enflasyon sorunu bu dénemde de devam etmis ve bu durum sicak para ihtiyacini iyice
koriiklemistir. Daha kotiisii ise ¢cok kati kurallara tabi olan banka agma lisans1 ve yetkisi

asinmig ve kolaylikla verilmeye baslanmistir.

TCMB o yillarda finansal istikrar i¢in miicadele vermekteydi. Para politikasi1 i¢in

yeni enstriimanlar kullanmaya baslayan TCMB, agik piyasa islemleri yapmakta,
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reeskont penceresi politikas1 uygulamakta ve likidite akisin1 kontrol etmekteydi. Esnek
doviz kuru rejimi de bu donem uygulanan baska bir politikaydi. Dis bor¢lanma ve
TCMB rezervlerinin artist nedeniyle aktif bir bicimde rezerv yonetim stratejisi
uygulanmaya baglanmistir. Boylece TCMB ddviz piyasalarina diledigi zaman miidahale
edebilmekteydi. Net bir bigimde ortaya konulan mali hedefler 90’1 yillarda kismen
basariya ulagsa da enflasyon ve kredibilite konusunda istenilenler gerceklesmemistir.
Bankacilik sistemi bu yillarda caresizce enflasyon beklentilerini diisiirecek bir ¢apa

ihtiyact duymustur.

Piyasayr ikna eden bir istikrar ve ekonomi politikasinin olmayisi, kamu
harcamalarinda yapilan yanliglar, TCMB’nin piyasaya dogrudan ve dolayh
miidahaleleri derken 1993 yilinda bu etkenler finansal baskiya neden olmus ve 1994
yilinda bankacilik krizi bir kez daha Tiirk ekonomisini sarsmistir. Bu donem Tiirkiye’de
67 banka fiilen ¢calismaktaydi. Yine TYT Bank, Impexbank, Netbank ve Marbank gibi
pek cogu basarisizliga olmustur. Finansal derinlesme bir kez daha sekteye ugramis ve
reel faiz oranlar1 %50 seviyesini gormiistiir. Para ve sermaye piyasalarina verilen 6nem
de bu donem hig¢ olmadigr kadar artmistir. Nisan 1994’de IMF destekli yeni ekonomik
istikrar programi duyurulmustur. TCMB kanunu da ayni yil igerisinde degisiklige
ugramistir. 1990-2000 aras1 yine Tiirk ekonomisi acisindan biiylik kayiplarin yasandigi
bir diger on yillik déonemdir (Bahar & Erdogan, 2011). Tiirkiye’de politika yapicilarin
biiyliik oranda yanlis kararlar vermelerinin yaninda kiiresel anlamda da ekonomi 1yi
gitmiyordu. Kuveyt’e yapilan miidahale ve Birinci Korfez Savasi baglamasi, uluslararasi
anlasmazliklar tavan yaptigi yillar Tiirk ekonomisini kotii etkilemistir. Ustelik
Giineydogu Asya krizi ve Rusya’da yasanan kriz de bu on yillik siire¢ iginde
yasanmistir. Bankaciligin kurtulus aradigir sirada gerekli yapisal reformlar da siyasi
istikrarsizliklar nedeniyle uygulanamamistir. Giniibirlik yonetimsel anlayigla 1999
yilina kadar ekonomi bir sekilde getirilmistir. Milenyuma bir yil kala IMF ile yeni
ekonomik istikrar programi agiklanmistir. Bu program kagit {izerinde kusursuz
goziikiiyor, enflasyon beklentilerini ¢apaliyor ve hazinenin borg¢lanma oranlarini
diistiriyordu. Maalesef tutulmayan sozler, kamuda gerceklestirilmeyen yeniden

yapilanma ve basarisiz 6zellestirmeler ile bu program da basarisizlikla sonuglanmaistir.

1999 yilinda kredi biiyiime hizi bakimindan Tiirk bankacilik tarihinde bir ilk

yasanmistir. Fiyat istikrar1 konusundaki tutum ve doviz kurlariin 6nceden agiklanmasi
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altt ceyrek boyunca siirmiis ve bir ¢ikis stratejisi olarak goriilmiistiir. Ancak bu
ekonomik istikrar programinda Ongorillen pek c¢ok konu hiikiimet tarafindan
gerceklestirilmemistir. Tiirk Telekom’un 06zellestirilememesi, yapisal reformlarin
stirekli olarak ertelenmesi gibi faktorler kur riskini artirmis ve ilk sinyal birka¢ bankanin
iflastyla Kasim 2000°de gelmistir. IMF ek paketleri duyurulsa da Subat 2001°de
derinlesecek bu krize engel olunamamistir. Hazinenin mevduat hesaplarma verdigi
%100 garanti sistematik riske yol agmis ve gayrisafi milli hasilanin %4’{inii bulan
devaliiasyon da eklenince kriz patlak vermistir. Onlarca banka batmis, gecelik faiz
oranlar1 %15000’¢e firlamigtir. Maastricht kriterlerinde 6n goriilen tiim sinirlar fazlasiyla

astlmistir. Bu krizin ana nedenleri su sekilde 6zetlenebilir: (Sarag, 2002)

e Merkez bankasinin bagimsizligi hicbir zaman 6ncelik olarak ele alinmamis ve
sayginligi olusturulamamastir.

e Kamu bankalarinin hazineden aldiklar1 fonlar1 diizenli olarak hortumlanmis, bu
bankalarin 6zellestirilmesi siirekli olarak ertelenmistir.

e Hane halkinin ve isletmelerin bor¢lanma ihtiyaci hi¢cbir zaman azalmamis bu da

finansal derinlesmenin Oniine set ¢ekmistir.

Asagidaki tabloda 1980-2000 yillar1 arast Tiirkiye’de bulunan ulusal ve yabanci
banka ve sube sayilar1 goriilmektedir. 1980 yilinda yasanan ekonomik serbestlesme ile
iilkede bulunan yabanci banka sayis1 dortken yirmi sene igerisinde bu sayr 18’e

cikmistir.

Tablo 2. 1980-2000 yillar: aras1 Tiirkiye’de yer alan bankalar ve sube sayilari

BANKA SAYISI SUBE SAYISI
YILLAR Ulusal Yabanci Toplam Ulusal Yabanci Toplam
1980 39 4 43 5849 105 5954
1981 39 6 45 6121 123 6244
1983 35 10 45 6168 113 6281
1984 34 13 47 6085 117 6202
1986 38 17 55 6220 128 6348
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1987 39 17 56 6313 104 6417
1989 41 21 62 6487 106 6593
1990 43 23 66 6447 113 6560
1991 44 21 65 6369 108 6477
1992 48 21 69 6097 109 6206
1994 47 20 67 5999 105 6104
1997 54 18 72 6703 116 6819
1999 62 19 81 7570 121 7691
2000 61 18 79 7720 117 7837

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi

1.3.7. Yakin Donem Tiirk Bankacihigi

Son krizlerle birlikte yonetilen dalgali kur rejimi gibi yonetimler terk edilmis ve
serbest kur rejimine gecis yapilmustir. Doviz kuru riski piyasalarin serbestisine
birakilmigtir. Yeni ekonomik program tedbirli mali ve para politikalartyla birlikte
yapisal reformlarin uygulanmasini 6ngormiistiir. Ekonomi politikas1 enflasyonun
diisiiriilmesi olarak belirlenmistir. Sonug olarak amaglanansa, ekonominin soklara daha
dayanikli hale gelmesi, krizler karsisinda hassasliginin azalmasi, gelir dagiliminda
esitligin arttirllmasi, yerli ve yabanci yatirimlarin arttirilmas: yani genel itibariyle

Avrupa Birligi yapisina tam uyumdu (Kesbi¢ & Simsek, 2001).

Ekonomide yeni ajanda ¢ok hizli gergeklesmesi 6ngoriilen 6zellestirmeler gibi
pek c¢ok reform iceriyordu. Bankalarin sermaye yapilarinin yeniden diizenlenmesi ve
kamu bankalarinin yeniden yapilandirilast gibi reformlar uygulanmaya baslanmistir.
Mali yonetimde yeni uygulamalar, kamu harcamalarinin yonetimi ve 6zel sektdriin pek
¢ok konuda roller almasina dncelik verilmistir. Nihai hedefse kamunun bir takim iiretim
ve imalat islerini 6zel sektdre agmasi veya devretmesi idi. Fiyat istikrarinin saglanmasi

icin TCMB’nin degistirilen kanunu c¢ergevesinde merkez bankasinin inisiyatifine
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birakiliyor hazinenin dolayistyla hiikiimetlerin hareket alani kisitlaniyordu. Orta vadede
ise ekonomiye duyulan giiveni arttirmak ve enflasyonun tek hanelere indirilmesi

hedeflenmistir (ASOMEDYA, 2001)

Yeni yol haritas1 ilk baslarda bankacilik ve finans diinyas: {izerinde agir bir
sorumluluk olusturmustur. Neredeyse tiim bankalar birbirilerine olan giivenlerini
yitirmis ve direkt olarak TCMB ile muhatap olmay1 yeglemislerdir. Gelen verilerle
beraber yeni programin basaris1 gozilkmeye baslayinca yabanci yatirimcilar da
alabilecekleri potansiyel bankalar iizerinde arastirmaya bagladilar. Tirk finans
piyasalar1 Ingiliz, Yunan, Alman, Amerikan ve Fransiz pek ¢ok yatirimciya oldukca iyi
getiri saglayan istikrarli bir doneme girmisti. Birkag sene igerisinde yabanci yatirimlarin
oran1 %30’a cikt1 (Biiyiiksalvarci, 2009). Tirkiye takip eden yillar igerisinde yliksek

biiylime vaat eden bir ekonomi olarak goriiliiyordu.

Reformlarin yapildigr ilk donem Merkez Bankasi Para Politikast Kurulu
hedefledigi enflasyon rakamini basariyla yakalamistir. Para politikasinda kuruma
saglanan bagimsizligin yaninda TCMB seffaf, giivenilir ve hesap verme zorunlulugu
prensipleri altinda ¢alismistir. Sonug olarak 2005 yilina gelindiginde enflasyon %38’lerin
altin1 gormiistiir. Tiirk ekonomi tarihinin rekor alt seviyesini géren enflasyon yine de
Avrupa Birligi’nin hedefledigi %4 rakamindan uzakti. Orta ve uzun vadede para
politikas1 yapicilar da bunu amacliyorlardi. Haziran 1999’unda ¢ikartilan Bankacilik
Kanununun yerini 2005 yilinda uluslararasi bankacilik mevzuatina uygun olarak

hazirlanan 5411 sayili yasa almistir.

Bankacilik 2005 sonrasit ¢ok hizli gerceklesen kredi genislemesi ile ozellikle
miisteri bazli bankaciligin biliylimesi ile degisim gecirmistir. Finansal derinlik kismen
gerceklesmeye baglamis ve bankalarin mali olarak egemenligi finans diinyasinda
azaltilmaya baglamistir. Bankacilik sektoriiniin finansal sistem igerisindeki payi,
iilkelerin iktisadi gelismisligine baglh olarak farklilik gosterir. Tiirkiye’de de zaman
icinde bankalarin pay1 azalsa da halen ¢ok oldukca yliksektir. 2001 krizinin ardindan
bankacilik diinyasinin toparlanmasi 2003 senesini bulmustur (Hazar, Sunal, Babuscu, &
Alp, 2017). Krizin ardindan TMSF’ye devredilen bankalar ayrica birlesmelerle beraber
2000 yi1linda 79’u bulan banka sayis1 2003 yilinda 55°e, 2006 yilinda ise 50’ye diismdis,
2010 yilinda ise 49 olarak kalmigtir. 2018 yili itibariyle ise 47 banka sektorde etkinlik
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gostermektedir. 2018 yili itibariyle gruplar bazinda, banka ve bankalarin sube sayisi

asagidaki gibidir.

Tablo 3. 2018 yil itibariyle Tiirkiye’de yer alan bankalar ve sube sayilari

Banka/Grup Ad1 Banka Sayis1 Yurtici Sube Yurtdis1 Sube
Tiirk Bankacihk 47 10422 69
Sistemi
Mevduat 34 10369 69
Bankalan
Kamusal 3 3684 31
Sermayeli
Mevduat
Bankalan
Tiirkiye - 1756 22
Cumbhuriyeti Ziraat
Bankas1 A.S
Tiirkiye Halk - 981 6
Bankas1 A.S
Tiirkiye Vakiflar - 947 3
Bankas1 T.A.O
Ozel Sermayeli 9 3957 28
Mevduat
Bankalan
Adabank A.S. - 1 0
Akbank T.A.S. - 781 1
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Anadolubank A.S. - 112 0
Fibabanka A.S. - 78 0
Sekerbank T.A.S. - 273 0
Turkish Bank A.S. - 12 0
Tiirk Ekonomi - 500 4
Bankas1 A.S.
Tiirkiye Is Bankasi - 1335 22
AS.
Yap1 ve Kredi - 865 1
Bankas1 A.S.
Yabanci Sermayeli 21 2727 10
Bankalar
Tiirkiye’de 16 2720 10
Kurulmus
Yabanci Sermayeli
Bankalar
Alternatifbank A.S - 52 0
Arap Tiirk Bankasi - 7 0
AS
Bank of China A.S - 0 0
Burgan Bank A.S - 41 0
Citibank A.S - 3 0
Denizbank A.S - 707 1
Deutsche Bank A.S - 1 0
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HSBC Bank A.S - 82
ICBC Turkey Bank - 44
A.S
ING Bank A.§ - 249
MUFG Bank - 1
Turkey A.S
Odea Bank A.$ - 46
QNB Finansbank - 541
A.S
Rabobank A.S - 1
Turkland Bank A.S - 23
Tiirkiye Garanti - 922
Bankas1 A.S
Tiirkiye’de Sube 5 7
Acan Yabanc
Sermayeli
Bankalar
Bank Mellat - 3
Habib Bank - 1
Limited
Intesa Sanpaolo - 1
Sp.A
JPMorgan Chase - 1
Bank N.A
Societe Generale - 1
(SA)
Kalkinma ve 13 53
Yatirnm Bankalari
Kamusal 3 32
Sermayeli
Kalkinma ve
Yatirnm Bankalari
Iller Bankas1 A.S - 19
Tiirk Eximbank - 12
Tiirkiye Kalkinma - 1
Bankasi
Ozel Sermayeli 6 17

Kalkinma ve
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Yatirim Bankalari

Aktif Yatirim - 9 0
Bankas1 A.S
Diler Yatirim - 1 0
Bankas1 A.S
GSD Yatirim - 2 0
Bankasi A.S
Istanbul Takas ve - 1 0
Saklama Bankasi
A.S
Nurol Yatirim - 1 0
Bankas1 A.S
Tiirkiye Sinai - 3 0
Kalkinma Bankasi
A.S
Yabanci Sermayeli 4 4 0

Kalkinma ve
Yatirim Bankalari

BankPozitif Kredi - 1 0
ve Kalkinma
Bankas1 A.S

Merrill Lynch - 1 0
Yatirim Bank A.S

Pasha Yatirim - 1 0
Bankasi A.S

Standard Chartered - 1 0
Yatirim Bankasi
Tiirk A.S

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi

2005-2010 yillar1 arasinda finansal saglamlik gostergeleri genelde olumlu
seyretmistir. Sermaye yeterlilik oranlar1 ise diisme egiliminde olsa bile Basel Olgiitleri
ve BDDK’nin belirledigi oranlara gore cok yiikseklerde seyretmektedir. Sektdriin
sermaye Yyeterliligin yiiksek olusu, finansal dalgalanmalar karsisinda daha giiclii
kalmayr saglamistir. Tiirk bankaciligi 2008 krizinin eski kiiresel krizlere kiyasla ¢ok
daha az etkilenerek atlatmistir. Yeniden yapilanma doneminde, sadece banka sayisi
azalmamig, kamu bankalarinin yeniden yapilandirilmast ve 6zel kesim bankalariin
sermaye yapisinin kuvvetlendirilmesi ayrica TMSF’ye devredilen veya sistemden ¢ikan
21 bankanin bir sekilde diizeltilmesi sonucu denetim ve gdzetim yapisi gliglenmistir.

Tiirk bankacilik sektoriine bir biitiin olarak bakildiginda, 2001-2003 aras1 yasanan kriz

21




donemi, ardindan yapilan reformlar ve yeniden yapilanma siireci; daha sonra yasanacak
olan 2008 kiiresel krizi karsisinda sermaye yapisini korumasi, édemelerde zorluklar

yasanmamasi gibi olumlu sonuglar dogurmustur (Engin & Goélliice, 2016).
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IKINCi BOLUM

HiZMET PAZARLAMASI

‘Hizmet’” veya ‘hizmetler’ 1950’lerden itibaren literatiirde yer edinirken, hizmet
pazarlamasinin pazarlamadan ayr1 bir alt disiplin olarak kabul edilisi 20. yiizyilin
sonlarinda gergeklesmistir (Berry & Parasuraman, 1993; Fisk, Brown, & Bitner, 1993).
Bu yeni akademik alan, hizmet sektoriinlin kiiresel ekonomideki yeriyle es zamanl
olarak genislemistir. 40-50 yillik mazisinde hizmet pazarlamasi; teknolojik gelismeler,
cevresel faktorler ve pazarlamanin kendi igindeki degisimlerinden siirekli olarak
etkilenmistir. Cok¢a uzun bir siire hizmetler olarak literatiirde yer alirken 2000’lerden
sonra tekil hali olan hizmet terminolojik olarak daha kabul gormeye baslamistir. Bunda
hizmet egemen mantik (SDL) yani ‘service-dominant logic’ (Vargo & Lusch, 2004a)
calismasinin etkisi biiyliktiir. Bu yaklasima gore hizmet kavrami isletmelerin bilgi ve
yeteneklerini konsept olarak pazara sunduklar: asli birimlerinden birisi olarak kabul

edilir.

Hizmeti; ¢esitliligi, degisken olmasi ve mal/iirlinlerle olan iliskisi nedeniyle
tanimlanmast zordur. Bazi {irlinlerin iretilmesinde veya kullanilmasinda g¢esitli
hizmetlerden faydalanilirken, bazi hizmetlerin iiretilmesi veya kullanilmasinda ise bir
takim mal ve irlinlerden yararlanilmasi; tiim pazarlama ¢iktilarin1 yekpare iiriin ve
hizmet olarak aywramayacagimiz anlamina gelir. En basit tanimiyla hizmetler;
hareketler, siirecler ve performanslardir (Zeithalm & Bitner, 2000). Amerikan
Pazarlama Birligi ise hizmeti; satilan veya bir malin satis1 ile baglantili olarak sunulan
faaliyetler, yararlar veya doyumlar seklinde tanimlamistir. Hizmet ‘bir tarafin diger
tarafa sundugu, esas olarak soyut olan ve herhangi bir seyin sahiplik hakkin1 vermeyen
bir faaliyet biitiiniidiir’ seklinde tanimlanabilir. (Kotler, 1982). Bir baska tanima gore ise
(Palmer, 1994) hizmet elle tutulamayan, bir kurum veya kisinin tiglincii tarafa sundugu
faaliyet veya faydadir. Goriildiigii iizere hizmeti tanimlamak kolay degildir. Literatiirde

yaygin ve genel olarak kabul gérmiis bir tanim bulunmamaktadir.
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2.1. HIZMET PAZARLAMASI LITERATUR CALISMALARI

1990’lar Oncesi donem hizmet sektoriiniin gelismis ekonomilerde etkinliginin
arttig1 yillardir. Hizmetlerin pazarlanmasi ve yonetiminin iirlinlerden farkli olarak ele
alinmasi1 gerektigi ve daha ciddi yaklasilmasi mesaji net olarak anlasilmistir (Blois,

1974; Gronroos, 1978).

Hizmetlerin tiriinlerden farkliligi ele alinirken ayn1 zamanda hizmetler ve somut
mallarin algilanmasi arasindaki farklilik da arastirmacilar tarafindan vurgulaniyordu.
1970 ve 1980’lerde ABD ve Ingiltere gibi gelismis iilkelerde hizmet sektorii yeniden bir
yapilanma igine girmistir. Gayri safi milli hasila igerisinde hizmet sektoriiniin yerinin

biiytikligii, rekabeti arttiric bir etki yaratmistir.

1990-2000 yillart igerisinde ‘hizmet pazarlamasi’ bir alt disiplin olarak ortaya
cikmistir. Hizmetlerin giivenilir ve gegerli bir sekilde dl¢iimiiniin yapildigi deneysel
caligmalar yapilmistir  (Churchill, 1979). Hizmetlerin arastirilmasindaki amacin
organizasyonel verimliligi optimize etmek oldugu konusunda akademide genel bir
uzlasma vardir. Yapilan ampirik ¢alismalarda 6zellikle isletmeden tiiketiciye (B2C)
hizmetlere odaklanilmistir. Calismalar isletme/organizasyon perspektifinden yapilirken;
karlilik, clizdan pay1, miisteri sadakati, pozitif kulaktan kulaga pazarlama gibi konular
islenmistir. Parasuraman ve arkadaglar1 1988 yilinda ileriki yillarda ¢ok¢a kullanilacak
olan SERVQUAL skalas1t olusturan c¢aligmalarini yayimlamislardir (Parasuraman,
Zeithalm, & Berry, 1988). Calismalarinda isletmeler farklilasirken nasil kar elde ederler
gibi sorular1 da yamtlamaya calismislardir. Isve¢’te yapilan bir arastirmada ise
(Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994) ‘miisteri memnuniyetinin isletmelere ekonomik
faydas1 Olgiilebilir mi?’ sorusunu yanitlamaya calisilmistir. Bu Ornek c¢aligsmalar
donemin arastirma ¢ergevesini ve yaklagimlari agiklamaktadir. Malhotra ve
arkadaglarimin yaptiklar1 ¢alismada farkli olarak hizmet sektoriiniin az gelismis

ekonomilerdeki goriiniimii incelenmistir (Malhotra, Ulgado, & Agarwal, 1994).

Benzer bigimde hizmet-kar zinciri kavraminin; calisan mutlulugu, miisteri
memnuniyeti ve sadakati, karlilik ve biiyiime gibi etmenlerin birbirileriyle baglantili
bulunmasiyla altyapist olusturulmustur (Heskett, Jones, Loveman, Sasser, &

Schlesinger, 1994). Bu tip c¢alismalarda organizasyonlarin digsal olarak miisteri
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memnuniyeti ve sadakatinin hizmet kalitesinin algisiyla baglantili oldugu, icerde ise
calisan mutlulugunun bunu etkiledigini ortaya c¢ikartmistir. Miisteri sadakatinin
karliligin ana faktoriinii olusturdugunun alt1 ¢izilmistir. Buradan yola ¢ikarak iliskisel
pazarlama ve misteri iliskileri yonetimi ¢alismalar1 yapilmistir (Dick & Basu, 1994,
Morgan & Hunt, 1994).

1998 sonrasi1 hizmet pazarlamasi konusu artik pek ¢ok makalenin yer aldig1 bir
alt-disiplin halini almis ve dolayisiyla yeni yonde arastirmalara ihtiyag dogmustur. E-
hizmet, tiiketicilerin degisen rolleri, miisteri/tiiketici tecriibelerini isletme olarak
anlamanin giderek 6nemli hale gelmesi ve hizmetlerin kiiresellesmesi bu donemin
onemli konularmdandir. Internetin dogusu ve diinya capinda yaygin bir ag haline gelisi
bu evreye denk gelmektedir. 1980’lerden itibaren hizmet sektoriiniin kiiresellesmesi
gerektigi her zaman giindemde yer alirken belki de bilgi teknolojilerinin gelismesi bu
durumu giindemin en iist maddesi haline getirmistir (Knight, 1999). internetle beraber
isletmeler sunduklari hizmeti diinyanin her tarafina gotiirebilirler. Hizmetlerin
uluslararas1 hale gelmesi tartisilirken klasik olarak uluslararasi pazarlamadan ve pazar
giris stratejilerinden dogal olarak yararlanilmistir (Gronroos, 1999). Ancak herhangi bir
hizmetin uluslararasi piyasalarda somut {irlin ve maldan ayrilmasi neticesinde farkl
zorluklarla karsilasacagi malumdur. Bunlar hizmetin karakteristik 6zellikleri sebebiyle
(soyut olmasi, heterojen olmasi, ayrilmaz olmasi gibi) olabilirken, insan merkezli dogasi
sebebiyle hizmet sektorii cok daha fazla kiiltiir duyarhidir. Kiiltiir-duyarlilik kavrama ile
birlikte hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi konseptlerin tiim {ilkelerde
uygulanabilirligi tartigilmaya baslanmistir (Donthu & Yoo, 1998). Bu konuda 6ncii
arastirmalar; teknolojiyi kabul (Venkatesh & Davis, 2000), teknolojiyi okuma
(Parasuraman, 2000) ve self servis teknolojileri (Meuter, Ostrom, Roundtree, & Bitner,
2000) olarak kabul edilmektedir. Parasuraman yaptigi ¢alismada teknolojik gelismelerin
hem pozitif hem negatif etkilerinden s6z etmistir. Yasanan inovasyon tiiketicileri
olumlu yonde etkilerken yasanan rahatsizlik ve giivensizlik ise olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle beraber, tiiketicilerin pazardaki
giicli artmis ve yasadiklari tecriibeler yalnizca ¢evrelerini degil tiim diinyay: etkiler hale
gelmistir. Bu durum sonucu tiiketici tecriibelerini 6lgme ve faktorleri arastirma
konusunda pek ¢ok c¢alisma yapilmistir (Baron, Harris, & Harris, 2001; Harris &
Reynolds, 2003). Miisterilerin/tiiketicilerin teknolojiye ulasmasi kolaylastikca,
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isletmeler pek c¢ok hizmeti self servis haline getirmeye baslamislardir. ‘Self servis
teknolojilerinin efektif yonetimi sonucu miikemmel bir rekabet¢i avantaj yaratilabilir’
hipotezini savunduklari ¢caligmalarinda Meuter ve arkadaslar1 bu konuya deginmislerdir
(Meuter et al., 2000). Bu c¢alisma ileriki yillarda yapilacak miisteri memnuniyeti
seviyesi, hizmet pazarlamasinda memnuniyetsizlik ve algilanan hizmet kalitesi gibi
konular i¢in katalizor gorevi gormiistiir. Yine bu donem e-hizmet kalitesi (Parasuraman,
Zeithalm, & Malhotra, 2005), e-magazacilik (Forbes, Kelley, & Hoffman, 2005) ve e-
bankacilik (Liao & Cheung, 2002) konularinin ilk kez ele alindigi yillardir. Hizmet
pazarlamast daha Onceki evrede isletme perspektifinden ele almirken artik
miisteri/tiiketicinin teknolojiyle birlikte siirece dahil olmasi ve kisisel tecriibelerin tim
diinyada paylasilmast yaklasimlarin degismesine neden olmustur. Tiiketici
tecriibelerinin kavram olarak ele alinmasindaki en onemli etki Pine ve Gilmore’un
‘tecriibe ekonomisi’ isimli kitabidir. Eserde kisaca isletmelerin iiriin ve mal satmaktan
daha c¢ok tiiketicilere tecriibelerini edindikleri anilar sunmalar1  gerektigi

savunulmaktadir (Pine & Gilmore, 2011).

SDL pazarlamasi, yani hizmet egemen mantik yaklasimi (Vargo & Lusch, 2004)
2004 sonrasi bu alanda yapilan ¢aligmalarin temelini olusturmustur. Ayrica Onceki
donemlerde yer alan mal-hizmet farklilig@i yaklasimini da reddetmistir. Pek ¢ok
aragtirmact SDL perspektifiyle birlikte bu donem mal-hizmet arasinda veya {iretici-
hizmet firmalar1 arasinda anlamli bir fark bulamamistir. Giiniimiize dek yer alan

yaklasimlar ti¢ ana maddede toplanabilir:

e Hizmet Egemen Mantik
e Teknoloji ve Hizmet

e Doniisen Hizmet Kavrami
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2.2. HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Hizmetler bazi nitelikleri sebebiyle mal veya iiriinlerden ayrilirlar. Bu 6zellikler
verilen hizmet tipine gbre bazen On planda olabilirken bazen geri plana itilebilir.
Hizmetlerin mal veya iiriinlere benzemeyen kendilerine has nitelikleri bulunmas;
yonetim ve isletmeler anlaminda farkli sikintilar dogurabilmekte, ayrica farkli
pazarlama karmasi stratejileri gerektirebilmektedir. Hizmet kavrami ve pazarlamasi
daha iyi anlasilabilmesi i¢in fiziksel mallardan ve friinlerden farkinin bilinmesi
gerekmektedir. Asagidaki tabloda mal/hizmet 6zelliklerinin karsilagtirmast yer

almaktadir (Gronroos, 2000).

Tablo 4. Mal/Hizmet Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Fiziksel Mallar Hizmetler

Somut Soyut

Homojen Heterojen

Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilir. Tiiketim ve dagitim es zamanlidir

Deger fabrika gibi yerlerde iiretilir Deger satic1 ve alict arasindaki etkilesim

sirasinda tretilmis olur

Miisteriler iiretim siirecinde yer almaz Miisteriler tiretim siirecine katilir
Stoklanabilir Stoklanamaz
Miilkiyet hakki transfer edilebilir Miilkiyet hakki transfer edilemez

Kaynak: Gronroos, C. (2000). Relationship Marketing: Strategic and Tactical

Implications. Management Decision.

Yukarida yer alan tabloda Gronroos, mallar1 ve hizmetleri pek cok yoniiyle
birbirilerinden ayirmistir. Bu keskin ayrim akademide herkesce kabul goren bir
yaklasim degildir. Giincel yaklagimlarda fiziksel mallarla hizmetlerin entegre oldugunu
ve birbirinden ayrilamayacagin1i savunan da ¢ok sayida goriis mevcuttur. Ancak
yukaridaki tabloda iki kavramin net sekilde ayrildig1 yer hizmetin bir siireci ve faaliyeti
temsil etmesidir. Bu siire¢ veya faaliyet igerisinde bir¢ok kaynak kullanilabilir ve

misteri ile dogrudan dogruya etkilesim gergeklesebilir (Gronroos, 2000).
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2.2.1 Soyut Olma

Hizmetler soyutturlar ve bu 6zelligiyle mal ve tirtinlerden ayrilirlar. Soyutluk mal-
hizmet arasindaki en 6nemli farki olusturur. Ortaya konan degerin mal mi hizmet mi
oldugu yapisi itibariyle fiziksel bir nesne olup olmadig tespit edilerek anlasilir. Ancak
pek c¢ok hizmet alinirken ayni zamanda fiziksel {iriinlerde siirece dahil olabilir. Bu
soyutluk durumu hizmet pazarlamasi yoniinden Onem tasimaktadir. Hizmetlerin
degisken, dayaniksiz ve es zamanli olmasi durumunun asil nedeni soyut olma

Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir (Bebko, 2000).

Tiiketiciler hizmeti satin almadan Once goéremez, hissedemez, duyamaz veya
koklayamazlar. Miisteriler satin almay1 gerceklestirmeden Once tam olarak sonucu
ogrenemezler. Tiiketiciler burada belirsizligi azaltmak amaciyla hizmet kalitesinin
gostergelerine bakarlar. Hizmet kalitesi hakkinda; bulundugu yerden, calisanlardan,
kullanilan esya veya araclardan, iletisim dilinden, sembol ve fiyatlardan sonuca
ulagirlar. Yani bu baglamda hizmet saglayicinin asli gorevi bu gostergeleri yonetmek,
soyutlugu ve dokunulmazligi; somut ve dokunulur hale getirmektir (Kotler, 1982).
Omegin bir restoranin ilk somut unsuru disardan fiziksel goriiniimiidiir. Mekanin
ambiyansi ve temizligi, hizmeti sunan g¢alisanlarin goriinimii ve miisterilerle iletigimi
kisiye hizmet kalitesine dair ilk fikirleri verecektir (Kotler & Armstrong, 1996).
Hizmetin fiziksel olarak bir mal olmamasi sonucu ortaya ¢ikan patentle korunamama ve
taklit kolaylig1 ise pazarlamasinda cokca sikintilara neden olmaktadir (Cemalcilar,

1998).

Hizmet saglayicilar, hizmetlerinin soyut yoniinii azaltmak ve tiiketicileri satin
almaya tesvik edebilmek amaciyla hizmetlerini somut iirlinlerle bagdastirmaya
calisirlar. Ornegin bankalari ele aldigimizda; hizmetlerini tanitmak igin ilk olarak kredi
kartlarima bagvururlar. Yine benzer sekilde bir marka ismi ve logonun olusturulmasi
sonucu tiiketici algisindaki soyutluk azalir ve isletmeler digerlerinden farklilasirlar.
Ancak ulusal veya uluslararasi ¢apta taninir marka ve logoya sahip olmak ancak ¢ok
biiyiik hizmet saglayicilar i¢in gecerli olan bir yontemdir. Bir diger yontem ise kurumun
gozle goriillen yonlerini gelistirilmesidir. Mekanin fiziksel oOzellikleri ve kurum
calisanlarinin niteligi hizmet kalitesinin 6ncii yansimalaridir. Yine reklamlar sayesinde

alinacak hizmet hakkinda tiiketicilerin zihninde somut objeler olusturulabilir. Onemli
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finansal hizmet saglayicilarindan olan sigortacilar bir donem Tiirkiye’de yaptiklar
reklamlarda cesitli trafik kazalarin1 ve ev kazalarini islemislerdir. Bu soyut bir hizmet
olan sigortay1r zihinlerde somutlastirma c¢abasidir. Ancak bu yoOntemin tiiketici
tarafindan daha itici bulundugu daha sonra yapilan arastirmalarda ortaya c¢ikmis ve
vazgecilmistir. Bir diger yontemse soyutlugu azaltmak amaci ile miisteri iliskilerine
yogunlagmaktir (Allvine, 1987). Bu konsept daha sonra literatiirde iliski pazarlamasi

ismiyle ayr1 bir baslik altinda ¢alisilmaya baglanmastir.

2.2.2. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim Siireci

Mal ve firiinlerin satis1 iiretimi tamamlandiktan sonra gergeklesirken hizmetlerin
satig1 akabinde es zamanli olarak iiretim ve tiikketim faaliyeti baslamaktadir. Bu niteligi
dolayisiyla tiiketiciler hizmet iiretim silirecine dahil olmakta sonug¢ olarak hizmet
kalitesini etkileyebilmektedirler. Pek ¢ok hizmet siirecinin kalitesi sadece hizmet
saglayicinin performansina degil tliketicinin performansina da bagli olabilmektedir

(Zeithalm & Bitner, 1996).

Hizmetlerin es zamanli olmast dagitim kanalin1 da teke indirmektedir. Ayrica bu
durum isletme tarafindan verilen hizmetlerin hacmini de azaltmaktadir. Bir doktoru ele
alirsak bir giinde muayene edebilecegi hasta sayis1 bellidir. Ancak bu siire hizmet
saglayici tarafindan esnetilebilir. Doktor bir hastasi i¢in yarim saat ayirabilecegi gibi bu
stireyi on bes dakikaya diisiiriip daha c¢ok hasta ile ilgilenme yoluna da gidebilir
(Kotler, 1982) Diger taraftan hizmetlerin depolanamiyor olusu nedeniyle talep
degisimlerine kars1 onlem almak mal veya iiriinlerle kiyaslandiginda ¢ok daha zordur.
Mal/iirlin pazarlamasinda envanter ve depolama hususu kritikken, hizmet konseptinde
tilketicilerin bekleme siireleri kritik konulardandir (Fitzsimmons, 1994). Sonugta
hizmetlerin iretim ve tiikketiminin es zamanli olmasi sebebiyle ortaya c¢ikan bazi

zorluklari goyle siralayabiliriz (Rodie & Martin, 2001):

e Tiiketiciler hizmeti satin almadan once mal veya firiinlere kiyasla daha zor
degerlendirme firsat1 bulurlar.
e Tiiketicilerin siirece bilfiil katilmalar1 sonucu o anda yasanacak aksaklik ve

hatalar siireci zorlastirir ve tamiri zordur.
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e Tiiketicilerin siiregte yer almalar1 toplam hizmet kalitesinin etkiler. Hizmet
kalitesi sadece saglayicinin kontroliinde degildir. Hizmetin saglandigi mekan ve
ortamda diger tiiketicilerin davramig ve tutumlari diger tiiketicilerin
deneyimlerini olumlu veya olumsuz etkileyebilir.

e Hizmette insani iliskiler ve iletisim ¢ok daha fazla 6nem tasir.

e Eszamanlilik dagitim kanallarini etkiler ve sinirlar.

e Dogrudan iletisim kurmak isteyen tiiketicilerin bir kismi1 bilgisayar veya telefon
gibi iletisim kanallarma gliven duymayabilirler. Bu durum isletmelerin

maliyetlerini arttirmaktadir.

2.2.3. Heterojen Olma

Hizmetin ortaya konmasi faaliyeti mal veya {iriine gore standartlagsmasi ¢ok daha
zor bir iretimdir. Hizmetin kalitesi zaman, mekan, alici, tretici, karsilikli iliski ve
iletisim gibi olgulara bagli olarak degiskenlik gosterebilir (Dinger & Fidan, 1997).
Olusan bu heterojen iiretim bazi dezavantajlar1 da beraberinde getirecektir (Rodie &

Martin, 2001)

e Hizmet ¢iktilarinda yasanan degiskenlikler tiiketicilerin  beklentilerini
karsilamayabilir.

e Bu tip istenmeyen degiskenliklerin giderilmesi amaciyla ek egitim,
standardizasyon, denetim gibi maliyetler ortaya cikar.

e Bazi durumlardaysa kendine oOzgii hizmet isteyen tiiketicilerin talebi

karsilanamayabilir ancak firmanin esnek oldugu kosullarda bu durum asilir.

2.2.4. Dayaniksiz Olma

Hizmetler iiretildikleri anda tiiketilmektedirler. Mallar ise iiretilir, depolanabilir,
pek ¢ok dagitim kanali ve alic1 degistirdikten sonra nihai tiiketiciye ulasir. Hizmetin ise
tiretilebilmesi tiiketicinin varligi ile miimkiin olur. Hizmet ortaya ¢ikarken tiiketici ve

tiretici birlikte etkilidirler (Kotler & Armstrong, 1996)
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Talep zamansal olarak degiskenlik gosteren ekonomik bir faktordiir. Eger hizmet
saglayicilar talebin diizenli oldugunu fark ederler veya bunu diizenleme yoluna
giderlerse dayaniksiz olma 0&zelligi problem yaratmayacaktir. Talepte yasanan
dalgalanmalar i¢in pazarlamada iki ana ¢Oziim yoOntemi vardir. Bunlardan ilki
kapasitenin talep dalgalanmalarim karsilayabilecek sekilde belirlenmesidir. ikincisiyse
pazarlama stratejileri neticesinde talep miktarinin tahmini ve dolayisiyla istikrarin
saglamak ve asir1 talebin karsilanabilmesidir (Lovelock, 1996). Hizmetlerin dayaniksiz
olmast nedeniyle ortaya ¢ikan bir diger problemse talep yogunlugunun yasandigi
donemlerde hizmet saglayicilarin yiiksek performans ve yiiksek kalitede hizmet
sunamamalart sonucunun ortaya c¢ikmasidir. Hizmetlerin depolanamamasi sebebiyle
yogun talep yasanan zamanlarda performans diisiikliikleri beklenir. Talebin az oldugu
zamanlarsa calisanlar isletmeler i¢in maliyet olusturmaya baslarlar. Hizmet saglayan
isletmeler insan kaynaklarini ¢ok iyi planlamali ve yonetmelidir (Zeithalm & Bitner,
1996).

2.3. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Pazarlama literatiiriinde siniflandirma yapilmasi konusunda kesin kabul gérmiis
bir yaklasim bulunmamaktadir. Baz1 yazarlar siiflandirma yapmanin genel olarak
pazarlamayi kisitlayacagini savunmaktadirlar. Bir diger goriis ise (Cowell, 1984; Kotler
& Armstrong, 1996) siniflandirmanin hedef pazarlari tanimanin ve hedef pazarlara
giriste ilk adim1 belirlemenin kaginilmaz bir yolu oldugudur. Siniflandirma aslinda daha
cok stratejik pazarlamanin ve konumlandirmanin konusudur. Literatiirde hizmetlerin
siiflandirmasinda da pek c¢ok farkli yontem ve yaklasim vardir. Glinlimiizde ise daha
cok kabul goren Lovelock’un ortaya attig1 ve tiim yontemleri kapsayan yontemdir. Bu

yaklagima gore hizmetler bes ana niteligi etrafinda siniflandirilabilirler (Lovelock,
1997):

e Hizmetin yapis1

e Tiiketici ile olan iligkileri
e Hizmet talebi yapisi

e Dagitim kanallar

e Kisisel olmasi

31



2.3.1. Hizmetin Yapisina Gore

Bu yontemde siniflandirma, hizmetin hangi ihtiyaci giderdigi sonucundan hareket
ederek olusturulmaktadir. Basitce bu yapilar dort farkli hizmet grubunu ortaya

¢ikartmaktadir:

e insan viicuduna yonelik; restoran veya bakim merkezleri gibi hizmetler
e Mal veya esyalara yonelik; ara¢ servisi gibi hizmetler
e insan zihnine yonelik; egitim hizmetleri gibi

e Soyut varliklara yonelik; bankacilik gibi hizmetler

2.3.2. Hizmetin Tiiketici ile Olan liskisine Gore

Bu smiflandirma tiiriinde tiiketici ile isletme arasinda iiyelik iliskisi bulunup
bulunmadig1 ayrimina gidilmektedir. Uyelik iliskisi isteyen isletmeler digerlerine gore
tilketicileri ¢cok daha iyi tamima ve etkin bir sekilde pazarlama faaliyetleri yapmasina
olanak tanir. Ornegin bankacilik ve sigortacilik gibi hizmetleri alirken hizmet saglayici
misterilerini tanimak zorundadir. Ancak bir radyo kanalinin veya restoranin
miisterilerini tek tek tanima sans1 bulunmamaktadir. Uyelik isteyen iliskiler genellikle
miisteri bagliligim arttirmaktadir. Ornegin bankacilikta yapilan calismalar tiiketicilerin
banka degistirmenin zahmeti ve zorluguna katlanmak istemedikleri i¢in c¢ok biiylik
hayal kirikliklar1 yasamadiklar: siirece ayni bankayla ¢alismaya devam etmeye egilimli

olduklarini ortaya ¢ikartmistir.
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2.3.3. Hizmete Olan Talep Yapisina Gore

Mallar veya {irlinler dogalar1 geregi depolanip stoklanabilirken hizmetler yapilar
itibariyle envanterde tutulamazlar. Ornegin belirli bir saatte kalkacak olan otobiis, yani
karayolu hizmeti veren bir isletme, o saatte tiim koltuklarin1 satamazsa bunun
maliyetine katlanmak zorundadir. Ancak ayni isletme ertesi glin ayn1 saat kalkacak sefer
icin bu kez talep fazlasiyla karsilasabilir. Bu sefer de tiiketicilerin ihtiyaclarin
karsilayamadigi i¢in farkli tipte bir maliyete katlanmak mecburiyetinde kalir. Fakat arz

ve talepte yasanan bu dalgalanmalar tiim hizmet isletmeleri i¢in gegerli degildir.

2.3.4. Hizmetin Dagitim Kanallarina Gore

Hizmet siirecinin es zamanli olmasinin yaninda bir yerde iretilip, farkli bir
mekanda sunulma 6zelligi de tasiyabilir. Ornegin restoranlarda yemekler mutfakta veya
bir yerde lretilip getirildigi halde sunuldugu yer farklidir. Yani baz1 hizmet tiirlerinde
hizmetin iretildigi yerden ¢ok sunuldugu yer onem tagimaktadir. Bir takim hizmet
tiplerinde ise hizmet saglayici tiiketicinin oldugu yere; evine veya isyerine gitmek
zorundadir. Buna 6rnek olarak temizlik hizmeti veya ev isyerlerinde olabilecek tamir
bakim hizmetleri diisiiniilebilir. Tam tersi tiirde ve daha yaygin olan isletmelerde ise
hizmeti alan tiiketici, hizmetin sunuldugu yere gitmek zorundadir. Bu tip hizmetlerde
ise sube sayisina gore ayrima gidilebilir. Ornegin bir kuaforiin tek bir yeri bulunurken,
bir fastfood zincirinin birden ¢ok subesi bulunur. Giliniimiizde ise internetin varhigr ile
beraber dagitim kanallar1 daha karmagik hale gelmistir. Bankacilikta tiiketici bankaya
gidebildigi gibi, bankalar da miisteri ziyaretine giderler ancak bunlarin yan1 sira internet

bankaciligi ile taraflarin dogrudan karsilasmadig tiglincii bir dagitim kanali da yer alir.

2.3.5. Hizmetin Kisiselligine Gore

Hizmet iiretim ve tliketimin es zamanli olmasi, tiiketicinin siirece dogrudan
katilim1 gibi nedenlerle kisisellesmeye daha aciktir. Ancak tiiketiciye ©6zel hizmet
saglayabilmek ve bunun sonucunda farklilasmak olduk¢a zordur ve maliyetli bir ¢alisan

kadrosuna ihtiya¢c duyulabilir. Bu tiir hizmetler diisiiniiliince ilk olarak akla mimari
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tasarimlar ve Ozel egitimler gelmektedir. Bu tiir hizmetlerde calisanlarin bireysel

ozellikleri, egitimleri ve yetenekleri hizmetin kalitesini olusturur.
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UCUNCU BOLUM

BANKA PAZARLAMASI

Finansal kurumlarin ekonomilerdeki rolii ve onemi her gegen yil artmakta
dolayisiyla bu kurumlarin etkin bir sekilde pazarlama yapabilmeleri konusunda da
olusan zorunluluk giderek artmaktadir. Ozellikle de finans sektdriiniin aracilar1 olan
bankalar acisindan diislindiigiimiizde etkin pazarlama baskisinin yogun oldugunu
soylenebilir. Bu 6nem derecesi bankalarin sadece gelirlerine ya da calisan sayilariyla
degil diger tiim ekonomik aktorleri etkileme giiclinden gelir. Tiim bu sebeplerle 1990’11
yillardan itibaren pazarlamadan finans alaninda da yararlanilmasi sektor icin

vazgeg¢ilmez olmustur. (Baker, 1993)

Pazarlama gilinlimiiz yiiksek rekabet ortaminda bankalar icin giderek artan bir
ithtiyactir. Artan rekabet, bankalarin etkin bir sekilde bununla nasil miicadele edecekleri
meselesini dogurmustur. Bu da dogal olarak pazarlama tekniklerine ydnelmelerine
neden olmustur. Tahmin edilebilecegi lizere bankacilik sektoriinde yer alan iiriin ve
hizmetlere iiretici bir firma gibi yaklasilamamaktadir. Bankalar temel olarak iki farkl
fonksiyonu yerine getirirken banka pazarlamasina uygularlar. Bir taraftan tasarruf
edenleri cezbedecek diger yandan borg¢ alanlara cazip gelecek uygulamalara ihtiyag
duyarlar. Bankalarin sahip oldugu bu iki tarafli o6zellik pazarlama yontemlerinin
karmagiklagsmasina neden olmakta ve beraberinde bazi pazarlama zorluklarini da

getirebilmektedir (Meidan, 1984).

3.1. BANKA HiZMETLERININ TEMEL OZELLIKLERI

Banka pazarlamasin1 ‘yOnetimsel faaliyetlerin banka hizmetlerinin akigim
yonlendiren kismi ve yiiksek kar getiren miisterilerin se¢imi’ olarak tanimlanabilir.
Bankalar temel olarak iki tip hedef kitleye hitap etmektedir. Bunlar1 kurumsal ve
bireysel bankacilik olarak ayrilir. Yani bankalar bir diger ifadeyle endiistriyel pazara ve

nihai tiiketiciye hitap ederler. Bankalarin temel fonksiyonlarini ise soyle siralanabilir:
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Saklama Fonksiyonu: Tasarruflarini vadeli hesaplarda degerlendiren firmalar
veya bireysel miisterilere verilen hizmet.
Kredi Verme Fonksiyonu

Diger Finansal Fonksiyonlar: Ornegin havale gibi.

Bankalarin temel fonksiyonlarini temelde iice ayrilmaktadir. Asagida ise banka

urin/hizmetlerinin dzellikleri siralanmaktadir:

Soyutluk: Ornegin tiiketiciler bankadan aldiklar1 krediye dokunamaz, tadamaz,
koklayamaz, duyamaz veya goremezler. Banka tarafindan sunulan bu kredinin
O0deme kosullar1 ve faiz oranlar tiiketicileri ilgilendirir. Bunlar ise soyut
olgulardir ve bu sebeple bankanin miisteriye fiziksel olmayan bu iiriin/hizmetin
tilkketiciye faydasini anlatmasi gerekir. Bunun sonucunda banka pazarlamasi
yapan yapilirken dagitim kanallarindan direkt olanlart kullanilir (Bebko, 2000).
Ayrilmazlik: Hizmetleri {irtinlerden ayiran bir diger 6nemli 6zellik ise
ayrilmazliktir (Vargo & Lusch, 2004). Banka hizmetlerinin ayni anda tiretilip
satilan bir {irlin gibi disiiniildiigiinde burada bir ayrilmazlik mevcuttur. Yani
direkt satis yontemi neredeyse dagitim kanallar1 agisindan tek yontemdir
diyebiliriz. Bu ayrilmazlik kredi kart1 veya internet bankaciligi/mobil bankacilik
gibi self bankacilik kanallari ile agilabilmektedir.

Asin kisisellestirilmis pazarlama sistemi: Giiniimiizde pek ¢ok iirlin ve hizmetin
pazarinda aracilar bulunmakta iyi veya kotii bu sekilde nihai tiiketiciye
ulasilmaktadir. Ancak bankacilik sektoriinde bankalar ancak sube agarak yeni
yerlere ve pazarlara agilabilirler. Bankada yapilan islemlerde ise miisteri-calisan
iligkisi oldukca dnem tasir. Pek cok ¢alismada banka calisanlarinin ilgisi ve
yetkinliginin miisterilerin banka se¢imlerinde etkili oldugu gortilmiistiir (Chan,
Tsang, & Chen, 2017).

Farklilasmanin Zorlugu: Bankalar1 diistindiigiimiizde hemen hemen tiim
hizmetlerin birbirinin aynis1 veya ¢ok benzeri oldugunu goriiriiz. Bu sebeple
bankalar arasinda farklilagsmak oldukc¢a zordur. Yeni tiriin/hizmetler rakipler
tarafindan kolayca tekrar edilebilir. Bankalarin bu kosullar altinda tirtine degil
pakete onem vermeleri gerekmektedir. Bankacilik sektoriinde paket olarak

tanimladigimiz kavram ise sunlari igerir: dagitim kanallari, ¢calisanlar, itibar,
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reklam ve bazen de bu yeni {iriin/hizmetler olabilir. Farklilagmanin kisitli olusu
nedeniyle bankacilik iiriinii/hizmeti alan tiiketiciler genellikle ¢ok biiyiik
problemler yasamadikga alternatiflere yonelmemektedirler (Rambocas,
Kirpalani, & Simms, 2014).

e Uriin/Hizmet Cesitliligi: Bankalar pek ¢ok farkli tipte iiriin ve hizmeti, cok farkli
tipte istek ve ihtiyaglari olan tiiketicilere sunarlar (Lapavitsas & Dos Santos,
2008) . Bu bir taraftan iliskisel pazarlama agisindan fayda saglarken diger
taraftan maliyetleri arttiran bir 6zelliktir.

e Cografi Dagilimin Onemi: Banka subelerinin genis bi¢imde ilgili olduklar
cografyalara dagilimi saglanmalidir (Leyshon, French, & Signoretta, 2008).

e Biiylime ve Risk Arasindaki Denge: Bankalar kredi verdiklerinde aslinda risk
satin almis olurlar. Biiylimeyle riskin dengede gotiiriilmesi yani biiylimeyle

ihtiyatlilik beraber olmalidir.

Pazarlamanin bankacilik sektorii i¢cin Onemini dort temel faktor lizerinden
Ozetlenebilir: 1) artan rekabetin tiiketicilere etkisi i) sofistike hale gelen tiiketici istek ve

ithtiyaglar ii1) gelisen teknoloji iv) miisteriye ulagmanin maliyeti ve karlilik ihtiyaci

3.2. BANKA YONETIM SISTEMIi

Bankalarin iki tiir hedefleri oldugundan bahsedilebilir. Bunlardan birincisi esnek
hedeflerden olusmaktadir. Yani belli tiirdeki mevduat hesaplarini arttirma-azaltma, belli
tirdeki kredi hesaplarin1 arttirma-azaltma, miisterileri bazi tip {riin/hizmete
yonlendirme gibi. Ikincisi tiir ise sabit hedeflerden olusur. Yani karllik, yiiksek yatirim
karlilig1, belli bir pazar payini yakalama, biiyiime oranlari, banka imaj1 gibi (Turnbull &
Gibbs, 1987).

Bankada mevduat hesab1 olanlar yani tasarruf sahipleri, bankalar i¢in en 6nemli
kalemi olustururlar. Ciinkii bu hesaplar bankalarin varliklariin yaklagik %90-95’ini

meydana getirirler. Banka pazarlamasi fonksiyonu 2 alt kiimeden meydana gelmektedir:

Cevresel Degiskenler: Bu faktorler bankanin kontrol edemedigi fakat yine de
bankanin hedeflerini etkileyen degiskenlerdir. Faizler, doviz kurlari, enflasyon, devletin

ekonomi politikasi, rekabet bu degiskenlere 6rnektir.
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Kontrol Edilebilir Degiskenler: Bunlar banka tarafindan kontrol edilebilir ve

yonetim araclar1 olarak da tanimlayabilecegimiz bes faaliyet alanini kapsar:

e Finansal Yonetim

e Operasyon

e Ar-ge ve Insan Kaynaklar
e Banka Politikalari

e Pazarlama Yonetimi
Pazarlama yonetimi ise su faaliyetleri kapsar:

o Tiiketici davranisi, tiikketici tutumlari ve segmentasyon
e Sube yonetimi, bolgeler ve dagitim kanallar

e Reklam, iletisim, tutundurma ve halkla iliskiler

e Uriin/servis gelistirme

e Banka hizmetlerini fiyatlandirma

e Pazar stratejilerini tanimlama, pazar hedeflerini yonetme

3.3. BANKACILIKTA PAZARLAMA KONSEPTI

1960’lara kadar bankacilik endiistrisinde pazarlama denilince yalnizca reklam ve
halkla iligkiler akla gelmekteydi. Ancak pek c¢ok farkli etken bu durumun degismesine
neden olmustur. Bunlardan bazilari; diisiik kar marjlari, hem sektérde hem diinyada
artan rekabet, demografik gelismeler, teknolojik gelismeler, globallesme ve artan sosyal
sorumluluklardir. Pazarlama konsepti basit¢e bankalarin miisterileriyle olan tiim
iligkilerinin koordineli bir bi¢imde pazarlama boliimii tarafindan yapilmasini gerektirir.
Boylece kurumlar pazarlama yonlii ¢alisirlar. Pazar odakli ¢alismak isteyen bankanin
oncelikle hizmet verdigi pazar hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Pazarin
karakteristik 6zellikleri hizmet veren tarafca bilinmedigi siirece farkli miisterilerin farkli
ihtiyaclart anlagilamayacaktir. Burada devreye giren segmentasyon ile bankalar miisteri
ithtiyaglarina gore yaklasimlarini sekillendirebileceklerdir. Segmentasyon pek ¢ok farkli
sekilde yapilabilir. Ornegin bir banka miisterilerini sosyal smiflarina, yaslarmna,

cinsiyetlerine, gelir gruplarina veya yasadiklar1 cografyaya gore ayirabilir (Mihelis,
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Grigoroudis, Siskos, Politis, & Malandrakis, 2001). Pazar bdliimlendirildikge
yoneticilerin miisteriler hakkinda bilgileri ve yaklagimlari daha titiz olacaktir. Ayrica
yoneticiler yaptiklar1 bu boliimlendirmelerin  biiyiikliikleri hakkinda fikir sahibi
olmalidirlar ki o pazara hizmet vermeye devam etmek veya yeni pazarlara agilmak
kararini1 alabilsinler. Bir banka yoneticisinin ihtiyag duydugu en temel bilgi, muhatap

oldugu miisterinin kim oldugu ve neden bankaya ihtiya¢ duydugudur.

Pazarlama konsepti, bankalar tarafindan tamamen benimsendiginde, yalnizca
pazarlama bolimi degil orgiit olarak bu konsept uygulanmaya baglanir. Ancak tiim
kurumca ve orgiitce pazarlama odakli ¢alismak kolay degildir. Oncelikle yoneticiler bu
durum bankanin hedeflerine olan katkisin1 sorgulayacaklardir. Ancak yapilan
calismalarda market oryantasyonlu g¢alisan bankalarin uzun vadede cok daha karli
isletmeler haline geldikleri goriilmiistiir (Garcia-Herrero, Gavild, & Santabarbara,
2009). Pazarlama konseptinin adaptasyonu saglandiginda; tiiketicilerin istekleri,
ithtiyaglari, arzulari, beklentileri ve yasadiklar1 sorunlar ¢ergevesinde siirekli degistikleri
bankalar tarafindan fark edilir hale gelir. Tiim bu pazarlama yaklasimiyla beraber
bankalarm pazarlama yonii iki tarafli olmalidir. Oncelikle kendisini fonlayacagi
kaynaklar1 ¢ekecek bir pazarlama programi yaratmali ardindan ise bu fonlar1 kullanacak

miisterileri gekecek farkli bir pazarlama programi uygulamalidir (Meidan, 1984).

Uygun bir pazarlama karmas1 yaratmak i¢in 6ncelikle hedef pazarin 1yi taninmasi
gerekmektedir. Geleneksel olarak bankalarin hedef pazari sirketler ve beyaz yakalilar
olarak goriilmektedir. Bunun tarihsel olarak pek c¢ok sebebi bulunmaktadir. Fakat
pazarlama konseptinin finans sektoriine girisiyle bankalar giinlimiizde kendilerine yeni
firsatlar ve yeni hedef pazarlar yaratacak c¢alismalar yapmaktadirlar. Pazar
boliimlendirmesi yani segmentasyonu burada devreye girmektedir. Bankalar her bir
farkli segmente gore farkli pazarlama karmasi uygulayabilmektedirler. Uriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma pazarlama karmasinin dort ana unsurudur (Ateba, Maredza,
Ohei, Deka, & Schutte, 2015). Hedef pazarin karakteristik ozellikleri iyi bilindigi
taktirde, banka artik ideal bir bicimde pazarlama stratejisini uygulayabilir hale

gelecektir.
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Miisterilerin finansal
istek ve ihtiyaclarimi
tanimlamak

7 I

Gelecekte finansal

pazarlarin muhtemel Miisteri ihtiyaglarina
ithtiyaglariniinin uygun bankacilik
arastirilmasint tirtinleri gelistirmek
yapmak

Dagitim: Banka Fiyatlandirma: Bu

sbclerivowygun iren
dagitim kanallar fu s e

olusturmak iyatlandirilmasini
yapmak

\ Hali hazirda bulunan /
miisteirlere ve

potansiyel miisterilere
urin/hizmetlerin
tutundurulmasi ve
reklam

Banka pazarlamasinda cevre siirekli bir degisim igerisindedir. Bunun nedeni
yiikselen yasam standartlar1 ve rekabettir. Bu degisimler bazen hizli bazen yavas
yasansa bile bankalar tarafindan 6ngoriilebilir olmalidir. Boylece ortaya ¢ikacak yeni
zorluklar ve yeni pazar kosullarina erken adapte olunabilir. Ustelik ekonominin
resesyona girdigi ve pazarlarin bliylimek yerine yatay seyrettigi donemlerde pazarlama
bankalarin karli kalmasin1 saglayacak rolii oynayacaktir. Degisimin giiniimiiz

diinyasinin anahtar1 oldugu 6n kabuliinde bulunursak; pazarlama yonetimi bankalarin
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pazarlarda yasanabilecek degisimlere ayak uydurmasini, uzun donemli hedeflerden

sapmamasini ve zamaninda adapte olmasini kolaylastiracaktir (Boot & Marin¢, 2008).

3.4. PAZARIN BOLUMLENDIRILMESI VE TUKETICIi DAVRANISI

Pazar boliimlendirmesi tarihsel olarak bankalarda kullanilan ilk pazarlama
faaliyetlerinden birisidir. Bankalar bunu yaparken geleneksel yontemlerle miisterileri
demografik ve cografik olarak ayirmaktaydilar. Pazar boliimlendirmesinin ¢ok daha
derin bir bi¢cimde ele alinmasi gereken bir miiessese oldugu ise daha sonra fark

edilmistir.

Karakteristik olarak bankacilar oncelikle miisterilerini finansal yonden analiz
ederler. Onlarin kredi sartlari, nakit avans kullanip kullanmadiklarini, kredi kartlarini ve
verdikleri c¢eklerle ilgilidirler. Bu yapilan analiz aslinda hikdyenin yarisini
anlatmaktadir. Baglangi¢ olarak da iyi bir analiz olarak kabul edilebilir. Fakat tiim bu
finansal analizlerin ardinda bir de tiiketicilerin davranissal karakterleri yer almaktadir.
Finansal analizleri yilizde yiiz anlayabilmek i¢in tiiketici davranislar1 ve tutumlarina goz
atmak gerekmektedir (Michael D. Clemes, Christopher Gan, 2011). Biitiin bunlar1 g6z
ard1 etmek demek, tiiketicilerin hangi sosyal sinifta yer aldiklarini, hangi tutum ve
ihtiyacta olduklarim1 ve oOzellikle de gilidiilerini goremeyece§imiz anlamina gelir.
Tiketicilerin davranigsal karakteristikleri temelde ti¢ faktorden etkilenmektedir
(Meidan, 1984):

e Dussal faktorler: Referans gruplari. Iki tip referans grubundan bahsedilebilir:
Kisinin iiyesi oldugu gruplar ve olmadig1 gruplar. icinde bulundugu gruplara
ornek olarak sosyal sinif, yasadig1 yer, yas grubu verilebilir. Uyesi olmadig
referans gruplari ise kisinin i¢inde bulunmay1 arzu ettigi gruplardir.

e Icsel faktorler: Bu faktorler kisilere dzel ve degiskendir. Giidiiler, tutumlar,
Ogrenilmis davranislar ve kisinin algis1 gibi unsurlar1 vardir. Kisiden kisiye
degiskenlik gosterir ¢iinkii hemen herkesin kiiltiirel altyapisi, yetistirilme bigimi,
egitimi ve yasadig yer farklidir.

e Tiiketim siireci: Tiim bu evrelerin ardindan tiiketici bir banka hizmetini satin

alma etabinm1 gerceklestirir. Burada tiiketici i¢inde bulundugu durumdan

41



memnunsa bilissel dengededir. Ancak tecriibe ettiginden daha iyi durumlarin

varligindan haberdarsa biligsel olarak dengesiz bir duruma ge¢mis demektir.

3.5. BANKA MUSTERILERININ UZERINDEKI ETKILER VE
FAKTORLER

Kiiltiir: Ozellikle ¢ok farkli milletin bir arada yasadig: iilkelerde banka se¢iminde
kiiltiirel gegmis onemli yer tutmaktadir. Ornegin Almanya’da yasayan Tiirk gd¢menler
oncelikli olarak Tiirk bankalarini tercih etmektedirler. Yine Avrupa’da yasayan
Amerikanlar 6nceliklerini Amerikan bankalarina vermektedirler. Bir iilkede yer alan
yabanci bankalarin, eger o iilkede kendi iilkesinden ¢ok sayica vatandasi yasiyorsa,
lokasyona dikkat etmesi gerekir. Cogunlukla gogmenler belli bolgelerde yogunlasmaya
egilimlidirler. Ayrica yapilan ¢alismalar kiiltiiriin toplumlarin finansal davraniglarini ve
banka kullanim bi¢imlerini siklikla etkiledigini gostermektedir (Kanagaretnam, Lim, &
Lobo, 2011).

Sosyal Statii: Tahmin edilebilecegi gibi bankalar iizerindeki tiiketici davranist;
sosyal smiflar ve statiilerle birebir iliski icindedir. Farkli sosyal siniflarda yer alan
tiketicilerin farkli tiirde hizmet talepleri var olacak ve bankalar da bunlara gore
farklilasacaktir. Hemen her sosyal siniftan tiiketici bankacilik hizmeti alsa bile, istekler
ve ihtiyaglar halen birbirinden olduk¢a farklidir. Unutulmamalidir ki glinlimiizde artik
bankacilik sadece sosyal statiisii {istte yer alan bir azinliga hizmet vermemektedir.
Neredeyse kendi kazanglar1 olmayan iiniversite 6grencileri bile bankalar i¢in 6nemli bir
hedef pazar halini almistir. Yiiksek sosyal siniflarda yer alan tiiketiciler daha ¢ok
tasarruf ve yatirnm yapmaya meyilliyken, diisiik sosyal smiflardan gelen kisiler ise
tasarruflarin1  yatirnma doniistiirmeyi tercih etmemekte ve her an lazim olabilir

diisiincesiyle davranmaktadirlar.

Referans Gruplar Faktorii: Referans gruplarindan gelen bilgi tiiketicilerin
bankalardan aldig1 bilgiden ¢ok daha agir basmaktadir. Bu nedenle de bankalar
tiikketicileri segmentlere ayirdiktan sonra her bir boliim i¢in referans gruplari belirlerler.

Boylece pazarlama karmasi igerisinde referans gruplari da rol oynamis olur.
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Aile Faktorii: Aile faktorii bilhassa iiniversite 6grencilerinin yer aldigi segmentte
kritiktir. Yapilan ¢alismalarda ilk kez banka hesab1 acacak olan iiniversite 6grencilerinin
kriterlerinde ailelerinin etkisinin lokasyondan sonra ikinci sirada oldugu goriilmiistiir.
Bunun disinda bankalar ¢ocuklar ve gengler i¢in aileleri tarafindan agilabilecek mevduat
hesab1 imkan1 tanimaktadir. Boylece erken yasta banka hesabi olan tiiketicilerin ileride
de ayn1 bankaya sadik kalacaklari disiiniilmektedir. Banka hizmetleri pazarlama
acisindan ¢ok 6zel iirlinlerdir. Cilinkii tutundurma ve reklam harcamalarmin biiyiikligi
diisliniildiiglinde  bunlarin  tiiketici davramisina etkisinin olduk¢a az oldugu
goriilmektedir. Tiiketiciler genelde bu hizmete ihtiyag duyduklarinda, bankalarin
tutundurma veya reklam faaliyetlerinden c¢ok aile, arkadas vs. tavsiyelerinden

etkilenmektedirler (Devlin & Gerrard, 2005).

Motivasyon ve Algi: Tiiketicilerin diislincelerini anlayabilmek igin Oncelikle
tilketicilerin bankalar1 nasil algiladiklarina bakilmasi gerekmektedir. Bankalar
tilkketicilerin gdziinde ekonomi icin gerekli bir kurum veya bir kamu kurulusu gibidir.
Bankalarin  kendilerini 1ilgilendiren kismi hari¢ hemen hemen diger higbir
fonksiyonunun farkinda bile olmayabilirler. Tiiketicilerde genelde bankalar1 sonsuz kar
elde etmek isteyen, tiiketicinin g¢ikarii ¢ok da gozetmeyen hatta zaman zaman
giivenilmez kurumlar olarak bulmaktadirlar. Insanlara soruldugunda bankalar ‘soguk’
‘uzak’ ve ‘zengin insanlar i¢in’ gibi ifadeler ilk olarak akla gelmektedir (Lewis &
Spyrakopoulos, 2001). Bu ifadeleri ele alindiginda bankalarin tutundurma ve tanitim
faaliyetlerini 6ncelikle imajlari lizerinden yapmalari gerektigi sonucuna ulagilmaktadir.
Ancak sadece disaridan algilanan goriintii degil bankalarin i¢ dekorasyonlari, renkleri ve
1siklandirma bile olusturdugu atmosfer neticesinde tiiketiciler i¢in daha arkadas canlisi
ve sicak gelebilirken tam tersi durumda daha soguk ve diismanca hissettirebilir. Ayrica
yeni hizmet ve iriinlere karsi da yeni algilar gelisecektir. ATM’lerin ilk ¢iktig
zamanlar tiiketiciler bankanin igine girip, karsisinda bir insan goriip, hizmet almay1
tercih ediyorlardi. Bugiin ise ayn1 durumun internet bankaciligr ve mobil bankacilik i¢in

gecerli oldugunu soyleyebiliriz.
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3.6. PAZAR BOLUMLENDIRILMELERININ TURLERI

Pazar boliimlendirmesi, miisterileri kendi aralarinda homojen gruplara ayirarak
farkliliklarini ortaya ¢ikartmay1 amaclar. Bu farkliliklarin; pazarlama yoneticisinin, yani
karar vericinin isini kolaylastirmasi beklenir. Pek ¢ok banka yillardir pazarlama ve
reklam faaliyetlerinde 6zel bir kesim ya da segment belirlememis, kitlesel olarak
pazarlama g¢alismalarinda bulunmustur (Mylonakis, 2007). Bunun altinda yatan felsefe;
faaliyette bulunulan tiim kitlenin igerisinde pazarlama mesajina yanit verecek bir
miisteriye de rastlanilabilecegidir. Ancak ¢ogunlukla bankalar bu potansiyel miisterinin
kim olabilecegi ve oldugu hakkinda da bir bilgiye ulasamazlar. Kitlesel pazarlamanin
olusturdugu dezavantajlardan birisi de budur. Iste tam da bu sebeple giiniimiizde artik
bankalar pazar boliimlendirmesini yogun olarak kullanmaktadirlar. Verimli bir
boliimlendirme i¢in olmazsa olmaz ii¢ kosul gerekmektedir. Birincisi boliimlerin yani
segmentlerin 6zgiin ve dlgiilebilir olmas1 gerekmektedir. Ikincisi bu pazar bdliimlerinin
belirli stratejiler esliginde ulasilabilir olmas1 gerekmektedir. Ugiinciisii ise olusturulan
bu segmentin kar getirecek potansiyeli tasimasidir. Bu kosullarin saglanmasinin
ardindan ek olarak bu segmentler pazarlama kendilerine 6zgiin reaksiyon vermelidirler.
Aksi halde uygulanacak olan stratejiler ve caligmalar anlamsiz olacaktir. Bu
bolimlendirmeler de kendi iglerinde farkl: tiirlere ayrilmaktadirlar. Bunlardan birincisi

sosyal statiiye gore boliimlendirmedir.

Bankacilikta geleneksel olarak miisteriler oOncelikle finansal agidan analiz
edilmekte ve boliimlendirilmektedir. Temel olarak miisteriler, demografik ozellikleri
baz alinarak bolimlere ayrilirlar. Bu baglamda kullanilan kategorilere 6rnek olarak:
cinsiyet, yas, egitim, gelir, aile vb. ayrica ev hanimu, tiiketici, yatirimci, tasarruf sahibi
gibi etiketler de kullanilmaktadir. Ancak daha sonralari bu tip boliimlendirmelerin ¢ok
genel kaldig1 kabul gérmiistiir. Yapilan calismalarda iist sinifa ait miisterilerin daha ¢ok
uzun donemli yatirimlarla ilgilendiklerini, bugiin daha az harcayarak ileride daha ¢ok
gelir elde etme konseptini benimsemeye daha egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmigtir. Ust
siniftan gelen miisteriler risk almaya ve soyut birikimlerde bulunmaya daha
egilimlilerdir. Ornegin hisse senedi ve bonolar gibi. Alt smif banka miisterilerinin ise
daha kolay nakde gevrilebilecek yatirimlarla ilgilenen, daha az risk alan ve daha ¢ok

somut tasarruflarda bulunmaya egilimli olduklar1 goriilmiistiir. Sosyal statiiye gore
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yapilan boliimlendirmeler temel olarak {ist sinif, orta sinif, orta-alt sinif ve alt simf
olarak dort kategoriye ayrilirken kendi i¢inde daha detayli boliimlendirmelere de
gidilebilir.

Bir diger bdliimlendirme tiirii ise yasam Omriine gore olusturulmaktadir.
Yaptiklart ¢alismada Haas ve Berry, bankalarin miisterilerini yaglarina gore segmente
ayirmalarimin en dogru ydntem oldugunu savunmaktadirlar. Ornegin yeni evli ve
cocuksuz bir ¢ift ile yash fakat artik cocuklariyla birlikte yasamayan cift ayni
biiyiikliikte ve benzerlikte miisteri grubu gibi goziikebilir. Ancak bu iki grubun finansal

ihtiyaglar1 neredeyse tamamen farkli olabilecektir. Yasam omriine gore pazar alt1 farkl

boliime ayrilmaktadir (Haas & L. L. Berry, 1972):

e Geng ve evli olmayan grup

e Geng ve evli grup

e (Cocuklartyla birlikte yasayan geng grup

e (Cocuklartyla birlikte yasayan yaslh grup

e Cocuklartyla birlikte yasamayan yash grup

e Yash ve evli olmayan grup

Psikografik boliimlendirme ise bir diger segmentasyon tiiriidiir. Bu yaklagimda
tiiketicilerin yasam tarzlarindan kisilik 6zelliklerine kadar ayrima gidilmeye calisilir.
Tam anlamiyla miisterilerin psikografik boliimlendirmeyle ayrildigi durumlarda
isletmeler artik tiiketicilerin davraniglarim1 tahmin etmeye baslarlar. Tiiketicilerle olan
iligkileri ve diyaloglar1 ¢ok daha verimli bir noktaya ulasir. Tiiketicilerden alinan geri
doniisler sayesinde gelecekte pazarin ihtiyaglari ¢cok daha kolay Ongoriilebilir. Yine
tiiketicilerden gelen bilgilerle verilen hizmetler uyarlanabilir, degistirilebilir veya
yenilenebilir. Ancak bu tiir bir boéliimlendirmenin uygulanmasi neredeyse imkansiza

yakindir (Barry & Weinstein, 2009).

Bankalar bu tip boliimlendirmelerin yani sira spesifik segmentlere 6zel ¢alismalar
da yapmaktadirlar. Ozellikle kadimnlarin is hayatinda daha aktif rol almalart ve
ekonomiye katilmalarinin baslamasinin ardindan bankalar o donem kadinlar1 6zel bir
segment olarak ele almiglardir (Carter, Shaw, E., & W., Wilson, 2007). ABD’de bazi

bankalar is hayatinda yer alan kadinlara 6zel egitim programlari diizenlemislerdir. The
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State National Bank of Maryland ise daha da ileri giderek sadece kadinlara 6zel sube
bile agmistir (Meidan, 1984). Bu subede kadin miisterilerin daha sik ihtiyag duydugu
Ornegin ‘yeni is kurmak’ gibi konularda danismanlik hizmeti verilmistir. Bunun diginda
sube tarafindan; girisimcilik, pazarlama, biit¢celeme, is hukuku gibi konularda seminerler
diizenlenmistir. Sonug olarak yeni acilan hesaplar 6nceki doneme gore tige katlanmigtir
(Gee, 1975). Bunun gibi basarili bolimlendirme 6rneklerini diger bankalar da takip
etmektedirler. Bir diger spesifik boliimlendirme ornegine ise 6grenciler verilebilir.
Yapilan pek ¢ok calismada 6grencilerin tiniversite yillarinda agtiklar1 banka hesaplarini
ileride de kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu durum bankalar ag¢isindan inanilmaz bir
potansiyelin farkina varilmasini saglamigtir. Arastirmalarda 6grencilerin major bir
olumsuz tecriibe yasamadigi siirece iiniversite yillarinda kullandigr bankayi tercih
etmeye devam ettikleri ortaya ¢ikmustir (Bannister, Brown, & Dormand, 1976).
Universite dgrencilerinin ise ilk banka tercihlerinde daha ¢ok aile ve arkadaslarin
tavsiyeleri etkili olmaktadir. Bu segment giiniimiizde de pek ¢ok banka tarafindan ¢ok
net bicimde diger boliimlerden ayri tutulmakta ve buna gore pazarlama stratejileri
tiretilmektedir. Giiniimiiziin liniversite 6grencilerinin gelecekte orta-iist sinifta yer alan
potansiyel miisteriler olarak diisiiniildiglinde bankalar bu grubu ne kadar erken
yakalarsa o denli avantajli olacaklar1 asikardir. Ustelik bu grup kisa vadede en az kar
getiren segmenttir. Bunlarin disinda bankalarin lokasyonlarina goére etnik azinliklara

yonelik boliimlendirmeler de yapmaktadirlar.

3.7. SUBELESME VE DAGITIM KANALLARI

Bir iirliniin tiiketici veya bir igletmenin kullanimu i¢in iiretilmesi veya bir hizmetin
kullanima ya da tiiketilmeye hazir hale getirilmesine yardimci olan tiim bagimsiz
isletme dizileri dagitim kanallarin1 veya diger bir ifadeyle pazarlama kanallarini
olustururlar. Berman’a (1996) gore dayaniksiz, kolay bozulan iirlinler daha kisa kanala
ihtiya¢ duyarken, dayanikl iirlinler daha uzun bir dagitim kanalindan gegip tiiketiciyle
bulusabilir. Yine yiiksek degere sahip {iriinler genelde direkt olarak tiiketiciden
tiikketiciye ulasirken, diisiik degere sahip iirlinler ¢ok biiylik oranla aracisiz olarak

satilmazlar. Dagitim kanallar1 farkli endiistrilerde ve sektorlerde pek cok araci ile
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olduk¢a karmasik ve daginik zincirler olustururken bankacilikta durum boyle degildir.
Bankalar yarattiklar1 hizmetleri ve bankacilik iirlinlerini dogrudan tiiketiciye sunarlar.
Kullandiklar1 kanallar ise direkt olarak kendilerine baglidir. Giiniimiizde internet ve
telefonlarin ulastiklar1 noktada ise aracilar ve pazarlama kanalinin iiyeleri siirekli

degisim gostermektedir.

Gegmiste firmalar tirlinlerini tek bir pazara ya da tek bir pazar boliimiine satmak
icin tekli kanal kullanirlardi. Bugiin tiiketici boliimlerinin artmasi ve olas1 kanallarin
cogalmasi ile ¢coklu kanal sistemleri kullanilmaktadir. Yani firmalar birden ¢ok dagitim
kanaliyla tiiketicilere ulagsmay1 hedeflerler. Giiniimiizde hala tek bir kanal kullanan
isletmeler istisnadir. Burada ise tiiketicilerin hangi kanali, hangi sartlar altinda
sececekleri ve neden o tercihte bulunacaklart sorusu/sorunu ortaya cikar. Tiiketici
davraniglar1 tiiketicilerin bu secimlerini inceler. Coklu kanal sistemleri finans
endistrisinde uzun yillardir kullanilmaktadir. Literatiirde yer alan g¢aligmalara gore
coklu kanal kullanmak ve dagitim kanallarina yeni alternatifler eklemek {iriiniin
performansina pozitif yonlii etki saglamaktadir (Easingwood & Storey, 1996). Dagitim
kanallarinin bankacilik literatiiriinde en ¢ok calisilan konu olmasina ragmen genellikle
yeni kanallarin ve teknolojilerin tiiketiciler tarafindan adaptasyonu {iizerinde
durulmustur. Mattila ve arkadaslarinin 2003°de, Akinci ve arkadaslarinin ise 2004°de
yaptig1 ¢aligmalarda bu adaptasyonu etkileyen psikolojik ve demografik faktorler ¢cok
genis ve yeterli bigimde ele alinmistir (Akinci, Aksoy, & Atilgan, 2004; Mattila,
Karjaluoto, & Pento, 2003). Calismalara gore en 6nemli faktor kullanim kolayligidir.
Giivenilirlik, kolaylik, islem hizi gibi etmenler de birden c¢ok caligmanin ortak

bulgularidir.

Bankalarin subelesme ve dagitim kanallari stratejileri, 6nemli pazarlama karmasi
unsurlarindan birisidir ve belki de banka pazarlamasinda en cok {izerinde calisilan
alandir. Pazarlamada dagitim, saticimin {irlinii/hizmeti alict i¢cin hazir hale getirdigi
stirectir. Tiiketim iirlinleri veya endiistriyel iiriinler diistiniildiigiinde bu siirecin igine pek
cok aract dahil olacaktir. Ancak banka hizmetlerinde bdyle bir durum séz konusu
olmadigma gore bu husus farkli degerlendirilmelidir. Bankalar acisindan dagitim;

hizmetin ulasilabilirligi ve kolaylig1 oOlgilisiinde degerlidir. Bankalar artik dagitim
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kanallarin1 rekabette kullanabilecekleri bir silah olarak gormektedirler ve bu yolla
farklilagsmaya c¢aligmaktadirlar (Friars, 1985). Alternatif dagitim kanallarinin bankacilik
endiistrisine girmesi sadece maliyetlerin diismesi ve rekabetin artmasi agisindan
degerlendirilmemeli, ayrica finansal kurumlarin mevcut miisterilerini korumalar1 ve
yeni miisteriler ¢ekmeleri baglaminda da diisiiniilmelidir (Kimball & Gregor, 1995).
Soldatos yaptigi caligmada (Soldatos, 1995) yalnizca hizmet saglayicilarin degil
tiikketicilerin de en uygun dagitim kanalimi aradiklarini belirtmistir. Lovelock ise bir
isletmenin dagitim sisteminin hedef pazara uygun olarak sec¢ilmesinin 6nemi iizerinde
durmustur. Diger taraftansa bankalar siirekli olarak maliyetlerini azaltmaya
calismaktadirlar. Finansal kurumlarin en biiyiik maliyet kalemi ise ¢alistirdiklar1 subeler
ve sube ¢alisanlaridir. Bu sebeple bankalarin tiiketicilere farkli bir yolla hizmet sunmaya
caligmasi ve bunun yollarin1 aramasi olduk¢a dogaldir (Devlin, 1995; Howcroft, 1993).
Internet bankacilig1 ve mobil bankaciliktan 6nce de bankalar doksanl1 yillardan itibaren
telefonla ve e-posta yoluyla ardindan ATM’lerle hep farkli kanallar arayisinda
olmuglardir. Ancak geleneksel olarak elle dokunulur olabilmek, yani somut 6zellikler
ihtiva etme gibi durumlar yalnizca subelere Ozeldir ve subeler bu gii¢lerini
korumaktadirlar (Greenland, 1995). Subelerin yarattigi bu maliyetler ileride bankalarin
kitle pazarlamasi yapmasmin Oniine de gegebilecegi diisiiniilmektedir. Finansal
kurumlar artik her tiirlii operasyonu ve hizmeti fiziksel bir ortamda sunmalarinin maddi

olarak giiglerinin yetmeyecegini farkina varmaya baslamiglardir (Moutinho & Meidan,
1989).

Dagitim kanallariyla ilgili iki binli yillarin basina dek yapilan ¢alismalar agagidaki
tabloda gosterilmistir. Bu donemde heniiz internet bankaciligi ve mobil bankacilik
bankalarin dagitim kanallar1 alternatifleri arasinda yerini almamistir. iki binli yillardan
sonra ise ¢ok yogun olarak internet bankaciligi adaptasyonu ve yeni teknolojiler
literatiirde calisilmistir. Iki bin onlu yillara gelindiginde ise mobil bankacilik ve internet

bankaciliginin gelecegi en ¢ok iizerine ¢alisilan konular olmustur.
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Tablo 5. Dagitim Kanallar ile flgili Yapilan Literatiir Taramasi

Yazarlar Caligilan Veri Elde Etme Katilimct Katki
Dagitim Kanali Y ontemi Sayisi
(Swinyard & | ATM Anket 183/ Singapur | ATM
Ghee, 1985) kullanicilarimim
ve
kullanmayanlarin
karakteristik
ozellikleri,
degisime ve
bilgisayarlara
kars1 tutumlari
(Moutinho & | Yeni Miilakat 200 / Birlesik | Tiiketicileri
Meidan, 1989) | teknolojiler Krallik yonelimlerine
gore ayirma
(Leblanc, ATM E-posta 208/ Kanada | ATM
1990) yoluyla anket kullanmanin ana
sebepleri
(Prendergast, ATM, Telefon 302 / Yeni | Self servis
1993) EFTPOS, yoluyla Zelanda teknolojilerinin
Telefon miilakat bugiinkii ve
Bankaciligi yarinki durumu
(Barzcak, ATM, Telefon | E-posta 331 / Birlesik | Yeni
Ellen, & | Bankaciligy, yoluyla anket | Devletler teknolojileri
Pilling, 1997) | Kredi Kartlar1 kullanmadaki
motivasyonlar
(DeYoung, Internet Finansal 5157 sube /| Bankalarin yeni
Lang, & Nolle, | Bankaciligi performans Birlesik bir kanal olan
2007) analizi Devletler internet
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bankacilig1

sonrasi
performans
degisimleri
(Mols, 1998) | internet Bankalarin Dort farkls
Bankacilig1 dagitim kanali dagittim  kanali
stratejilerinin stratejisi modeli
yeni
teknolojilerle
degisimi
(Luarn & Lin, | Mobil Anket 180 / Tayvan Mobil
2005) Bankacilik Bankacilik  ve
TAM Modeli
(Pikkarainen, Internet Anket 268 / | Internet
2004) Bankaciligi Finlandiya bankaciligi  ve
teknolojik
adaptasyon
(Wang, Wang, | internet Telefonla 123 Internet
Lin, & Tang, | Bankaciligi Miilakat bankacilig1
2003) kullanilmasinin
belirleyicileri
Suh B. (2002) | Internet Internet 845 Internet
Bankaciligi tizerinden bankaciligi  ve
anket giiven iliskisi
(Luo, Li, | Mobil Anket 122 / Birlesik | Mobil cihazlar,
Zhang, & | Bankacilik Devletler kablosuz
Shim, 2010) baglant1 ve mobil

bankacilik

hizmetleri
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(G. Kim, Shin, | Mobil Anket 192 / Kore Mobil

& Lee, 2009) Bankacilik bankacilikta
gliven
problemleri,
giiven faktorlinii
etkileyen

unsurlar

Swinyard ve Ghee yaptiklar1 ¢alismada ATM banka karti kullananlar ve

kullanmayanlar arasindaki karakteristik farklar1 incelemislerdir.

Moutinho ve Median (1989) ise finansal hizmet tiiketicilerinin yeni teknolojiler
ve sofistike hizmetler hakkinda farkindaliklarini incelemislerdir. Ornegin o dénem igin

cok yeni olan elektronik para transferi ve ATM’ler gibi.

LeBlanc ATM kullanan tiiketicilere etki eden faktorleri calismistir. Calismada
ortaya ¢ikan en biiyilk etmenler; kolay ulasim, hiz ve diisik maliyettir. ATM
kullanmayanlar ise karmasikligindan sikayet etmis ve c¢ok riskli bulduklarini

belirtmislerdir.

Prendergast (1993) ve Barzcak’in (1997) calismalarinda ise ATM, EFTPOS,

Telefon bankacilig1 gibi dagitim kanallar1 birlikte degerlendirilmistir.

DeYoung ve arkadaslar1 (2007) yaptiklar1 calismada 5175 banka subesinin
finansal performansin1 internet bankaciligi kullanimindan sonra incelemislerdir.
Sonugta bankalarin karliliklarinin arttig1 ve ¢alisanlarin ortalama maaslarinin yiikseldigi

gorilmiistiir.

Mols (1999) ise internet bankaciligi yeni ortaya g¢ikarken bankalarin ¢oklu bir

dagitim kanal1 stratejisi izleyecekleri yeni bir model gelistirmistir.

Luarn (2005) mobil bankaciligin heniiz deneme asamasinda oldugu yillarda,
teknoloji akseptans modeli ile bu alternatif dagitim kanalinin basariya ulasip

ulagsamayacagin1 tartismaya agmistir.
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Pikkarainen (2004) Finlandiya’da heniiz internet bankaciligi yeni yayginlagirken

tiiketicilerin bu kanala adaptasyonunu gozlemlemistir.

Wang (2003) ise bir yil oncesinde bu adaptasyonun belirleyicilerini bulmaya
calismistir. 2010°’lu yillarda yapilan g¢aligmalarda ise daha ¢ok mobil bankacilik
adaptasyonu, giiven problemleri ve tiiketicilerin tutumlar {izerinde durulmustur (Luo et

al., 2010) (Luo X, 2010; Kim G, 2009).
Bankalarin rekabete girdikleri hizmetler basitce ikiye ayrilir:

e Cok genis bir yelpazede finansal hizmet sunabilmek

e Mevduat hesaplarina verilen faiz oranlar1 ve kredi faizleri
Bankacilar ayrica miisterilerini de iki ana kategoriye ayirmaktadirlar:

e Bireysel bankacilik miisterileri: Daha ¢ok standart iiriinler kullanan, maliyet ve
kar oranlar1 ¢ok fazla degismeyen grubu olustururlar. Bu gruba yonelik
dagitimda cografi yerinden yonetim, hizmetlerin standartlagmasi, yogun reklam
ve tutundurma ve genel olarak maliyetten kacinilan verimli siiregler
gelistirilmeye calisilir.

e Kurumsal bankacilik misterileri: Bu grupta yer alan miisterilerin bireysel
bankacilik kullanan tiiketicilerden farkli olarak kisisel istekleri, bireysel hizmet

talepleri olabilir. Daha ¢ok bireysellestirilmis servisler ve danismanliklar alirlar.

Bankacilik hizmetlerinin dagitiminda pek ¢ok farkli kanal kullaniimaktadir:
subeler, kredi kartlar1, internet bankaciligi, mobil bankacilik ve ATM’ler bunlardan en

onemli olanlaridir.

e Banka subeleri: Glinlimiiz itibariyle internet bankaciligi ve mobil bankaciligin
geldigi nokta sebebiyle kullanim yogunlugunu kaybetse de halen 6nemini
korumaktadir. Banka subelerinin hizmetler ve mekan agisindan birbirinin
kopyasi1 olmas1 beklenmektedir.

e Kredi kartlari: Kredi kartlariyla birlikte bankalar kredi hizmetlerini her an
miisterilerine sunarlar. Kredi kartlar1 tliketici-banka ikilisini hizmet alinirken
kars1 karsiya getirmemeyi saglar. Sagladig ekstra fayda ise kredi kart1 kullanan

misterilerin diger hizmetleri de o bankadan almaya egilimli olduklaridir.
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e Internet bankaciligi: Bilgisayar ve internetin yiikselisiyle beraber bankacilik
sektorii kendisini buna oOncelikle elektronik olarak uyarlamis, kendi iginde
kullanmis, ardindansa tiiketicilere sunmustur. [leride internet bankaciliginin
fiziksel subelerin ¢ok biiyiik boliimiiniin yerini almasi beklenmektedir.

e Mobil bankacilik: Mobil bankacilik internet bankaciliginin benzer sekilde mobil
cihazlara (akilli telefon, tablet vb.) aktarilmasidir.

e ATM’ler: Agilimi ‘automatic teller machine’ olan ATM’ler ilk kez 1967 yilinda

Ingiliz bankacilik devi Barclays tarafindan kullanima sunulmustur.

3.8. BANKACILIKTA TUTUNDURMA CALISMALARI

Pazarlama karmasinda tutundurma temel olarak dort elementten olusmaktadir.

Bunlarin her birisi banka pazarlamasinda yogun olarak kullanilmaktadir.

e Reklam
e Satis Gelistirme
e Birebir Satis

e Tanitim

3.8.1. Reklam

Reklam bir seyi genis yiginlara tanitmak, begendirmek ve bdylece o seyin daha
cok istenmesini, alinmasini, satilmasini saglamak i¢in sz, yazi1 ve benzeri araglarla
yapilan her tiirlii tanitma cabasidir (Brassington & Pettitt, 2000). Bankacilikta reklam
sonucu potansiyel miisterilerin bir hizmet ya da iriiniin herhangi bir amaca ulasmada
yardimct olacagi konusunda uyarilmasi hedeflenir. Bankaciligin ilk doénemlerinde
reklam faaliyetleri oldukca kisithh ve amatorce yapilmaktaydi. Fakat zamanla bankalar
miisteriler icin yogun rekabet altinda miicadele edecek duruma geldiler ve oldukga
agresif reklamcilik faaliyetleri ve iletisim kurmaya basladilar. Bunun baslica sebepleri;
rekabetin artmasi, banka monopollerinin azalmasi, bilgisayar ¢aginin dogusuyla

bankaciligin yeni bir boyut kazanmasi olarak gosterilebilir (Page & Luding, 2003).
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Bankalar ilk kez tutundurma ve reklamcilik faaliyetlerine basladiklarinda iki temel
sorunla kars1 karsiya kaldilar. Bunlardan birincisi bankalarin bir sekilde tiiketiciler
tarafindan olumsuz algilanmalar1 ve tiiketicilerin bankalar1 birbirinden ¢ok farkl
gormemeleridir. Bu durum daha 6nce de bahsedilen bankalarin farklilasmasinin zorlugu
konusuyla paraleldir. Bir diger mesele ise sunulan iiriinlerin/hizmetlerin bir¢ogu

tiiketiciler tarafindan yalnizca rakamsal olarak algilanmasidir.

Bu sorunlarla basa ¢ikabilmek igin bankalarin gergeklestirdikleri reklam
politikalarini {i¢ ana doneme ayirabiliriz. Baglangigta bankalar isimlerini ve markalarin
on plana ¢ikaran ve daha ¢ok giiven veren tamtim faaliyetlerinde bulunmuslardir. Ikinci
boliimde ise faaliyetler liriin/hizmet hakkinda bilgi vermeye dogru degismistir. Son
dénemde ise bankalar ¢ogu tutundurma ve reklam faaliyetinin yalnizca {irin/hizmet
taniimindan ibaret olmamasi gerektiginin farkina varmislardir. Bu sebeple de
giinimiizde daha ¢ok bir marka imaji yaratmaya c¢abalayan faaliyetler s6z konusu
olmaktadir. Bu durumun baslica sebebi ise bankalarin sunduklari iiriinler/hizmetler
temelde ¢ok benzerdir ve farklilagsmaya yogun olarak ihtiya¢ duymaktadirlar. Tanitici
faaliyet ve reklamlar etkileyen {i¢ ana faktor bulunmaktadir (Meidan, 1984):

e Biitce: Banka pazarlamasinda da diger tim sektdrlerde oldugu gibi
maliyetlerin organizasyona kazandirilacak faydalari asmamasi beklendigi i¢in biitge
konusu 6nemli yer tutmaktadir.

e Hedef Kitle: Hedef kitlenin belirlenmesi, kimlerin ikna edilecegi, en
azindan hedef pazarda farkindalik yaratma faktorleri tutundurma faaliyetleri ve
reklam politikasini etkilemektedir.

e Verilecek Mesaj: Hedef kitle/pazarin belirlenmesinin ardindan bu
tiiketicilerin reaksiyon gosterecekleri mesajlar iletilmelidir. Banka pazarlamasinda
cok biiyiik oranda verilen mesajlar rasyonalite tasiyan ve direkt tiiketiciyi

bilgilendiren tiirdendir.

Kurumsal reklamcilikta amag¢ bankanin ismini uzun vadede pazara
yerlestirebilmektir. Bunun i¢in iki yontem benimsenir; birincisinde direkt olarak
bankanin imaji ve tiiketici de yarattigi algi {izerine tutundurma faaliyetleri
gerceklestirilir, digerinde ise banka sundugu iiriin/hizmetlerden bahsetse de arka

planda yine bankanin ismine/imajina vurgu yapilir. Diger bir deyisle kurumsal
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reklamcilikla birlikte banka, pazarlama iletisimi yollarin1 kullanarak, hali hazirda
var olan miisterilerinin veya potansiyel miisterilerinin goziinde bir etki uyandirmaya
caligir. Tiiketiciler tarafindan finansal kuruluslara kars1 gecmisten giinlimiize kadar
var olan ve derinde yatan itimatsizlik, iirlin/hizmetlere karsi duyulan kafa karisikligi,
bu tip kuruluslara olan giivensizlik, bankalarin tutundurma ve reklam faaliyetlerini
negatif yonde etkilemektedir (Papasolomou & Vrontis, 2006). Bankalarin sunduklari
servislerin soyutlugu, birbirine benzerligi, tiiketiciler a¢isindan bankalara karsi
giiven ve havsala ihtiyaci dogurmaktadir. Bankalar da yaptiklar1 kurumsal
reklamcilik faaliyetleriyle bu ihtiyaglar1 cevaplandirmaya calismaktadirlar. Bu

nedenle;

e Bankalar modern logo, imza ve semboller kullanirlar. Ornegin ING
Bank’1n kullandig1 aslan veya Ziraat Bankasi’nin kullandig1 bugday tanesi gibi.

e Bankalar kendilerini temsil edecek bir yiiz belirlerler. Bu Tiirkiye’de
Ozellikle son yillarda iinlii komedyenlerden olusmaktadir. Bu oyuncularin veya
sanatcilarin tiiketicilerde giiven, samimiyet, inang gibi duygular yaratmasi beklenir.
Diger taraftan bazi bankalar logolarini bir tiir animasyon karaktere doniistiiriip
kullanma yolunu se¢gmektedirler.

e Bankalar kliseye diismeden, kolay akilda kalan mottolar-sloganlar

kullanmalidirlar.

Marka reklamciliginda ise temelde verilen {iriin/hizmetin reklami yapilirken
‘semsiye yaklagimi’ uygulanmaktadir (Meidan, 1984). Bir taraftan bankanin
tanmurligin arttirmak amaclanirken diger taraftan bankanin verdigi cesitli hizmetlerden
bahsedilir. Marka reklamciligi bankanin kurumsal reklamcilik politikasint dikkate
alarak yapilmalhidir. Bu reklamcilik yoluyla misterilerin dikkatinin ¢ekilmesi, en
azindan bir farkindalik yaratilmasi beklenir. Bu nedenle miisteriye sunulan {iriin veya
hizmetin, miisterinin ilgisini ¢ekecek veya yararina olacak bdliimleri aktarilmalidir.
Marka reklamciliginda kime, nasil tanitim yapilacagi sorusuna yanit aranir. Bankalar
cok genis kitlelere hitap etmektedir. Hemen hemen her yastan, her tiirlii kiiltiir ve etnik

gruptan insan banka kullanmaktadir. Bu nedenle banka reklamciliginda belirlenen
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temanin tiim kesimlere hitap etmesi onemlidir. Ornegin 65 yasinda ve emekli olmus

birisi bankanin 6grenci hesaplarina verdigi ayricaliklarla ilgilenmeyecektir.

Reklam kanallar1 esasen c¢izgi iistli reklamlar ve ¢izgi alti reklamlar olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir (Meidan, 1984). Cizgi istii reklamlar ana akim medyada yer alan ve
televizyon, radyo, internet, dergi, gazete, sinema gibi kanallarla dagitimi yapilan
reklamlardir. Cizgi alt1 reklamlar ise isletmelerin kullandig1 brostir, kitapgik gibi tanitici
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyet mevcut miisteriler i¢in daha gecgerlidir. Ciinkii
halihazirda subeye gelen miisteriler tanitict materyalleri ulasabileceklerdir. Cizgi alti
veya istli hangi tipte reklam kanali kullanilacagi, hangisine agirlik verilecegi gibi
konular tamamen bankanin biitgesine, stratejisine ve hedeflerine baglidir. Tahmin
edilecegi lizere ¢izgi listli reklamlarin maliyeti ¢ok daha fazladir. Nasil bir birlesimde

kullanilirsa kullanilsin bu iki yontemde de dnceden planlama yapmak anahtardir.

3.8.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme donemsel olarak satis miktarini arttirmaya yonelik yapilan
promosyonlari igermektedir. Satig gelistirme yani promosyonlar uygulanirken iki durum

ortaya ¢cikmaktadir.

e ‘Ucuza getirme sanst’: Yapilan promosyonla birlikte tiiketicide bu iiriinii/hizmeti
ileride ayni fiyata ya da daha asagisina bulamam fikrinin olusturulmasi. Ancak
bu promosyonlarin uzun vadede isletmelere karsi sadakati azalttiklar
gbzlemlenmistir.

e “Uriiniin/hizmetin ~ algalmasi’: Eger yapilan promosyonlar sik¢a ve
planlanmadan uygulaniyorsa, tiiketiciler iirlin veya hizmetin giivenilirligi ve

fiyat1 konusunda kuskuya kapilacaklardir.
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3.8.3. Birebir Satis

Bankalarin ilk zamanlarindan beri kullandiklar1 birebir satig; tutundurma

karmasinin bir diger unsurudur ve daha ¢ok banka galisanlar1 ve yoneticileriyle alakali

bir faaliyettir. Birebir satis iki farkli tipte tiiketiciye hitap etmektedir. Bunlardan

birincisi mevcut miisterilerdir. Halihazirda banka miisterisi olan tiiketiciler pek ¢ok

konuda yeni iiriinlere/hizmetlere ihtiyag¢ duyabilirler. Ikincisi ise heniiz banka hesabi

olmayan tiiketicilerdir. Bu tiiketicileri ikna etmek ig¢in birebir satis yontemine ihtiyac

duyulabilir. Birebir satis, banka endiistrisinde banka-tiiketiciler arasinda yasanan en

onemli iletisim kanalidir. Pek ¢ok sebeple bankalar tarafindan kullanilabilir;

Uriin/hizmet farkindaligi/haberdarlig1 yaratmak

Uriin/hizmet segimine yoneltmek

Fiyatlar ve diger konularin goriisiilmesi, 6rnegin bankalarda vadeli hesaplarin
faiz oranlar1 her zaman pazarliga agiktir

Satis1 gergeklestirmek

Satis sonrasi her tiirden destek ve giivence saglamak
Bunlarin bankalara sagladigi avantajlar ise sdyledir:

Yiiz yiize gelme: Birebir satista satici ve alict fiziksel olarak karsilagirlar ve
aralarinda interaktif bir iliski kurulur. Boylece banka kars1 tarafin ihtiyaclarini,
isteklerini, karakteristik o6zelliklerini gozlemleyebilir ve buna gore reaksiyon
gosterir. Banka bu sayede tiiketicilere; giliven, diiriistliik, sorumluluk gibi
hissiyatlar olusturulabilir.

Banka-Miisteri iliskisi: Birebir satista banka ile miisteri iligkileri diger
yontemlerde kurulan iligkiden ¢ok daha etkili olacaktir. Burada saticinin aliciya
kazanma sans1 ¢ok daha fazla olmaktadir.

Kargilik alma: Diger tutundurma yontemlerinde tiiketicilerin verdikleri karsilig
Olcmek birebir satisa gore ¢cok daha zordur. Ayrica bu yontemde tiiketici karsi

taraftan akan bilgiyi ¢ok daha net bigimde alacaktir.

Birebir satis metodu kullanilirken, saticinin yalnizca pazarlama sanatini icra

etmesi etmemesi ayn1 zamanda sahip oldugu tiim {riin/hizmetlere hakim olmasi ve

bunlar1 tiiketiciye net bicimde aciklayabilme yetenegine tasimasi beklenmektedir
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(Brassington & Pettitt, 2000). Ustelik banka calisanlar1 bankanm yarattigi giiven,
sorumluluk, samimiyet vb. uyandiran imajina bagl hareket etmelilerdir. Yapilan pek
cok calismada gorilmiistiir ki tiiketiciler bankalar arasi degisim yapmay1 pek c¢ok
nedenden 6tlirli zor ve ugrastirict bulmaktadirlar. Bu sebeple de ¢ok biiyiik bir sorunla
kargilasmadiklar1 siirece ayni bankayla devam etmeye egilim gostermektedirler. Bu
baglamda banka calisanlar1 ile miisterilerin kurduklart birebir iligkiler oldukca
onemlidir. Calisanlar basit¢e bulunan tiim iriin/hizmetlerden en azindan haberdar
olmali, tiiketicilerin sorunlarin1 anlayabilmeli ve de bu problemleri ¢6zebilme
kabiliyetine sahip olmalidirlar. Sonug olarak birebir satis hem yeni miisteriler ¢cekmek
icin hem de var olan miisterilere yeni tirlin/hizmet sunabilmek i¢in kullanilmaktadir ve

bankalar i¢in tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir parcasidir.

3.8.4. Halkla iliskiler

Tanitim tutundurma faaliyetlerinin en az kontrol edilebilen ve denetlenebilen
unsurudur. Tanitim ya da halkla iligkiler olarak da diisiinebilecegimiz element daha ¢ok
medyanin kontroliinde gergeklesmektedir. Satis hedeflerinin yerine getirilmesine
yardimc1 olmak amaciyla, bir bankanin miisterileri tarafindan kullanilan, gdriintiilenen
veya duyulan medyada 6deme yapilan alanlarin disindaki yerlerde yaptig1 faaliyetlere
tanitim adi verilmektedir. Tanitim oldukca genis bir konseptte degerlendirilmektedir.
Tanitim ayn1 zamanda halkla iligkileri de kapsar. En biiylik avantaj1 ise maliyetinin az
olmasidir. Sponsorluklarla yapilan tanitimlarda hem maliyetler daha diisiik olacak hem
de banka dogrudan kendi reklamini yapmak yerine ismini tiiketiciye daha sempatik
gelen yerlerde kullanabilecektir. Ornegin Tiirkiye Ekonomi Bankasi Tiirkiye’de tenis
denilince akla gelen ilk kurum olmay1 basarmistir. Ayni sekilde Is Bankasi satrang
sporu ele alindiginda 6ne ¢ikmaktadir. Bankalar glinlimiizde sponsorluklarin1 da uzun
vadeli olarak planlamaktadirlar. Garanti Bankasi ¢gok uzun yillardir Tiirk basketbolunun
sponsorudur. Bir banka tek bir ¢at1 sponsorlugu yapabilecegi gibi pek ¢ok farkli alanda
da c¢ati1 sponsorluk yapabilir. Yani Garanti Bankasi bir taraftan basketbola sponsor
olurken diger taraftan caz festivallerine de sponsorluk yapabilir. Boylece iki farkli

alanin takipgisi kitlelere ulasilabilme miimkiin olmaktadir.
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3.9. URUN GELISTIRME VE FIYATLANDIRMA

Bankacilik sektoriiniin dogas1 geregi iirlin gelistirme ve fiyatlandirma zorlu
siireclerdir. Bankalar ¢ok genis bir yelpazede iiriin/hizmet sunmaktadirlar. Bir de bu
iriin ve hizmetler tiiketicilere yonelik kisisellesebilmektedir. Dolayisiyla bankalar
standart olmayan triin/hizmetleri tek tip bir fiyatlandirma yapmadan satisa sunarlar. Bu
standart dis1 triin-fiyat denklemi beraberinde bir irtibat problemi getirmektedir.
Bankalarin iirtin gelistirme ve fiyatlandirma sistemleri tiiketiciler tarafindan kolaylikla
anlagilabilir olmalidir. Bdylece tiiketiciler rekabetin icinde olan diger bankalarla
karsilagtirma yapabilirler. Bankalarin sunduklart {iriin/hizmet yelpazesi ¢ok genistir.
Tiiketiciler i¢in bu iiriin/hizmetlerin soyutluk derecesi degiskendir. Ornegin bankadan
kullanilacak krediyle yatirim damismanligi almak arasindaki fark gibi. Ayrica bu
hizmetler farkli segmentte yer alan miisteriler tarafindan ayni olarak algilanmayacaktir.
Yiiksek gelir grubuna sahip bir miisteri i¢in kredi karti; yaninda ¢ok fazla nakitle
gezmemek vb. sebeplerden dolayi tercih edilirken, diisiik gelir grubuna sahip bir miisteri
icin O6demelerini erteleyebildigi olglide kullanigli olacaktir (Lewis & Spyrakopoulos,
2001).

Bankalarin triinleri temelde verdikleri hizmetlerden olusur. Tiketicinin bu
aligveristen duyacagi memnuniyet herhangi bir iirline sahip olmaktan c¢ok hizmetin
kalitesinden karsilanir. Bankalarin prensipte varolus nedenleri; paranin gilivenligi,
paraya ulasilabilirlik, parasal transferler ve paranin zaman degeri olarak 6zetlenebilir.

Bankalarin verdikleri hizmetlere ise iki zit bakis agisiyla yaklasilabilir (Meidan, 1984):

e Her hizmet kendi igerisinde ayr1 bir {iriin olarak tespit edilmelidir. Bu durumda
bankalarin hemen hemen iki ylizden farkli {iriinii vardir.

e Bankalarin verdigi tiim hizmetler toplamda tek bir iiriinii teskil eder.

Acikeast ilk yaklasim konsepti oldukca basitlestirmektedir. Ciinkii tiiketiciler
genellikle banka hizmetlerini paket halinde kullanirlar. Bir miisterinin bir bankay:
mevduat hesabi i¢in, bir digerini finansal danigmanlik i¢in kullandigi durum ¢ok c¢ok
nadirdir. Hizmetler paket halinde alindigi igin, triinleri tekil bi¢cimde ayristirmak
bankalarin yararina olmayacaktir. Bankalarda iiriin gelistirmenin baglica sebepleri

sOyledir (Meidan, 1984):
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Mevcut pazarin diginda Kalan tiiketicileri cekmek: Ornegin 1980’lerde ABD’de
calisanlarin %99 unun maas1 bankalar araciligi ile yatarken bu oran Birlesik Krallikta

sadece %20’lerde kalmstir.

Mevcut pazara yapilan satislarin arttirmak, capraz satislari arttirmak, rakip
bankalarin elindeki tiiketicileri ¢ekmek: Banka subelerine her giin yiizlerce mevcut
miisteri ugramaktadir. Bu tiiketicilere ¢apraz satis yapmak yeni bir fiziksel kaynak
kullanmaksizin karlihig: arttiracaktir. Ustelik tiiketiciler farkli ihtiyaglar1 igin ncelikle
yeni banka arayisina girmemektedirler. Rakip bankalarin miisterilerini ¢ekmek ise
bankacilikta karsilasilan en zor secenektir. Cogu insan i¢in banka se¢imi dmiir boyu

suren bir tuketimdir.

Benzer ya da ayni iirlin/hizmetlerle ilgili maliyet azaltmak: Otomasyon
bankacilikta maliyetleri diisiiren 6nemli bir arag olsa bile tiiketicilerin bankalarin arka
planda nasil calistiklarin1 bilmelerin ihtiyag yoktur. Otomasyon gibi yoOntemlerle
azaltilan maliyetler tiiketicilere fiyat olarak yansir. Ancak bazi hizmetlerde
gercgeklestirilen otomasyonun, tiiketicilerin karsisinda personel gormeyi istedikleri tipte
soyutluk iceren ihtiyaglari karsilamadigi bilinmektedir. Uriin gelistirmede yeni fikirler
icsel ve digsal kaynaklardan elde edilir. Igsel kaynaklar; i) Ar-ge departmani ii)
Pazarlama departmani 1iii) Yoneticiler iv) Calisanlarin Onerileri seklinde dorde
ayrilirken, digsal kaynaklar; i) Miisteriler ii) Distribiitdrler iii) Ulke ihtiyaclar1 iv)

Rakipler v) Akademik ¢alismalar ve teknolojik gelismeler olarak bese ayrilmaktadir.

3.10. URUN GELISTIRME STRATEJILERI

Bankalar i¢in iriin gelistirme stratejilerini ilige ayrilmaktadir. Genisleme
stratejisinde banka verdigi ana hizmetin yaninda pek ¢ok yan hizmet de sunarak ¢apraz
satistan yararlanmaya calisir. Bu stratejinin altinda yatan mantik bankanin her tipten
finansal hizmet icin tek durak olmasii saglamaktir. Bu strateji diger stratejilerle
kiyaslandiginda bankalar tarafindan daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Uygulanmasi
da goreceli olarak daha kolaydir. Bir tiiketicinin hayati boyunca farkli finansal hizmetler
icin farkli tipte finansal hizmet saglayicilar1 kullanmasi olduk¢a nadir goriilen bir

durumdur (Colgate & Alexander, 1998). Ornegin bir tiiketicinin ev, arag, saglik ve
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hayat sigortalari1 farkli sigorta sirketlerinden yaptigi, ayrica bir muhasebeci
calistirdigy, farkli bir yatirrm danigmani veya portfoy yoneticisinden danigmanlik aldigi,
bir bagka emlak danigmani kullandigr ve bunun gibi pek ¢ok farkli hizmeti farkli
yerlerden sagladigi bir durum s6z konusu degildir. Yukaridaki 6rnekler gibi pek ¢ok
tipte finansal hizmetin tek bir noktadan saglanmasi, giivenilir tek bir firmadan elde
edilmesi tiiketiciler icin bu avantajlar1 saglarken bankalar a¢isindan da ayni anda farkli
irlinleri satabilmenin yolunu agmaktadir. Bankacilik sektorii gegmis yillarda, belli basl
konularda uzmanlagmis bankalara ayrilirken bu durum giintimiizde ¢ogu bankanin adeta
stipermarket gibi caligmalariyla gecerliligini yitirmistir. Genisleme stratejisinin
dogurdugu tehlikelerden birisi ise daha Once bahsedilen subelesmeyle beraber her
noktada ayni hizmeti verebilme kapasitesinin saglanamamasidir. Ayrica ¢ok fazla

uzmanlik gerektiren spesifik hizmetler maliyetleri ciddi bicimde arttiracaktir.

Bir diger strateji ise farklilasma olarak adlandirilabilir. Farklilasma konusu
bankacilik sektériinde ¢ok zor saglanmaktadir. Uriin/hizmetlerde farklilasmak yerine

siklikla gapraz satig teknigi tercih edilmektedir (Meidan, 1984).

Ozetlersek iiriin/hizmet stratejilerinde bankalarin uyguladigi dort farkli alternatif

bulunmaktadir:

e Mevcut miisterilerine daha fazla hizmet sunma stratejisi, kisacasi pazara
niifuz etmek

e Yeni miisterilere daha fazla hizmet sunma stratejisi, yani pazar gelistirme

e Mevcut miisterilerine yeni hizmetler sunma stratejisi, kisacasi {iriin
gelistirme

e Yeni miisterilere yeni hizmetler sunma stratejisi yani gesitlendirme olarak

adlandirabiliriz.
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Tablo 6. Bankalari Uriin/Hizmet Stratejileri

Miisteriler Mevcut Yeni

Uriin/Hizmetler

Mevcut Pazara  Niifus Etme | Pazar Gelistirme (Yeni
(Hizmetlerin ~ kullanim | misteriler ¢cekme vb.)
oranini arttirmak,
subelesme vb.)

Yeni Uriin Gelistirme | Cesitlendirme  (Kiigiik
(Uriin/hizmet bankalar1 satin alma,
inovasyonu vb.) yeni Pazar segmentleri

yaratma vb.)

3.11. FIYATLANDIRMA

Fiyatlandirma pazarlama karmasinin kar getiren tek unsuru olmasi sebebiyle

tizerinde en ¢ok durulan elementidir (Kotler & Armstrong, 1996). Bankalarin karliligi

agirhikli olarak faiz gelirleriyle saglanmaktadir. Faizlerse biiyiik o6l¢iide merkez

bankalarinin kontrolii altindadir. Bankalar faizler konusunda kisitli bir manevra alanina

sahiptirler. Sonugta bir banka yoneticisinin en temel iki hedefi; belli segmentlerden

cekebildigi kadar miisteri ¢ekmek ve bunu en karli sartlar altinda saglamaktir.

Fiyatlandirma hem potansiyel miisterileri kazanma faaliyetleriyle hem de karlilig

maksimize etmeyle ilgilidir. Bu sebeple de baz1 bankacilik iiriinleri ¢ok ucuz ya da

ticretsizken diger taraftan bazi {riinlerden elde edilen karlar bunlar1 siibvanse
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etmektedir. Bu sebeple bu iirlin/hizmetlerin maliyetleri diisiniilmeksizin fiyatlandirma
yapilmaktadir. Bankalar gilinlin sonunda edinilen toplam karla daha ¢ok
ilgilenmektedirler. Bazi iirtin/hizmetlerin fiyatlandirmalar: tiiketicilerin goziinde daha
hassas olabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de farklilasma amacinda olan iki banka yapilan
EFT ve havalelerde hicbir kesinti yapmadiklarini agresif bir sekilde duyurmaktadirlar.
Bankalarin fiyatlandirmasi her zaman homojen olarak gerceklesmemektedir. Ozellikle
de faiz oranlar1 her zaman degisiklik gostermektedir. Biiyiik 6l¢ekli, sermayesi yiliksek
ve defter degeri biiyiik bir isletmeyle orta-kiigiik 6lgekli bir isletmenin alacagi kredinin

sartlar1 ve faizleri dogal olarak farklilik gosterecektir.

Daha 6nce de bahsedildigi iizere fiyatlandirma bankacilikta pazarlama karmasinin
elementlerinden yalnizca bir tanesidir ve diger elemanlarla uyum iginde g¢aligmasi
beklenir (Lovelock, 1997). Dagitim, iiriin ve tanitim elementlerinden izole bir bigimde
fiyatlandirma diisiiniillemez. Fiyatlandirma s6z konusu oldugunda bankalarin hedefleri
daha acik bir bigimde ortaya cikmaktadir. Bankalarin prensipte iki farkli hedefi
oldugunu soylenebilir. Bunlardan birincisi stratejik hedefler, digeri ise taktiksel
hedeflerdir. Stratejik hedefler, bir isletmenin, belli bir zaman periyodunda, pazarlama
acisindan yaptigr total faaliyetlerin sonucu olarak sekillenmektedir. Stratejik
fiyatlandirmanin hedefleri soyledir: 1) kar maksimizasyonu ii) yatirimin getiri orani iii)
istenen pazar payi. Taktiksel fiyatlandirma ise daha ¢ok iiriinlerle veya dar {irlin
gruplariyla ilgili olabilen, belli bir periyotta istenen baskinligi saglamak amaciyla

ornegin yeni tiriinler/hizmetler sunuldugunda kullanilmaktadir.

Mclver ve Naylor yaptiklar1 ¢alismada bankalarin sunduklar1 hizmetleri sabit ve
degisken olarak ikiye ayrilmasi gerektigini ortaya atmislardir. Yazarlara gore, mevduat
hesaplari, faktoring, transfer licretleri, ev-ara¢ kredileri vb. sabit grupta yer alirken;
kurumsal mevduat hesaplari, acik kredi, ticari bankacilik hizmetleri, uluslararasi
hizmetler ve krediler vb. hizmetlerin iicretleri ise pazarliga a¢ik degisken yapidadir. Bu
ayrima ragmen yine de bankacilik iirlinlerinin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu kii¢iik miktarlarda
da olsa pazarliga acik olabilmektedir. Burada sorumluluk ve inisiyatif tamamen banka

calisanlarina/yoneticilerine kalmaktadir (Mclver & Naylor, 1980).
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3.12. BANKA PAZARLAMA STRATEJILERI

Strateji kelimesinin kokleri itibariyle antik Yunan’a kadar gitmekte ve ‘generalin
sanat’’ anlamina gelmektedir. Kullanim1 milattan once dort yiizlere kadar gitse de ilk
kez 18. Yiizyillda yazili kaynaklarda karsimiza ¢ikmaktadir. Napolyon doneminde
strateji kelimesi, bilim ve sanatin askeri gilice etkisi sonucu diismani yenme ya da
yenilgiyi hafifletme anlaminda kullanilmaktaydi. Strateji kelimesinin tarihi ¢ok eskilere
dayansa da bankacilikta kullanimi olduk¢a yeni sayilir. Strateji denildiginde
bankacilikta {ist diizey yOneticiler tarafindan alinan, tiim organizasyonu ve biitiiniiyle
cevresini etkileyen kararlar akla gelmektedir. Bu anlamda banka pazarlama

stratejilerinin su sorulara yanit vermesi beklenir (Meidan, 1984):

e Banka hangi spesifik iste bulunur? Hangi {iriin ve hizmetleri sunar?
e Organizasyon tarafindan hangi faaliyetler gerceklestirilir?
¢ Banka kaynaklarini nereden elde eder ve bunlar1 yeniden nasil kullanir?

e Banka agisindan pazarda yer alan hedefler, firsatlar amaglar, misyon vb. nedir?

Banka pazarlama stratejileri bankanin giin sonunda elde etmek istedigi nihai
hedeflerle paralel olmalidir. Bu sebeple de kurumsal ve stratejik, yani uzun vadeli
bicimde eklemlenmelidir. Kurumsal planlama bir isletmenin, belli bir zaman
periyodunda, istenen hedeflere ulasmas1 amaciyla kaynaklarini planlamasi olarak tarif
edilebilir. Pazarlama stratejisini formiile ederken bankalar planlama ve eyleme arasinda
stk bir koordinasyon saglamalidir. Pazarlama stratejisi pek c¢ok farkli bi¢imde
tanimlansa da Kotler’in ‘Pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama ¢abalarima zaman
icinde rehberlik eden alternatifler, politikalar ve kurallarin toplamindan olusur. Bu
stratejinin seviyesini kismen degisken olan ¢evresel faktorler ve rekabet kosullar etkiler
kismen de bagimsizdir.” tanimi en popiiler olandir (Kotler & Armstrong, 1996).

Pazarlama stratejisi ti¢ temel adimdan olusmaktadir:

e Hedef pazarlarin belirlenmesi, bunlarin ihtiyaclar1 ve hedeflerin olusturulmasi
e Hedefleri gerceklestirmede yasanabilecek kisitlarin belirlenmesi

e Pazarlama kaynaklarinin dagitimi

Hedef pazar aslinda bankanin pazarlama hedeflerini direkt ortaya koymaktadir.

Hedef pazar seg¢iminde birgok faktor yer alir: bankanin verebilecegi iirlin/hizmet, hedef
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pazara ulasim ve bunun siirdiiriilebilirligi gibi. Bankanin hedefleri ise karlilik, biiyltime
ve pazar payi olarak basitce lic baslhiga ayrilabilir. Bankalar kisa donemde farkli
hedeflere yogunlassalar da uzun vadede asil istenen kar maksimizasyonudur. Hedefleri
gerceklestirmede yasanabilecek icsel ve digsal kisitlar vardir. Ornegin banka bir hedef
pazara orada yer alan mevcut rakibinin giicii nedeniyle girmek istemeyebilir. Ya da tiim
cevresel faktorler olumlu olmasina ragmen banka teknolojik olarak veya fiziksel olarak
bu segmente yeterli olamayacagin1 6ngorebilir. Hedef pazarin belirlenmesinin ardindan
banka, pazarlama karmasinin hangi unsurunun nasil kullanilacagina karar verir. Yani

pazarlama kaynaklarini dagitir.

3.12.1. Bankalarin Uyguladig1 Pazarlama Stratejileri

Ofansif stratejiler bes ana dala ayrilmaktadir: a) cografi yayilim b) pazara niifuz c)

yeni pazarlar d) pazar lideri €) pazar lideri rakibi

Cografi yayilimda temel mag¢ bankanin fiziksel olarak varligini arttirarak avantaj
elde etmeye calismasidir. Bu yayilim subelerle, ATM noktalariyla hatta mobil ve
internet bankaciligi araciligiyla bile yapilabilir. Pazara niifuz stratejisinde ise banka
halihazirda bulundugu pazara yeni misteriler kazandirmaya calisir. Bankalar arasinda
en sik kullanilan strateji olmakla beraber pazarlama karmasinin da en fazla kullanildig:
boliimdiir. Pazara niifuzla birlikte yeni miisteriler kazanilacagi gibi mevcut miisterilerin
yeni iirin/hizmet kullanmalari da saglanabilir. Yeni pazarlar bulma stratejisinde banka

heniiz hitap etmedigi spesifik bir gruba yonelik caligmalar yapar.

Daha once bahsedildigi gibi bankacilik tarihinde bir donem kadin calisanlara ve
girisimcilere yonelik segmentler, yine bir donem Ogrencilere yonelik spesifik pazar
boliimlendirmeleri olusmustur. Bir diger strateji olan pazar lideri olma stratejisi ¢ok
biiyiik ¢apli ve miitehakkim bankalar tarafindan uygulanmaktadir. Bu bankalar temelde
Ol¢ek ekonomisinden yararlanmaya calisirlar ve amagclar1 her zaman pazar paylarini
korumak ve arttirmaktir. Bu tipte bankalar kendilerini sektoriin tirnak i¢inde koruyucusu
ve Onciisii gibi de gormektedirler. Tutundurma faaliyetleri de genellikle bu konsepte
uygun olarak yapilir. Yiksek pazar paymi devam ettirebilmek i¢in fiyatlandirma

konusunda agir bir rekabetin igine siiriiklenirler. Sonuncu tiir olan pazar liderine rakip

65



olma stratejisinde ise sektorde yer alan diger bankalarin pazar paylarini yiikseltmeleri ve
pazar lideri olmay1 amag¢ edindikleri goriiliir. Bu stratejiyi uygulayan bankalar agresif
bir sekilde biliylimeye calisirlar. Ancak pazar liderinin bilinen zayifliklar1 ve pazarda
goriilen firsatlar yoksa basarili olma sansi azalir. Pazar liderini zorlayan bankalar her
tipten yeniligi ve inovatif yaklasimi takip ederler ve liderden Once uygulamaya

koymaya caligirlar.

Defansif stratejileri ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan birincisinde banka mevcut
statiilkoyu kabul etmis ve takip¢i olmayi se¢mistir. Pazar takipgisi adi verilen bu
stratejide pazar liderini veya liderlerini zorlamaya calisilmaz. Burada pazar payimi
arttirmak yerine mevcut miisterilere daha yiiksek karlilikla ¢alismak prensiptir. Bir diger
strateji olan nis pazar stratejisinde ise pazarda yaratilan bir uzmanlik/ihtisas
gerekmektedir. Bu pazar olduk¢a kiigiik ve uzmanlasmast zor oldugundan pazarin
biiyiik oyuncularinin dikkatini ¢ekmez. Kiiresel olarak artan rekabet kosullari, diger
endiistrilerde de oldugu gibi bankacilikta da faaliyetlerin daha rasyonel ve verimli
olmasi saglamistir. Ozellikle de yasanan krizler, resesyonlar, enflasyon oranlari da
diistintildiiginde bankacilik endiistrisinin buna yogun olarak ihtiyact vardir. Ancak
hizmet sektorleri, tiretim sektorleri gibi daha verimli ¢alisan makine techizat alimiyla
maliyetlerini bir anda azaltamamaktadir. Ancak her sektorde oldugu gibi bankacilikta da
daha az maliyetle ¢alismak miimkiindiir. Rasyonel strateji adi verilen bu konseptte
bankalar oncelikli olarak mevcut yapilarint daha az maliyetle calistirmak
istemektedirler. Giinlimiizde hemen hemen her banka subelerde calisan personel sayisini
azaltmak gibi yontemlerle bu stratejiyi uygulamaktadir. Aslinda akilcilagtirma
giinlimiizde artik bankalarin 6l¢egi ve hangi stratejileri segtiklerinden bagimsiz olarak,
diger operasyonlariyla paralel olarak bir taraftan silirekli olarak uyguladiklart bir
stratejidir. Asagidaki tabloda bankalarin biiyiikliiklerine gore segebilecekleri stratejilere

ornekler verilmistir.
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Tablo 7. Bankalarin Biiyiikliiklerine Gore Secebilecekleri Stratejiler

Secilecek Strateji

Orta ve Biiyiik Olcekli

Bankalar

Kiiciik Bankalar

Pazar paymi koruma

Pazar biiylimeye devam

ediyorsa evet

Pazar biliylimeye devam

ediyorsa evet

Pazar payini arttirma Evet ancak marka | Evet ancak  marka
sadakati  yiiksekse ve | sadakati yiiksekse
giivenilirligi azalmiyorsa

Pazar1 biiylitme Evet, Pazar paymin | Hayir, yeterli kaynak
artacagt  her  durum | yok
avantajli

Pazar liderini zorlama Evet Hayir, yeterli kaynak

yok

Nis Pazar Hayir Evet
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DORDUNCU BOLUM

LITERATUR TARAMASI

4.1 BANKA SECIM KRITERLERI iLE ILGILI LITERATUR TARAMASI

Tiketicilerin banka secerken dikkat ettikleri pek cok kriter bulunmaktadir.
Yaklasik elli senedir uluslararasi akademide bu hususla ilgili pek ¢ok farkli ¢alisma
yapilmis, hangi kriterlerin tiiketiciler i¢in daha 6nemli oldugu siklikla tartigilmistir. Bu
Olciitler ve oncelikler yillar icinde degismis, farkli tilkeler ve kiiltiirler i¢in, farkli yas
gruplari igin farkli 6lgiitler ve sonuglar elde edilmistir. Bu arastirmada da uygulamaya
gecmeden Once tiiketicilerin banka se¢im kriterleri ile ilgili onceki literatiir detayli bir

bicimde taranmustir.

Mathews ve Watt (1986) yaptiklar1 ¢alismada British National Girobank’in
20000’e yakin subede operasyon gergeklestirdigini ancak buna ragmen Birlesik Krallik
bankacilik sektoriiniin %4’iine sahip olmasindan yola ¢ikarak bir anket g¢aligmasi
gerceklestirmislerdir. Girobank miisterilerine yapilan bu ankette, tiiketicilerin on Slgiit

arasindan en ¢ok uygun yer ardindansa yardimsever ¢aligsanlar oldugu belirlenmistir.

Gerrard ve Barton, Islami ve konvansiyonel bankalarin birlikte calistiklarl
Singapur’da yaptiklari aragtirmada hem Miisliman toplumun hem de Miisliiman
olmayanlarin kriterlerinin bazi noktalarda ayristigin1 gézlemlemislerdir. En ¢ok ayrisan
kriter ise en fazla faizi 6deyen banka Olciitiiniin Miisliiman olmayan toplumlarda ¢ok
daha 6nemli agirliga sahip olmasidir (Gerrard & Cunningham, 1997). Bu ¢alismadan bir
yil sonra Metawa ve Almossawi, Bahreyn’de 300 banka miisterisiyle anket
yapmiglardir. Oncelikle Islami Bankacilik kullanan profili belirlemeyi amaglayan
calismada, tiiketicilerin aradiklar1 en 6nemli kriter bankanin Islami prensiplerle olan

uyumu olarak bulunmustur (Metawa & Almossawi, 1998).
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1999 yilinda Yunanistan’da yaptiklar ¢alismada Athannasaopoulos ve Labroukos,
kurumsal banka miisterileriyle, 468 isletmeyle goriismiis ve agirlikla finansal

degiskenlerle ilgili sonuglar elde edilmistir (Athanassopoulos & Labroukos, 1999).

Ta ve Har’in Singapur’da yaptiklar1 ¢alisma, bankacilik alaninda yapilan ve ¢ok
kriterli karar verme yontemlerinin kullanildigi énemli ve 6ncii ¢caligmalardan birisidir.
Calismada tiniversite Ogrencilerine banka se¢im ve tercihleriyle ilgili bir anket
yapilmistir. Dokuz kriter ve bes alternatif bankanin belirlendigi makalede {iniversite

Ogrencilerinin Oncelikle fiyatlama ve iriin ¢esitliligine 6nem verdikleri goriilmiistiir

(Phuong Ta & Yin Har, 2000).

2000’11 yillardan sonra Ozellikle ATM’lerin yayginlasmast ve banka
misterilerinin internet bankacilig1 ile tanigmasiyla beraber tiiketicilerin beklentileri ve
kriterlerinde de farklilasmalar olusmaya baslamistir. Ornegin 2001 yilinda Bahreyn’de
yapilan bir arastirmada, yine {iniversite Ogrencilerinin banka sec¢im kriterleri
belirlenmeye calisiimistir. Yaklasik 1000 Bahreyn Universitesi dgrencisine 30 farkli
kriteri degerlendirmeleri istenmistir. Bu kriterler arasindan; bankanin taninirhigi, banka
subesi etrafinda uygun park yerinin bulunmasi, banka calisanlarinin sicakkanliligi,
ATM’lerin yayginlig1 gibi kriterler 6n plana ¢ikmistir. Bir diger bulgu ise erkek ve

kadin miisterilerin dlgiitlerinin 6nemli 6lgtide farklilasmasidir (Almossawi, 2001).

Karjaluoto 2002’de banka miisterilerinin fatura dderlerken ne tip odlgiitlere gore
secim yaptiklarini aragtirmistir. Tiiketiciler genellikle; hiz, giivenlik, kullanim kolaylig1
ve fiyat1 6n plana ¢ikartmiglardir. Diger taraftan bazi tiiketicilerin subeye yakinligi ¢cok
onemli bulduklar1 gorilmiistiir. Sonug olarak tiiketiciler fatura oderlerken sosyal
etkilesimlerle, banka calisanlariyla ve bankanin itibariyla ilgilenmemislerdir. Bu
calisma aslinda kullanilan {iriin ve hizmetlerin farklilig: tiiketiciler igin farkli beklentiler

ve kriterler yarattig1 sonucunu gostermektedir (Karjaluoto, 2002).

Tiirkiye’de yapilan bir calismada Akinci vd. internet bankaciligi kullanan ve
kullanamayan tiiketicilerin demografik profillerini belirlemislerdir. Internet bankacilig
kullanicilart i¢in en ¢ok sitelerin giivenligi, bankanin giivenilirligi, gizlilik ve hiz
faktodrleri on plana ¢ikmustir. Internet bankaciliginin ilk yayginlasmaya basladigi donem
yapilan arastirmada, IB kullananlarin belli demografik 6zellikler acisindan

farklilastiklari ortaya konmustur (Akinci vd., 2004). Bugiin ise bu farklilagmanin 15 yil
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Oncesine gore ¢cok daha azaldigini ve daha homojen bir grup olustugunu sdylemek

mimkindiir.

2006 yilinda Yunanistan’da yapilan c¢alismada Lymperopoulos vd. banka
miisterilerinin satin alma davranislart ve banka se¢im siireglerini incelemislerdir.
Atina’da 1092 miisteriyle yapilan anketler sonucu konut kredisi alinirken en 6nemli
secim kriterinin banka hizmet kalitesi oldugu bulunmustur. Bu 6lgiitli iirtin 6zellikleri,
ulasilabilirlik ve iletisim takip etmistir (Lymperopoulos, Chaniotakis, & Soureli, 2006).
Yine 2007 yilinda mortgage kredilerinin revagta oldugu donemde Mylonakis, Yunan
konut kredisi piyasasint incelemis; tiiketicilerin banka sec¢imlerinde brokerlarin,

emlakgilarin ve avukatlarin 6nemli rol oynadigini belirtmistir (Mylonakis, 2007).

Al-Ajmi vd. 2009 yilinda Bahreyn’de banka miisterilerini 3 kategoriye ayirarak
baz1 sonuglar elde etmeyi amaglamislardir. Tiiketicilerin konvansiyonel, Islami banka
ve her ikisini de kullanan olmak iizere ii¢ gruba ayrildigi calismada; bu ii¢ ayr

segmentin motivasyonlar1 bulunmaya c¢alisilmistir (Al-Ajmi, Hussain, & Al-Saleh,

2009).

Blankson vd. Gana’da gerceklestirdikleri arastirmalarinda; tiiketicilerin banka
secim kriterlerini incelemislerdir. Calismada {i¢ ana faktor agirlik kazanmistir. Bunlar;
yetkinlik, aileler tarafindan yapilan tavsiyeler ve licretsiz banka hizmetleri olmustur

(Blankson, Mbah, & Owusu-Frempong, 2009).

Tayvan’da yapilan bir ¢alismada ise tiiketicilerin ulusal veya yabanci banka
secimlerinin altinda yatan sebepler irdelenmistir. Tiiketicilerin tecriibeleri, etnik
kokenleri, kozmopolit seviyeleri ulusal veya yabanci banka se¢imlerinde 6nemli bir fark
ortaya c¢ikartmamistir. Yalnizca yurtdisi seyahatine siklikla ¢ikanlarin yabanci banka
se¢imine daha egilimli oldugu goriilmiistiir (Tu & Hung, 2009).

Bankacilikta yeni miisteri ¢ekmenin ve buna yonelik stratejilerin 6neminden
bahseden Kadir vd. iiniversite 6grencileriyle yaptiklari caligmada, Malezya’da bulunan

Islami bankalar ve konvansiyonel bankalara yonelik tercih kararlarmi incelemislerdir
(Kadir, Surbaini, & Ramli, 2009).

Tiim diinyayla birlikte Birlesik Krallikta da yiikseliste olan Islami finans ve

bankaciliga vurgu yapan Mansour vd. ise; Miisliman ve Miisliiman olmayan banka
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misterilerine yaptiklari ankette en 6nemli tercih olgiitiinii diigiik hizmet bedeli olarak

bulmuslardir (Mansour, Abdelhamid, Masood, & Niazi, 2010).

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin en ¢ok
ATM sayist, yiiksek faiz oranlari, diisiik bankacilik iicretleri ve tavsiyeler sonucu banka
tercihlerini belirledikleri ortaya ¢ikmistir. Kibris’ta yerlesik yasayanlar ile gurbetgiler

arasinda kriterler a¢isindan énemli farkliliklar bulunmustur (Mehtap-Smadi, 2010).

Paltayian vd. analitik hiyerarsi siireci ve kalite fonksiyon yayilimi metotlarini
birlikte kullandiklar1 ¢alismalarinda; fiyati en énemli kriter olarak bulunmus ardindan
ise efektif hizmet ve lokasyon tercihleri etkileyen Olgiitler olmustur (Paltayian,
Georgiou, Gotzamani, & Andronikidis, 2012).

Bizri, Liibnan’da yapti1 calismasinda Islami banka miisterilerinin kriterlerini
analiz etmistir. Tiketicilerin bankalara olan giiveni, bankalarin seriata uygun olarak

caligmasi gibi faktorler 6n plana ¢ikmustir (Bizri, 2014).

Banglades’te yapilan bir calismadaysa kurumsal banka miisterilerinin banka
secerken hangi Olgiitlere onem verdikleri arastirilmistir. Bulunan sonuclar genellikle
onemli goriilen kriterlerin soyut oldugudur. Kurumsal imaj, sorumluluk ve uyum gibi
soyut banka Ozellikleri kurumsal miisteriler i¢in 6nemli sonucuna ulasilmistir (Syed

Saad, Rashid, & Quazi, 2016).

Bakaric ve arkadaslar1 2018 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda finansal krizlerden
etkilenen bankalarin, rekabetin {stesinden gelebilmeleri icin farklilasma ve yeni
miisteriler kazanma zorunlulugundan bahsetmislerdir. Universite grencilerine yonelik
yaptiklar aragtirmada, analitik hiyerarsi siireci metodu kullanilarak, en 6nemli banka
tercih kriterleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Sonugta; finansal kazanimlar, aile tavsiyeleri
ve lokasyon olarak en 6nemli ii¢ kriter olarak bulunmustur. Ayrica ¢alismada cinsiyetin

ve statiiniin banka sec¢im faktorleri lizerinde etkisi oldugu belirtilmistir.

Banka ve dagitim kanallar1 ¢alismalari ise daha cok ATM ve internet bankaciligi
gibi yeni kanallarin ortaya c¢ikmasiyla 6nem kazanmistir. Mols 1998 yilinda yaptigi
caligmasinda bankalarin internet bankacilig1 ve sube bankaciligir olmak tizere iki farkli
strateji uygulamaya bir an Once baslamalarindan bahsetmistir. Calismada iki farkl

dagitim kanalinin ileride iki farkli segment ortaya ¢ikartacagi ongoriilmistiir (Mols,
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1998). Mols’un aslinda bu tahminine bugiin baktigimizda ¢ok fazla yanilmadigini
gormekteyiz. Bugiin 6zellikle yas, egitim durumu, kiiltlir gibi faktorler dagitim kanali
seciminde etkili hala etkisini siirdiirmektedir. Yine bir y1l sonra bu alanin 6nciilerinden
Mols vd. Danimarka’da 42 bankayla yaptiklar1 ¢alismalarinda bireysel bankacilikta
dagitim kanallar1 stratejilerini incelemislerdir. Bankalar o yillarda Oncelikle ATM
servislerine dncelik verirlerken; internet sube ve telefon bankaciligini daha geri planda

tuttuklar1 s6ylenebilir (Mols, Bukh, & Nielsen, 1999).

Yine 2001 yilinda Li yaptig1 arastirmada internetin modern bankacilik modelini
kokten degistirecegini savunmus ve buna uyum saglayamayan bankalarin ¢ok biiyiik
tehditle karsi karsiya olduklarina deginmistir. Diger taraftansa bu durumu erken fark
edenler i¢in pazarda ¢ok biiyiik firsatlarin oldugundan bahsetmistir. Bankalarin bazilarin
internet bankaciligini tamamen yeni bir dagitim kanali olarak goriirken bazilariysa ¢coklu
kanal modeliyle yaklasmaktadir. Birlesik Krallikta bazi bankalar ise elektronik
subelerini yeni marka yaratarak sifirdan dizayn etmislerdir. Bagka bir strateji ise bazi
bankalarin ittifak kurmasiyla ger¢eklesmistir. Bankalar sunduklar1 hizmetleri ortak bir
platform iizerinden yiiriitmeyi denemislerdir. Yine IB ve teknolojik gelismeler
sayesinde sektdr disindan igletmeler dar bir alanda bankalarla yogun rekabet etmeyi

amagclayarak bankacilik endiistrisine girmislerdir (Li, 2001).

4.2 BANKACLIKTA DAGITIM KANALLARI iLE ILGILI LITERATUR
TARAMASI

Finansal hizmet endiistrisinde pek ¢ok farkli dagitim kanalinin ortaya ¢ikmasiyla
olusan firsatlardan yararlanmaya calisan bankalar goriilmektedir. Pek ¢ok banka artik IB
kanalina tamamen ayr1 bi¢imde odaklanmakta hatta yeni markalar yaratmaktadir. Coklu
dagitim kanallar1 beraberinde farkli fiyatlandirma stratejileri ihtiyacim da ortaya
cikartmaktadir. Yapilan pek cok arastirmada islem basina maliyetlerin en diisiik
sirastyla; internet bankacilifi, ATM, telefon bankaciligt ve subeler oldugu
goriilmektedir (Dzienziol, Eberhardt, Renz, & Schakmann, 2002).
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Kim vd. 2004 yilinda elektronik ticarete olan giiveni arastirdiklar1 ¢alismalarinda
internet bankaciligina olan itimadin ozellikle WOM (kulaktan kulaga pazarlama)

yoluyla arttigini ortaya koymuslardir (K. . Kim & Prabhakar, 2004).

Estonya’da yapilan bir ¢alismada internet bankaciligina aligma siireci incelenmis
ve tiiketicilerin kullanim kolaylig1 sebebiyle internet bankaciligina olumlu yaklastiklar
goriilmiistiir (Erikksonn, Kerem, & Nilsson, 2005). Estonya giiniimiizde internet
bankaciliginda, elektronik ticarette ve her tiirlii dijitallesme de Avrupa’da 6nde gelen
ilkelerden birisi olmay1 basarmistir. Bu ¢aligmada da Estonya 6zelinde tiiketicilerin

internet bankaciligina olan olumlu tutumlar1 bu durumu kanitlar niteliktedir.

2007 senesinde Deyoung vd. yaptiklari arastirmada internet bankaciliginin yeni
bir dagitim kanali olmasmin ardindan, bu kanalin efektif bir sekilde calisip
calismadigini ve bankalarin bu siirece adaptasyonlarini incelemiglerdir. ABD’de yapilan
calismada 424 bankanin internet bankaciligini benimsedikten sonra ki performanslari
analiz edilmistir. Bulgulara gére, hemen hemen biitiin hizmet tiplerinde karhiliklar

yiikselmis, ¢alisanlarin boylece maaslari da arttirilmistir (DeYoung et al., 2007).

Bir arastirmada Citibank’in 189 farkl iilkede internet bankaciligi hizmeti verdigi
web sayfalar1 incelenmis ve bankanin kiiltiirel farkliliklara gore farkli dizaynlar igerikler
hazirladig1 belirlenmistir (Singer, Avery, & Baradwaj, 2008). TAM (technology
acceptance model) yaklasiminin uygulandigi ¢alismada kiiltiirel farkliliklarin teknoloji

adaptasyonda etkisinin oldugu séylenmistir.

Bir Dogu Avrupa tilkesi olan Polonya’da 3519 kisiyle yiiriitiilen arastirmada
internet bankaciligina adaptasyonun sebepleri analiz edilmeye calisgilmistir. Leh
tiiketicilerin tutumlarmin genel olarak gelismis iilkelerden farkli olmadigi, IB
kullanirken giivenlik kaygilarint 6n planda tuttuklart goriilmistir (Polasik &
Wisniewski, 2009). Batiz-Lazo,

2009 yilinda yaptig1 calismasinda 1967-2000 yillar1 arasinda Birlesik Krallikta
ATM’lerin gelisimini incelemistir. Yazar daha once de benzer ¢alismalarin yapildigim
belirtilse de bilgisayar teknolojilerinin bankalar igin nasil yiiksek rekabet araci haline

geldiginden ilk kez bu ¢alismayla ortaya koymustur (Batiz-Lazo, 2009).
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Literatiirde oOzellikle bankalarin kullandigi iki dagitim kanali olan internet
bankaciligi ve mobil bankacilik ile ilgili ile ilgili pek ¢ok arastirma bulunmaktadir.
Yapilan en Onemli arastirmalar; tiiketicilerin bu yeni teknoloji ve kanallara
adaptasyonunu inceler (Wang et al., 2003). Yine tiiketicilerin algiladiklar1 risk ve
algilanan fayda ile internet bankaciligini birlestiren arastirmalar bulunmaktadir (Lee,
2009). Giivenirligin internet bankaciligi adaptasyonunda onemli kriterlerden birisi
oldugunu savunan Oncii ¢alismalardan birisi yaklasik 845 kisi ile internet iizerinden
yapilmistir (Suh & Han, 2002). Tayvan’da yapilan bir ¢alismada ise planli davranis
teorisi ve gerekceli eylem teorisi kapsaminda tiiketicilerin internet bankaciligina olan
tutumlari incelenmistir (Shih & Fang, 2004). Tiirkiye’de gerceklestirilen bir arastirmada
gostermistir ki internet bankaciliginin bankalar icin ¢ok ciddi operasyonel maliyet
azaltmakta ve daha yiliksek miisteri memnuniyeti saglamaktadir. (Polatoglu & EKkin,
2001).
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BESINCi BOLUM

UYGULAMA

Arastirmanin amact Oncelikle Tirkiye’deki bireysel bankacilik miisterilerinin banka
tercihlerinde hangi kriterlere daha fazla 6nem verdiklerini tespit etmektir. Bunun
yaninda arastirmada tiiketicilere bes farkli dagitim kanali alternatifini bu kriterler
baglaminda degerlendirmeleri istenecektir. Bankalarin dagitim kanallar1 sirasiyla;
subeler, internet bankaciligi, mobil bankacilik, ATM’ler ve telefon bankacilig1 olarak
belirlenmistir. Ayrica ayni arastirma banka yoneticileri ile de yapilacak ve tiiketicilerle
sektorlin karsilagtirilmasi1 goriilecektir. Bu arastirmayla beraber tiiketicilerin se¢im
Olgiitleri ve bunlarm agirliklariyla olusacak dagitim kanali se¢imleri incelenecektir.
Boylece bankalarin tiiketicilere ulastiklar1 kanallarin hangi 6l¢iitlerde basarili olduklari,
hangilerini gelistirmeleri gerektigi sonucuna ulasilmaya calisilacaktir. Daha sonra
tilkketicilerin tercihleri sonucu siralanan kriterler AHS yontemi ile agirliklandirilacak ve
sonrasinda dagitim kanallan  AHS, TOPSIS ve ELECTRE yontemi ile

degerlendirilecektir. Arastirma ii¢ ana problematikle 6zetlenebilir:

e Hangi iiriin/servis 6zellikleri veya hangi kriterler tiiketiciler i¢in banka secerken
onemlidir? Bunlar 6nem derecelerine gore nasil siralanmaktadirlar?

o Karar alternatiflerinden (dagitim kanallari) hangileri goreceli olarak tercih
edilmektedir? Hangi dlciitler hangi kanallarda 6n plana ¢ikmaktadir?

e Bankacilik endiistrisinin kararlar1 ve tiiketicilerin tercihleriyle ilgili yonetsel

anlamda ne gibi farkliliklar bulunmaktadir?

5.1. ANALITIK HIYERARSI SURECI

Analitik Hiyerarsi Stireci, ilk olarak Saaty (1980) tarafindan 6nerilen, ¢ok sayida
alternatif icinden se¢im yapmada yararlanilan ve birden fazla karar vericinin siiregte yer

alabildigi ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden birisidir. Se¢im siirecinde yer alan
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kriterler nicel ya da nitel olabilir. Karar verici/vericilerin tecriibe ve bilgileri AHS
sayesinde karar verme siirecinde yer alabilir. AHS, bir problemi kii¢iik parcalara ayirir,
ikili karsilastirmalara tabi tutar, her hiyerarsi i¢in 6ncelikleri belirler ve boylece belli bir

mantiksal diizene oturtulur.

AHS’de ilk adim karar vericinin amacit dogrultusunda kriterlerin ve bu kriterlere
iliskin alt kriterlerin ve alternatiflerin belirlenmesi ve hiyerarsik yapinin
olusturulmasidir. AHS’nin ikinci adiminda ikili karsilastirmalar yapilir. Ikili
kargilastirma terimi iki faktoriin/kriterin  birbiriyle karsilastirilmast  anlamina
gelmektedir ve karar vericinin kisisel yargisina dayanir. ikili karsilastirmalar ile
hiyerarsik yapinin her bir seviyesindeki her elemanin bir iist seviyedeki elemana gore

goreli onemleri hesaplanir.

Birden fazla karar vericinin oldugu grup karar verme problemlerinde, oncelikle
karar vericilerin yargilarina iliskin degerlendirmelerin geometrik ortalamasi alinir.
Boylece farkli karar vericilerin degerlendirmeleri tek bir deger i¢inde birlestirilir. Amag
icin n tane kriter (faktor) oldugunda (nxn) boyutlu bir A matrisi olusturulur. Bu matrise
I. satir elemaninin j. siitun elemanina gore ne kadar 6nemli oldugunu gésteren degerler

yer alir. Bu degerler asagidaki tabloda agiklanmustir.
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Tablo 8. Analitik Hiyerarsi Siireci Olcegi Degerleri ve Aciklamalar

Olgek Tanim Aciklama

1 Esit Onem Iki faaliyet amaca esit
sekilde katkida bulunur.

2 Zayif Esit ve Orta arasinda

3 Orta derecede 6nemli Tecriibe ve yarglt bir
faaliyeti digerine gore ¢ok
az derecede tercih ettirir.

4 Orta Ustii Orta ve Kuvvetli arasinda

5 Kuvvetli derecede 6nemli | Tecriibe ve yargi bir
faaliyeti  digerine  gore
kuvvetli derecede tercih
ettirir.

6 Kuvvetli Ustii Kuvvetli ve Cok Kuvvetli
arasinda

7 Cok kuvvetli ya da baskin | Bir faaliyet giicli  bir

derecede 6nemli sekilde tercih edilir ve

baskinligi uygulamada
rahatlikla goriiliir

8 Cok cok kuvvetli Cok kuvvetli ve asin
kuvvetli arasinda

9 Asirt derecede 6nemli Bir  faaliyetin  digerine

tercih edilmesine iliskin
kanitlar cok biiyiik
giivenilirlige sahiptir.

Kriterler i¢in ikili karsilagtirma matrisi ise agsagidaki gibi olusturulur:

77




Tablo 9. ikili Karsilastirma Matrisi

J
i Kriter 1 Kriter 2 Kriter n
Kriter 1 A11=w, /w, A12=w, /w, Ani=wy/wy
Kriter 2 a,,_wa A22=w,/w, App=We
wq Wn
Kriter n a . _Wn a, ,_Wn Ann=wp/wy
1221 )

Ikili karsilastirma matrislerinden yararlanarak kriterlerin  goreli onemleri
(agirhiklar1) bulunur ve matrisin tutarlili§i hesaplanir. Bu ikili karsilagtirma matrisinin
tutarli olabilmesi i¢in, en biiyiilk 6z degerinin matris boyutuna esit olmasi gerekir. Son
adim, tutarlilik gostergesinin ve tutarlilik oraninin bulunmasidir. Tutarlilik analizinde
amag sadece A B’den 6nemli; B’de C’den 6nemli yani A C’den de 6nemlidir sonucuna
ulagsmak degil ayn1 zamanda A, B’den 2 kat B’de C’den 3 kat 6nemli ise A, C’den 6 kat
onemlidir seklinde oransal tutarlilig1 da saglamaktir. Tutarlilik orani1 asagidaki formiille

hesaplanir:

Tutarlilik Gostergesi (CI)

T R) =
utarhlik Orant (CR) Rasgele tutarlilik gostergesi (RI)

AHS’nin son asamasi ise karar probleminin ¢dziimlenmesi asamasidir. Bu
asamada problemin ana hedefinin ger¢eklestirilmesinde karar alternatiflerinin siralamasi
olacak bir karma oOncelikler vektorii olusturulur. Bu vektor, her degiskene uygun
belirlenen oncelik vektorlerinin agirlikli ortalamasi ile elde edilir. Elde edilen nihai
oncelikler karar alternatif puanlar1 olarak da adlandirilir ve alternatiflerin karar vericiler

tarafindan tercih edilme agirliklarini gosterir.
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5.2 TOPSIS YONTEMIi

TOPSIS yontemi (Tecnique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution),
Yoon ve Hwang tarafindan 1980 yilinda gelistirilen ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden birisidir. TOPSIS yonteminin temel prensibi, pozitif ideal ¢oziime en
yakin uzakliga ve negatif ideal ¢oziime en fazla uzaklia sahip olan alternatifi
secmektir. Bu uzakliklarin karsilastirilmasi ile tercih siralamasi yapilir. TOPSIS
yonteminin asamalar1 asagidaki gibi siralanmistir (C. T. Chen, 2000; Opricovic &
Tzeng, 2004):

Adim 1: Karar matrisi olusturulur. Karar matrisinin satirlarinda tstiinliikleri
siralanmak istenen alternatifler, stitunlarinda ise karar vermede kullanilacak
degerlendirme kriterleri yer alir. Karar verici tarafindan olusturulan D karar matrisi

sOyle gosterilir:

G G Cn

X11 X12 Xln

D = X21 X:ZZ XZn
Xml XmZ an

D karar matrisinde A1, Az, ... Am alternatifleri; C1, Co, ... Gy kriterleri; Xjj = C;j
kriterine gore Ai alternatifinin degerlendirilmesi ve wj; = Cj kriterinin agirhigini

gostermektedir.

Adim 2: Normalize edilmis karar matrisi (R) olusturulur. Karar matrisi D’nin

XL]'

,m 2.
k=1Xk}

elemanlarindan yararlanilarak r;; = esitligi kullanilarak;
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r711 Ti2 Tin
21 T2 Ton
rij =
("1 Tmz -+ Tmnd

bigiminde elde edilir.

Adim 3: Agirlikli normalize edilmis karar matrisi (V) olusturulur. Oncelikle
kriterlere iliskin agirlik degerleri (w;) belirlenir. Daha sonra R matrisinin her bir
stitundaki eleman, ilgili i kriterin agirligint gosteren (w;) degeri ile ¢arpilarak V matrisi

olusturulur.

(WiTl11 WaTiz2 ... WnTinj
W1T71 WoT12 . WnTon
Vij =
(W11 Walme oo WpTimnd

Adim 4: Pozitif ideal ¢coziim (A*) ve negatif ideal ¢6ziim (A™) ¢6zim olusturulur.
Ideal ¢dziim kiimesinin olusturulabilmesi i¢in V matrisindeki agirhiklandirilmis
degerlendirme kriterlerinin yani siitun degerlerinin maksimumlar1 segilir. Pozitif ideal
¢oziim kiimesi A*= {(imaxvijlj EB), (imi”vij|j € C} esitliginden yararlanilarak
bulunur ve A*= {vj,v;,..,v;} olarak gosterilir. Negatif ¢oziim kiimesi ise, V
matrisinde agirliklandirilmis degerlendirme kriterlerinin yani siitun degerlerinin en
kiigiikleri secilerek olusturulur. Negatif ideal ¢6ziim kiimesi, A~ :{(imi”vij lj €
B), (im“xvij|j € C} esitliginden yararlanilarak bulunur ve A~ = {v,v5,.., v}
seklinde gosterilir. Pozitif ideal ¢6ziim ve negatif ideal c¢oziimlerde B fayda
(maksimizasyon), C ise maliyet (minimizasyon) degerini gostermektedir. Gerek pozitif

gerekse negatif ideal ¢6ziim kiimesi kriter sayis1 kadardir.
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Adim 5: Ideal ¢bziime olan uzakliklar hesaplanir. TOPSIS yonteminde her bir
alternatife iliskin degerlendirme kriteri degerinin pozitif ve negatif ideal ¢oziime
uzakliklarii bulmak icin Oklid uzakligi kullanilir. Buradan elde edilen alternatiflere
iliskin sapma degerleri pozitif ideal ¢éziime ve negatif ideal ¢oziime uzaklik olarak

adlandirilmaktadir. Pozitif ideal ¢ozlime uzaklik;

1,2...m

~,
Il

d:
b= 20, i v))2

Negatif ideal ¢oziime uzaklik ise;

d; i=12..,m
= ,Zn=1(vij—vj—)2

esitliginden hesaplanir.

Adim 6: Ideal ¢dziime gore yakilik hesaplanir. Her bir alternatifin ideal ¢oziime
goreli yakinligi (CCi) hesaplanirken pozitif ideal ¢6ziime ve negatif idea ¢Oziime
uzaklik dlgiilerinden yararlanilir. Burada kullanilan 6lgiit, negatif ideal ¢oziime uzaklik

dlgiisiiniin d; toplam uzaklik dlgiisii d; + d icindeki payidir. Ideal ¢dziime goreli

yakinlik degeri CC; = d-‘did?‘ esitliginden hesap edilir. Burada CCi degeri 0 0 < CCi <

1 aralifinda deger alir ve bire yaklastikca pozitif ideal ¢oziime sifira yaklastikca negatif

ideal ¢ozlime mutlak yakin olur.

5.3 ELECTRE YONTEMIi

ELECTRE (Elemination and Choice Translating Reality English) yontemi ilk kez
1966 yilinda Beneyoun tarafindan ortaya atilmis bir ¢oklu karar verme yontemidir.
Yontem, her bir degerlendirme faktorii icin alternatif karar noktalar1 arasinda ikili
istlinliik kiyaslamalarina dayanir. Yontem 8 adimda ¢6ziime gider. Asagida ELECTRE

yonteminin adimlar1 tanimlanmastir.

Adim 1: Bu adimda karar matrisi (A) olusturulur. Karar matrisinin satirlarinda

ustilinliikleri siralanmak istenen karar noktalari, siitunlarinda ise karar vermede
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kullanilacak degerlendirme faktorleri yer alir. A matrisi karar verici tarafindan

olusturulan baslangi¢c matrisidir. Karar matrisi asagidaki gibi gosterilir:

[ all alz e aln T
a21 a22 LR a2n
Aij =
LA m1 Am2 . AmnA

A;; Matrisinde m karar noktasi sayisini, n degerlendirme faktori sayisini verir.

Adim 2: Standart Karar Matrisi, A matrisinin elemanlarindan yararlanarak ve

asagidaki formiil kullanilarak hesaplanir.

aij

m 2
/ k=1kj

Ornegin X matrisinin x_11 elemanmi hesaplamak igin, A matrisinin a 11

xij =

elemani, matrisin 1 siitun elemanlarinin kareleri toplamimin karekokiine boliinerek
elde edilir. Burada amag, bir karar noktast 1ilgili degerlendirme faktorii
iliskilendirilirken, diger karar noktalar1 agisindan agirliklandirmaktir. Hesaplamalar

sonunda X matrisi agagidaki gibi elde edilir:

_xll xlz . xln T
le xzz e xZn
Xij =
_xm1 xmz e xmn_

Adim 3: Agirliklh standart karar matrisinin (Y) olusturulmasi igin degerlendirme
faktorlerinin karar verici agisindan onemleri farkli olabilir. Bu 6nem farkliliklarinin
ELECTRE c¢ozlimiine yansitabilmek i¢in Y Matrisi hesaplanir. Karar verici oncelikle

degerlendirme faktorlerinin agirliklarint w; belirlemelidir. Daha sonra X matrisinin her
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bir stitunundaki elemanlar ilgili w; degeri ile carpilir ve Y matrisi olusturulur. Y matrisi

asagidaki gibi gosterilir:

rWiX11 WX . WpXipnT
WiXz1 WXz ... WpXop
Yij =
_W1Xm1 szmz - anmn_

Adim 4: Uyum ve uyumsuzluk setlerinin belirlenmesi amaciyla Y matrisinden
yararlanilir ve karar noktalar1 birbiriyle degerlendirme faktorleri agisindan kiyaslanir.

Asagidaki formiil yardimiyla belirlenmektedir:

Cia = U vij = w1}

Formiil temel olarak satir elemanlarinin birbirlerine gore biiyiikliiklerinin
karsilagtirilmasina dayanir. Bir ¢oklu karar problemindeki uyum seti sayist (m.m — m)
tanedir. Ciinkli uyum setleri olusturulurken kve [ indisleri i¢in k # [ olmalidir. Bir
uyum setindeki eleman sayisi ise en fazla degerlendirme faktorii sayisi (n) tane olabilir.
ELECTRE yo6nteminde her uyum setine (Cy;) bir uyumsuzluk seti (Dy;) karsilik gelir.
Diger bir deyisle uyum seti sayis1 kadar uyumsuzluk seti sayisi vardir. Uyumsuzluk seti

elemanlari, ilgili uyum setine ait olmayan j degerlerinden olusur.

Adim 5: Uyum (C) ve Uyumsuzluk matrislerinin (D) olusturulmast i¢in uyum
setlerinden yararlanilir. C matrisi mxm boyutludur ve k = li¢in deger almaz. C

matrisinin elemanlar1 asagidaki formiilde gosterilen iligki yardimiyla hesaplanir:
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Uyumsuzluk matrisinin (D) elemanlari ise asagidaki formiil yardimiyla hesaplanir:

max‘ykj - yU‘
dk| _ jeDy
maX‘ij - ylj‘

j
C matrisi gibi D matrisi de mxm boyutludur ve k = li¢in deger almaz. D matrisi

asagida gosterilmistir:

-dml dmz dm3

Adim 6: Uyum Ustiinliik (F) ve Uyumsuzluk Ustiinliik (G) Matrisleri uyum esik

degerlerinin uyum matrisi elemanlariyla karsilastiritlmasindan elde edilir.

£= m(m — 1)22 Cl

k=11=1

Formiildeki m karar noktas1 sayisin1 gostermektedir. Daha agik bir anlatimla ¢ degeri,

1
m(m-1)

ile C matrisini olusturan elemanlarin toplaminin ¢arpimina esittir.

F matrisinin elemanlar (f;), ya 1 ya da 0 degerini alir ve matrisin kdsegeni iizerinde
ayn1 karar noktalarin1 gosterdiginden deger yoktur. Eger ¢y, = ¢ = fi; = 1, eger ¢y <

g ifkl =0 dlr.

Uyumsuzluk {istiinliikk matrisi (G) de mxm boyutludur ve F matrisine benzer sekilde

olusturulur. Uyumsuzluk esik degeri (d) asagidaki formiil yardimiyla elde edilir:
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_r
m(m-1)

d= ;{n=1 Z{Z1 dy

Diger bir deyisle d degeri, ile D matrisini olusturan elemanlarin toplaminin

1
m(m-1)

carpimina esittir.

G matrisinin elemanlart da (gy;), ya 1 ya da 0 degerini alir ve matrisin kosegeni
lizerinde ayni karar noktalarin1 gosterdiginden deger yoktur. Eger dy; = d = g = 1,

egerdy; < d = gy = 0 dr.

Adim 7: Toplam Baskinlik Matrisinin (E) elemanlar1 (ey;) asagidaki formiilde
gosterildigi gibi fi; Ve g, elemanlarmin karsilikli ¢arpimina esittir. Burada E matrisi C

ve D matrislerine bagli olarak mxm boyutludur ve yine 1 ya da 0 degerlerinden olusur.

Adim 8: Karar noktalarinin 6nem sirasinin belirlenmesi i¢in E matrisinin satir ve

siitunlarindan yararlanilir. Ornegin E matrisi asagidaki gibi hesaplanmussa,

- 0 0

E=11 - 0

1 1 -
e;1 =1, e33 =1 ve ez, =1 degerlerini alir. Bu ise 2. karar noktasinin 1. karar
noktasina 3. karar noktasinin 1. karar noktasina ve 3. karar noktasinin da 2. karar
noktasina mutlak istiinliigiinii gosterir. Bu durumda karar noktalar1 4; (i = 1,2,...,m)
semboliiyle ifade edilirse, karar noktalarinin 6nem sirast Az, A, ve Ajseklinde

olusacaktir.

5.4 BANKA SECiMi VE DAGITIM KANALLARI SECiMi iLE COK
KRITERLi KARAR VERME YONTEMLERININ BiRLIKTE KULLANILDIGI
BAZI CALISMALAR

Uygulamaya ge¢meden once literatiirde daha 6nce banka se¢im kriterleri ile ilgili

analitik hiyerarsi stireci metodunu kullanan iki 6nemli ¢alismadan bahsedilecektir. Yine
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ardindan dagitim kanallar1 ve analitik hiyerarsi siireci metodunun birlikte kullanildig:
iki arastirmaya deginilecektir. Javalgi ve arkadaslarinin yaptiklari arastirma bu konuda
yapilan ilk c¢alismalardan birisi olarak kabul edilmektedir (Javalgi, Armacost, &
Hosseini, 1989). Calismada analitik hiyerarsi siireci banka se¢im Kkararlarinda
tiikketicilerin tercihlerini tanimlamak i¢in kullanilmigtir. Tiiketicilerin karar alternatifleri
bankalar olarak belirlenmistir. Bu alternatiflere giden yolda hangi Olgiitlerin 6nemli
oldugu ise pazarlamacilar agisindan O6nem tasimaktadir. Calisma temelde banka
yoneticilerinin daha iyi pazarlama stratejileri gelistirmeleri i¢in tasarlanmistir. Yazara
gore bu calismaya dek analitik hiyerarsi siireci daha once banka pazarlamasinda
kullanilmamustir. Calismada Oncelikle tiiketicilerin banka se¢imleriyle ilgili faktorler
belirlenmek i¢in 15 kisilik (tliketiciler ve banka ydneticilerinden olusan) odak grubuyla
calisilmistir. Lokasyon, gilivenlik, cumartesi bankaciligi, yiiksek faiz, hizmet kalitesi,
itibar, kredi olanaklar1, diisiik kredi faizleri ve kolay hesap agma olmak {izere toplamda
dokuz oOlgiit belirlenmigstir. 87 banka miisterisi ile yapilan g¢aligmada {i¢ alternatifi
(bankalar1) bu dlgiitler cercevesinde degerlendirmeleri istenmistir. Isimleri gizli tutulan
A, B ve C bankalan sirastyla (0,384), (0,356) ve (0,260) sonuglarin1 almislardir. Bu
sonuglar pazar paylariyla da A-0,52, B-0,35 ve C-0,13 ortiismektedir. Oregin giivenlik
kriterinde olduk¢a diisiik puan alan C bankasi kurulali heniiz 5 yil bile olmamustir.
Yazarlar ¢alismada yalnizca 3 bankanin kullanilma sebebinin ise tiiketicilerin onlarca

banka hakkinda goriis sahibi olamayacaklarini belirtmislerdir.

2000 yilinda Singapur’da iiniversite Ogrencileriyle yaptiklar1 ¢alismalarinda
(Phuong Ta & Yin Har) analitik hiyerarsi siireci yontemiyle hangi tiriin/hizmet
ozelliklerinin 6nemli goriildiigiinii, Singapur’da yer alan bes biiylik bankadan
hangilerinin bu 6zellikler ¢ergevesinde tercih ettiklerini ve bu karar verme siirecini,
sonu¢ olarak bu bankalarin siralanmasi ve caligmanin yonetimsel uygulamalarda
kullanilmasini hedeflemislerdir. ilgili dliitlerin belirlenmesi amaciyla alt1 6grenciden
olusan odak grubuyla miilakat yapilmigtir. Bu miilakatlar sonucu 6nceki ¢aligmalara ek
olarak self bankacilik hizmeti gibi Olgiitlerin gencg tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu
anlagilmistir. Bir diger onemli kriter ise Ogrencilere yonelik tutundurma c¢alismalari
yapan bankalarin tanidig1 ayricaliklardir. Ardindan bu grupla 12 banka i¢inden en asina
olduklar1 5 bankay1 se¢meleri istenmistir. Literatlir ve odak grupla yapilan miilakat

sonucu; lokasyon, yiiksek faiz, toplam kalite, diisilk hizmet bedelleri, diisiik kredi
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faizleri, calisma saatleri, aile ve arkadaslar tarafindan tavsiyeler, 6grencilere sunulan
ayricaliklar ve self bankacilik hizmetleri olmak iizere toplamda dokuz farkli kriter
belirlenmistir. Yiiksek faizler, lokasyon ve hizmet kalitesi en énemli ii¢ kriter olarak
bulunurken; c¢alisma saatleri, 6grencilere diizenlenen ayricaliklar ve tavsiyeler onem
derecesi az olan oOlgiitler olarak bulunmustur. Degerlendirme formunu dolduran 176
Ogrencinin toplamda 336 banka hesabi1 bulunmaktadir. Bunlardan %481 birinci

alternatif olarak ¢ikan POSB bankasiyla ¢alismaktadirlar.

(Serbest & Vayvay, 2008), bulanik analitik hiyerarsi siireci yontemiyle
Tiirkiye’de dagitim kanal1 se¢imi siirecini incelemislerdir. Tiirkiye’de lojistik sektorii ve
dagitim kanallarina deginilen arastirmada, Tirkiye’nin cografi olarak konumunun
getirdigi artilardan ancak bunu avantaja ¢eviremedigi belirtilmistir. Firmalar dagitim
kanal1 segerken baslica; risk, maliyet ve kalite olmak {izere ii¢ ana faktorii goz Oniinde
bulundururlar. Bu ana 0lgiitlerin altinda; terérizmden istikrara, glimriik tarifelerinden
zamaninda teslimata kadar pek c¢ok alt olgiit belirlenmistir. Isletmelerin kullandig
alternatif dagitim kanallar1 ise havayolu, denizyolu ve karayolu olarak belirlenmis;
havayolu tasimaciligr yiiksek maliyetlere ragmen ¢ok diisiik risk igermesi sebebiyle en

iyi alternatif olarak bulunmustur.

(Paksoy, Pehlivan, & Kahraman, 2012) yaptiklar1 ¢aligmalarinda; dagitim
kanallar1 yonetiminin yalnizca hangi dagitim kanalinin segilecegiyle bitmedigini aksine
bagladigini ifade etmektedirler. Organizasyonlar i¢in uygun dagitim kanali stratejileri
belirlemek hem pazarlama yoneticileri hem de akademisyenleri ilgilendiren bir
durumdur. Bu ¢aligma yemeklik bitkisel yag lireten bir isletmenin ¢ok genis bir agda
yiiriitmeye calistifi dagitim kanallar1 stratejisini belirlemek amaciyla yapilan bir vaka
incelemesidir. Ilgili firmaya dagitim kanali stratejilerini belirlerken dort ana kriterden
oncelikleri oldugu tespit edilmistir; 1) miisteri profili i1) distribiitore itimat iii) rakiplerin
durumu iv) yonetimsel ve finansal perspektif. Bu dort ana kriterin altinda ise sirasiyla 5-
6-7-5 alt kriter bulunmaktadir. Strateji alternatifler ise i) iiriin bazl strateji ii) cografya
alternatiflerden en yiiksek skoru melez strateji almistir. Calismada bulanik TOPSIS

yontemi ve bulanik analitik hiyerarsi yontemi beraber kullanilmgtir.
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5.5 HIYERARSIK YAPININ OLUSTURULMASI

Bankacilik tarihine baktigimizda bilgisayar tabanli teknolojilerin gelisimine dek
aslinda sadece tek kanaldan tiiketicilere ulasilmaktaydi. Zamanla tek alternatif olan
subelere telefon bankaciligi eklendi. Ancak asil yenilikler ATM’lerle beraber basladi.
ATM’lerin hemen ardindan ise internet bankaciligi finans diinyasina sunuldu. Bu iki
yeni dagitim kanali endiistriyi bir daha geri doniilemez bi¢imde degistirmistir.
Sektordeki hemen her banka bu degisime uyum saglamak zorunda kalmistir. Bu durumu
erken fark eden ve reaksiyon verenler igin biiyii firsatlar olusurken, ge¢ kalanlar igin
tam tersi durum s6z konusudur. Bankalarin miisteri bagina maliyetleri en ¢ok subelerde
gerceklesirken bu kanali ATM, mobil ve internet bankaciligi izlemektedir. Bu gibi
sebeplerle bankalar sube dis1 dagitim kanallarina tiiketicilerin uyum saglamasina biiyiik
onem vermektedirler. Ancak bunun giinlimiizde halen istenilen Ol¢iide gergeklestigini
sOylemek miimkiin degildir. TBB Mart 2018 raporuna goére Ocak-Mart 2018 donemi
icinde en az bir kez giris (log-in) islemi yapmig aktif bireysel dijital bankacilik miisteri
sayist 35 milyon 673 bin kisidir. Bu saymin 4 milyon 541 bini sadece internet
bankacilig1 islemi yaparken, 23 milyon 441 bin kisisi sadece mobil bankacilik islemi
yapmistir. Hem internet hem mobil bankacilik islemi yapan kullanicilar ise 7 milyon
691 bin kisidir. Bu istatistiki sonuglar internet bankacilig1 i¢in 27 mobil bankacilik i¢in
19 bankanin verilerinden elde edilmistir. Kullanicilarin %71°1 erkek %29’u kadin
miisterilerdir. Yas dagilimina bakarsak; ilk siray1 yaklasik 13 milyon 301 bin kisiyle 36-
55 arasi yas grubu, ardindan 11 milyon 753 bin kisi ile 26-35 arasi grup ve onlar1 8
milyon 15 bin kisi ile 18-25 aras1 grup izlemektedir. 56-65 yas grubu ise yalnizca 1
milyon 887 bin kisidir. Yine rapora gore tiiketiciler toplamda 139 milyona yakin islem
yapmislar ve bu islemlerin mali tutar1 1,3 trilyon TL olmustur. EFT, havale ve doviz
islemlerini kapsayan para transferleri bu islemlerin %74’iinii olusturmustur. Ikinci
sirada ise yatirim islemleri gelmektedir (Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik
Istatistikleri, 2018).

Literatiirden elde edilen bilgiler 1s18inda, daha Onceki ¢alismalarda sikca
kullanilan ve bu arastirmada kullanilabilecek olan banka se¢im Oolgiitleri asagidaki

tabloda gosterilmistir. Ancak bu arastirmada kullanilacak olan metotta ulagilmak istenen
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alternatifler dagitim kanallar1 oldugu i¢in birtakim kriterler arastirmaya uyarlanmistir.

Ornegin mevduat faizi geliri ve kredi faizi tiiketiciler igin onemli bir &lgiit olsa da

dagitim kanallar1 a¢isindan bu kriterler farklilasmamaktadir.

Tablo 10. Daha Once Yapilan Cahsmalarda Kullamlan Banka Secim

Olciitleri

= Sube Yeri ATM Lokasyonlari

»  ATM’lerin yaygiligi 24 Saat ATM hizmeti

= Subelerin Yayginligi Diistik Bankacilik Hizmet
Bedelleri

» Yiiksek Mevduat Faizi Diisiik Kredi Faizi

=  Subenin Atmosferi Banka Vezneleri

» Arkadaglarin Tavsiyeleri Aile/Akraba Tavsiyeleri

» Bankanin Dig Goriiniimii Park Yeri

» Kredi Kart: Imkanlar Yillik  Ucret Almayan Kredi
Kartlar

»= Kolay Hesap A¢ma Kolay Kredi Cekme

Hizmetlerin Cesitliligi

Banka Calisanlarinin Giiler yiizii

Hafta Sonu Hizmet

Bankanin Itibar

Sosyal Sorumluluk Projeleri

Internet Bankaciligi/Mobil
Bankacilik Hizmetleri

Bankanin Imaji

Isverenin Banka Tercihi

»  Giivenilirlik Gizlilik
= Bireysellesme/Ozel Hissetme Hiz
* Banka Calisanlarinin Yetkinligi Kullanim Rahatlig1

Bu tez arastirmasinda kullanilacak olan Olgiitler gecmis ¢alismalar géz Oniinde
bulundurularak ve buna ek olarak banka yoneticileri ve akademisyenlerle yapilan

goriismeler sonucu belirlenmistir. Belirlenen 10 banka se¢im kriteri sirasiyla sunlardir:
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“’bireysellesme/6zel hissetme’” (K1), ’diisiik hizmet icretleri’” (K2), ’finansal
danismanlik/bilgi edinme’” (K3), “’gilivenirlik/gizlilik>” (K4), “’hiz’’ (KS5), “hizmet
cesitliligi’” (K6), “’kolay kredi ¢ekme’” (K7), “’kolay ulasilabilir/yaygin olma’’ (K8),
“’kullanim kolaylig1’’ (K9) ve “’toplam hizmet kalitesi’” (K10).

K1: Bireysellesme/Ozel hissetme olgiitii bir hizmet siradanliktan uzaklastik¢a
tiikketiciler i¢in o kadar 6nemli hale gelmeye baslayan bir faktdr olmasi sebebiyle
onemlidir. Ozellikle de kurumsal miisterilerde bankalar bu imaja dikkat etmektedirler.
Ancak yine de bireysel bankacilikta da kisiye 6zel banka calisani atama, ev ziyaretleri
gibi pek cok strateji uygulanmaktadir. Bu stratejiler sube kanalinda siklikla
kullanilirken, self bankaciligin kullanildig1 kanallarda etkisi arttirilmaya c¢aligilmaktadir

(Y.-L. W. Chen, Chang, Yang, & Ying-Jun, 2008).

K2: Diistik hizmet ticretleri dlgiitii tiiketicilerin se¢imleri agisindan 6nem arz eden
bir diger kriter olarak pek ¢ok ¢alismada karsimiza ¢ikmaktadir (Mattila et al., 2003;
Wu, Lin, & Tsai, 2011). Yapilan arastirmalarda ATM ve internet bankaciligina
adaptasyonu kolaylastiran etmenlerden birisinin subelere gore daha diisiik hizmet iicreti

hatta gogu zaman subelerin ticret talep ettigi islemlerin bedava yapilabilmesidir.

K3: Finansal Danigsmanlik/Bilgi edinme 0l¢iitii ise 6zellikle subelerde tiiketicilerin
secimlerini etkilemektedir. Pek cok c¢alismada banka calisanlarin, sube miidiiriiniin
yetkinliginin tliketici davranis ve satin almalarmi etkiledigi goriilmiistiir. Finans
endiistrisi oldukca yiiksek uzmanlik talep etmektedir. Banka calisanlarinin glinlimiizde
binlerce farkli bankacilik {iriiniiniin hepsine hakim olmalar1 beklenemez. Bankalar bu
kapsamda hizmet vermeyi siirdiirmek i¢in calisanlarini belli alanlarda uzmanlagsmaya

yoneltmeye baslamiglardir (Page & Luding, 2003).

K4: Tiiketicilerde genelde bankalar1 sonsuz kar elde etmek isteyen, tiiketicinin
cikarimi ¢ok da goOzetmeyen hatta zaman zaman gilivenilmez kurumlar olarak
bulmaktadirlar. insanlara soruldugunda bankalar ‘soguk’ ‘uzak’ ve ‘zengin insanlar
icin’ gibi ifadeler ilk akla gelmektedir (Lewis & Spyrakopoulos, 2001). Bankalarin
yikmasi gereken ve imajlarinda en cok ilizerine ugrastiklari etmen gilivenilirliktir. Bu
unsur yeni dagitim kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla negatif yonde etkilenmistir.
Genellikle internet bankaciligi, mobil bankacilik ve ATM’lerde yapilan islemlerde en

onemli adaptasyon sorunu giivenilirlikle ve giivenlikle alakalidir (Karjaluoto, 2002;
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Pauline W.J. van Esterik-Plasmeijer, 2011). Gizlilik veya mahremiyet, bir islem
sirasinda miidahil olan taraflara ait bilgilerin, islem verilerinin ya da yazigmalarin konu
disindaki kisi veya kurumlardan sakli tutulmasi durumuna verilen isimdir. Kanunlar
tarafinca da korumaya alinmis ve aksi durumda cezai yaptirimlari olan bu durum
maalesef bankalar tarafindan bazen kotliye kullanilmaktadir. Zaman zaman bankalar
kurumsal miisterilinin ticari sirlarin1 bireysel miisterilerinin de bilgilerini tgilincii
Kisilerle paylasma suglamasiyla karsi karsiya gelirler. Yine internet bankaciligi ve mobil
bankacilikta veya  kredi  kartlarinda  tiiketiciler = bankalarin  gizliliklerini

koruyamadiklarini diisiinebilirler.

K5: Hiz olgiitii aslinda hemen hemen tiim hizmet sektorlerinde bir farklilasma
arac1 olarak kullamlmaktadir. Ornegin McDonald’s gibi fast-food zincirlerinin en iddialt
olduklar1 yonleri hizlanidir. Tiketiciler her tiirlii endiistride oldugu gibi bankacilik
sektoriinde de hiza ve zamandan tasarrufa 6nem vermektedirler. Bu konuda bankalardan
siklikla sikayetci olunan noktalardan birisi telefon bankaciligidir. Yine yogunluk
yasanan subeler veya efektif olamayan subeler bankalarin sube yeri secme ve sube
mimarisi konusunda farkli stratejiler gelistirmelerine sebep olmustur (Camanho &

Dyson, 2005).

Ké6: Tiiketiciler kullandiklar: tek bir finansal kurulus araciligiyla tiim ihtiyaglarini
gidermeyi tercih etmektedirler. Hizmet cesitliligi bu noktada bankalarin farklilagmaya
calistiklar1 fakat maliyetler dolayisiyla zorlandiklar1 bir olgiittiir (Richardson &
Robinson, 1986). Yine bazi caligmalarda cross-selling yani c¢apraz satis yonteminin
bankalara hem finansal yonden hem de miisteri memnuniyeti tarafindan iki yonlii

kazang sagladigi belirlenmistir (Meidan, 1984).

K7: Kolay kredi ¢ekme oOlgiitii bankalarda siklikla kullanilan bir bankacilik
iriintinden olusmaktadir. Tiiketiciler giiniimiizde artik subelere gitmeden bile banka
hesab1 agtirabilmekte, SMS yollayarak kredi kullanabilmektedirler. Bankalarin bu
islemleri zorlastiran biirokratik siirecleri kendi i¢lerinde tamamlamalar ve tiiketicilere

yansitmamalar1 kanun ve yasalarin miisaade ettigi sinirlar icerisinde kalmaktadir.

K8: Kolay ulasilabilirlik/Yaygin olma kriteri tiiketiciler agisindan her tiirlii {iriin
ve hizmete erisimi anlatmaktadir. Biitlin faaliyetler eger ulasilabilirlik saglanamiyorsa

basarisizliga ugrayabilir. Bankalarda bu durum dagitim kanallariin ¢oklu hale
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gelmesiyle ¢oziime kavusmustur. Internet bankaciligi, mobil bankacilik, telefon
bankaciligi ve ATM’ler neredeyse 7/24 hizmet vermektedirler. Ancak subelerin ¢alisma
saatleri gibi unsurlar halen 6nemli olgiitler olabilmektedir. Bir donem Birlesik Krallik
ve ABD’de farklilasmak isteyen bankalar cumartesi giinleri yarim giin ¢alismislardir
(Meidan, 1984). Yine gilinlimiizde ATM’ler ile ilgili sorunlari ¢6zmek adina ittifak
yapan bankalar ortak ATM kullanimi konusunda beraber hareket etmektedirler.
Yayginlik yine banka secerken tiiketicilerin kararlarimi etkileyen bir diger 6nemli
faktordiir. Bankalar bu kriteri de yine internet bankacilifi ve mobil bankacilik
aracilifiyla saglamaya caligsalar da yapilan pek cok arasgtirma halen subelerin ve
ATM’lerin sayisiin tiiketicileri etkilediklerini gostermektedir ~ (Howcroft, 1993).
Ornegin Bahreyn’de yapilan bir ¢alismada subelerin yaninda uygun park yerinin olmasi

tiiketiciler i¢in bir farklilasma unsuru olusturdugu belirtilmistir (Almossawi, 2001).

K9: Kullanim kolaylig1 kriteri daha ¢ok self bankacilik hizmetlerinde karsimiza
cikmaktadir. Bugilin internet bankaciligi, mobil bankacilik ve ATM’lerle ilgili
calismalara baktigimizda, bu kanallara adaptasyonda ilk olumsuz etkenin giivenlik
problemleri ardindan ise kullanim zorlugunun geldigini gérmekteyiz. Global bankalar
artik farklh kiiltiirler i¢in farkli internet bankacilifi konseptleri bile hazirlamaktadirlar

(Singer et al., 2008).

K10: Tiiketiciler belirsizligi azaltmak amaciyla hizmet kalitesinin gostergelerine
bakarlar. Hizmet kalitesi hakkinda; bulundugu yerden, c¢alisanlardan, kullanilan esya
veya araglardan, iletisim dilinden, sembol ve fiyatlardan sonuca ulasirlar. Yani bu
baglamda hizmet saglayicinin asli gorevi bu gostergeleri yonetmek, soyutlugu ve
dokunulmazligi; somut ve dokunulur hale getirmektir (Kotler, 1982). Miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi modern bankacilikta vazgecilmez iki unsur haline

gelmistir (Angur, 1999).

Uygulamada belirlenen kriterler ve alternatiflere ait hiyerarsik yapi1 asagidaki
sekilde gosterilmistir. Alternatifler bankalarin dagitim kanallar1 olarak belirlenmis ve
strastyla sOyledir: “’sube’” (A1), “’internet bankaciligi’’ (A2), “’'mobil bankacilik’” (A3),
“ATM”” (A4) ve “’telefon bankaciligi’> (AS). Calismada tiiketicilerden banka
secimlerini yaptiklar olciitler 151¢1inda dagitim kanali alternatiflerini degerlendirmeleri

istenmistir. Ayrica ayni formun 4 farkli banka yoneticisine de degerlendirilmesi
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istenmis boOylece tiiketiciler ile bankacilik sektorii arasindaki goriis ve diisiince

farkliliklar1 ortaya c¢ikartilmaya caligilmistir.
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5.6. ANALITIK HIYERARSI SURECI UYGULAMASI

Analitik  hiyerarsi slirecinde 10 kriterden olusan hiyerarsik yapinin
olusturulmasinin ardindan bu kriterlerin agirliklar1 ve bu agirliklara gore kendi
aralarinda siralamalarmim yapilmasi gerekmektedir. Oncelikle karar vericilerin
cevaplandirmalar1 amaciyla AHS yontemi degerlendirme formlar1 olusturulmus ve bu
kriterleri kendi aralarinda puanlandirmalar (ikili karsilagtirma) istenmistir. Ardindan bu
kriterlerden gelen agirliklarla beraber alternatifleri karsilagtirmalar1 ve puanlamalari
saglanmistir. Uygulamada dort banka yoneticisi ve yirmi bes tiiketici ile goriisme
gerceklestirilmistir. Anketi yapacak tiiketicilerin her birisinin en az bir bankada hesab1
bulunmasi ve en az bir kere tiim alternatifler kanallar1 kullanmis olmalar1 6n kosulu ile

goriisiilmiistiir. Sonuglar Expert Choice programi ile analiz edilmistir.

Dort karar vericinin (banka yoneticileri) kriter agirlik tablolari ortalamasi
asagidaki gibi olusmustur. Burada hem banka se¢im kriterlerinin agirliklart hem de
alternatiflerin agirliklar1 goriilmektedir.

Tablo 11. Karar Vericilerin Banka Secim Kriterleri ve Alternatiflerin
Agirhiklar:

File Edit Assessment Synthesize Sensitivity-Graphs View Go Tools Help
DEEd SR | & L DA QRedaw |29 A & | @ | Fadlitator

Q|3:1 |ABE|=|==‘ Y:F[:]‘El
1 ‘ Alternatives: Ideal moc EI
@ Banka Segim Kriterleri SUBE 211
-------- m Bireysellegmelpzel Hissetme (K1) (G: ,020) iB 285
-------- M Diigiik Hizmet Ucretleri (K2) (G: ,203) MOBIL 595
-------- M Finansal Damismanhk/Bilgi Edinme (K3) (G: ,051) ATM ,098
-------- M Giivenilirlik/ Gizlilik (K4) (G: ,040) ENE FON ’1 12
-------- M Hiz (K5) (G: ,123) ’
-------- M Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,103)
M Kolay Kredi Cekme (K7) (G: ,024) < >
-------- M Kolay Ulagilabilir/ Yaygin Olma (K8) (G: ,117) Information Document
-------- M Kullanim Kolayhd (K9) (G: ,082)
-------- B Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,237)

Dort banka yoneticisinin cevaplarinin ortalamasina gore banka segim kriterlerinin

Onem siras1 sOyledir:
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Tablo 12. Karar Vericilerin Yamitlarina Gére Olusan Onem Diizeyleri

Eile Edit Assessment View Go Tools Help

DEEOESRISGEAS

& |3 R = | F v | B )
Sort by Name | Sort by Priority | Unsaort [ Mormalize
Priorities with respect to: Facilitator

Banka Secim Kriterleri

Toplam Hizmet Kalitesi (K10) .237 I
Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) -203 I

Hiz (K5) 123 I

Kolay Ulasilabilir/ Yaygin Olma (K8) 117

Hizmet Cesitlifigi (K6) 103 I

Kullanim Kolayfigi (k9) 022

Finansal Danismanlik/ Bilgi Edinme (k2) 051 N

Guvenilirfik/ Gizlilik (K4) L040 I

Kolay Kredi Cekme (K7) ,024 N

Bireysellesme/ Ozel Hissetme (K1) ,020 I

Inconsistency = 0,08
with 0 missing judgments.

Dort karar vericiye gore alternatiflerin siralamasi ise dnem sirasina gére Mobil
Bankacilik (0,295), Internet Bankacihigi (0,285), Sube (0,211), Telefon Bankaciligi
(0,112) ve ATM (0,098) olarak bulunmustur. Karar vericilere gére mobil bankacilik ve
internet bankaciliginin agirliklarinin ¢ok yakin oldugu ve subenin de bu iki dagitim

kanalini takip ettigini gérmekteyiz.

Dort karar verici, yani banka yoOneticilerinin yanitlarina gore ortaya c¢ikan
sonuglarda ‘TOPLAM HIZMET KALITESI’ (K10), ‘DUSUK HiZMET UCRETLERI’
(K2) ve ‘HIZ’ (KS5) en 6nemli ii¢ 6l¢iit olarak bulunmustur. Bu kriterleri daha yakindan
incelersek; ‘TOPLAM HIZMET KALITESI’ K10 &lciitiinde alternatiflerden sube,
mobil bankacilik ve internet bankacilifi oldukga yiiksek agirliklarla siralanmislardir.
ATM ve telefon bankaciligl ise banka yoneticilerinin basarisiz olduklarimi diisiindiikleri
iki kanaldir. Internet bankaciligi ve mobil bankacilifin ise hemen hemen hig

farklilasmadigin1 gérmekteyiz.
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Tablo 13. Hizmet Kalitesi Ol¢iitiine Gore Alternatiflerin Agirhklar

File Edit Assessment Synthesize Sensitivity-Graphs View Go Tools Help
DEE ISR & L) M GRedaw @A & | @ Facilitator v

‘i‘m ‘AB[‘=|_-=‘ v | B8

237 Toplam Hizmet Kalitesi (£10) (G:,237) I Altetnathves: ideal toc ﬂ‘

I Banka Secim Kriterleri SUBE 339
- Bireysellesme/Ozel Hissetme (K1) (G: ,020) B 260
= | D_usuk leme_t Ucret_lerl _(K_2) (F: ,203) MOBIL 264
M Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,051) ATM 084
Ml Guvenilirlik/ Gizlilik (K4) (G: ,040) TELEFON ’ 053

B Hiz (K5) (G:,123) ’

- Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,103)
~M Kolay Kredi Cekme (K7) (G: ,024) < >
M Kolay Ulasilabilir/ Yaygin Olma (K8) (G: ,117) Infornation Documert

~H Kullanim Kolayligi (K9) (G: ,082)
_|Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,237]

En Onemli ikinci kriter olarak karsimiza ¢ikan diisiik hizmet iicretleri olgiitiine
baktigimiz zaman mobil, internet bankaciligi ve telefon bankaciliginin siralandiginm
gormekteyiz. Tahmin edilecegi gibi burada sube alternatifi en az puani almistir.
Bankalar sube i¢i yapilan islemlere ekstra iicretler talep ederek bu caydirici etkenle
birlikte tiiketicileri self bankacilik kanallarina aktarmayi istemektedirler. Bunun ana

sebebiyse katlanilan maliyetlerdir.

Tablo 14. Diisiik Hizmet Ucretleri Olciitiine Gore Alternatiflerin Agirhklar:

File Edit Assessment Synthesize Sensitivity-Graphs View Go Tools Help
D S S D 3 @ Redraw 2 A &7 | & | Facilitator =

‘i|3=1 |AB[|=‘_—=| -r:r(=1|E|

.203 Dusuk Hizmet Ucretler (K2) (G:.203) I Alternatives: ldeal moc ﬂ

I Banka Secim Kriterleri SUBE 070
M Bireysellesme/Ozel Hissetme (K1) (G: ,020) IB 277
™ Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) (G: ,203) MOBIL 317
M Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,051) ATM '132
M Guvenilirlik/ Gizlilik (K4) (G: ,040) ’
m Hiz (K5) (G: ,123) TELEFON 205
™ Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,103)
M Kolay Kredi Cekme (K7) (G: ,024) < >
™ Kolay Ulasilabilir/Yaygin Olma (K8) (G: ,117) Information Document

------- M Kullanim Kolayligi (K9) (G: ,082)

------- M Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,237)

En 6nemli igilincii kriter olarak bulunan ‘HIZ’ (K5) 6l¢iitiinde alternatiflerden
mobil bankacilik ve internet bankacilig1 ¢ok yliksek agirliklarda tercih edilirken; ATM,
sube ve telefon bankaciliinin hiz s6z konusu oldugunda basarisiz olduklari

gorilmektedir. Self bankacilik irlinleri hiz Olciitinde  diger alternatiflere
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karsilastirilamayacak sekilde istiinliik kurmuslardir. Bankalarin {irtin ve hizmetlerini

subelerde yapilmaya gerek kalmayacak sekilde tasarlamalari subelerde yagsanan yavaslik

ve bekleme siirelerini azaltmaktadir. Ancak bu konuda yasanan en onemli problem

miisterilerin bu konuda egitilmemis ya da bilgi almamis olmalaridir.

Tablo 15. Hiz Olgiitiine Gore Alternatiflerin Agirhklar

File Edit Assessment Synthesize Sensitivity-Graphs View Go Tools Help
D Jd S@E & LD W QYRedraw | A & | @ | Facilitator -

ngq IABE\=I"=| e | B

123 Hiz (KB) (G:123) I Alternatives: deal moc E

I Banka Secim Kriterleri SUBE ,055

M Bireysellesme/Ozel Hissetme (K1) (G: ,020) IB 400

------ M Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) (G: ,203) MOBIL ,416
------ M Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,051) ATM '101
; Guvenilirlik/ Gizlilik (K4) (G: ,040) TELEFON :028
------ m Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,103)
------ B Kolay Kredi Cekme (K7) (G: ,024) < >
------ M Kolay Ulasilabilir/ Yaygin Olma (K8) (G: ,117) Infamation Dacument
------ M Kullanim Kolayligi (K9) (G: ,082)

------ M Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,237)

Yirmi bes karar vericinin (tiiketicilerin) kriter agirlik tablolari ortalamasi ise

asagidaki gibi olusmustur. Burada hem banka se¢im kriterlerinin agirliklart hem de

alternatiflerin agirliklart goriilmektedir.
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Tablo 16. Karar Vericilerin Banka Secim Kriterleri Ve Alternatiflerin

Agirhiklar:

&|3=1 || = F v | B

-------- M Bireysellesme/Ozel Hissetme (K1) (G: ,033)

------ M Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) (G:,131)

-------- M Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,038)
------ M Guvenilirlik/Gizlilik (K4) (G: ,066)

-------- M Hiz (K5) (G: ,260)

-------- W Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,083)

------ M Kolay Kredi Cekme (K7) (G:,019)

-------- M Kolay Ulasilabilir/ Yaygin Olma (K8) (G: ,141)

-------- M Kullanim Kolayligi (K9) (G: ,191)

------ M Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,039)

f
Alternatives: [deal rmoc E

SUBE 164
1B 306
MOBIL 354
ATM 110
TELEFON 067

Infarmation Docurnent

Yirmi bes tiiketicinin cevaplarinin ortalamasima gore banka secim kriterlerinin

Oonem siras1 sOyledir:

Tablo 17. Karar Vericilerin Yanitlarina Gére Olusan Onem Diizeyleri

$ |3 e = F v | B

Sart by Name ‘ Unsart ‘ [ Mormalize

Priorities with respect to:

Banka Secim Kriterleri
Hiz (K5) 260 [
Kullanim Kolayfigi (K9) 491 .
Kolay Ulasilabiir/ Yaygin oma (k8) 141 [
Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) 131 [
Hizmet Cesitiiigi (K6) 083 I
Guvenilirlik/ Gizlilik (K4) e 0000 |
Toplam Hizmet Kalitesi (K10) 030

Finansal Danismaniik/ Bilgi Edinme (K3) ,033 |
Bireysellesme/0zel Hissetme (K1) 032 R
Kolay Kredi Cekme (K7) 010
Inconsistency = 0,08

with 0 missing judgments.
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Yirmi bes karar vericinin yanitlarina gore dagitim kanali alternatifleri siralamasi;
Mobil (0,354), internet Bankaciligi (0,306), Sube (0,164), ATM (,110) ve Telefon
Bankacig1 (0,067) olarak bulunmustur. Do6rt karar vericiden olusan ve bankacilik
sektoriinii temsil eden yanitlardan farkli olarak ATM ve telefon bankaciliginin yeri

degismistir. Ayrica sube ve ATM alternatiflerinin agirliklar olduk¢a yakinlagmistir.

Yirmi bes tiiketiciden olusan karar vericiye yani ikinci gruba gore en 6nemli {i¢
kriter ‘HIZ’ (0,260), ‘KULLANIM KOLAYLIGI’ (0,191) ve ‘KOLAY
ULASILABILIR/ YAYGIN OLMA’ (0,141) olarak bulunmustur. Birinci gruptan farkli
olarak tiiketicilerin kullanim kolaylig1 ve kolay ulasilabilir/yaygin olma 6Slgiitlerine ¢ok
daha fazla 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Ozellikle de birinci grupta (0,123)
agirliginda olan ‘HIZ’ kriteri ikinci grupta neredeyse iki kati 6nemde goriilmektedir
(0,260). ‘HIZ’ olgiitii 6zelinde alternatif siralamasina bakildiginda mobil ve internet
bankaciliginin ¢ok biiyiik agirlikta puanlandigi goriilmektedir (0,461-0,361) ve diger

alternatifler tiiketiciler tarafindan neredeyse yok sayilmistir.

Tablo 18. Hiz Olgiitiine Gore Alternatiflerin Agirhklar

é&|3:1 |BBC = | = ) e | B
260 Hiz (K5) (G, 260) I Alternatives: Ideal moc E
=‘
I Banka Secim Kriterleri SUBE ,048
-l Bireysellesme/0Ozel Hissetme (K1) (G: ,033) IB 361
M Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) (G: ,131) MOBIL 461
-l Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,038) ATM 100

-l Guvenilirlik/ Gizlilik (K4) (G: ,066)

N TELEFON ,030
M Hiz (K5) (G: ,260)
M Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,083)
-l Kolay Kredi Cekme (K7) (G: ,019) < &
- Kolay Ulasilabilir/ Yaygin Olma (K8) (G: ,141) IiitarimEEn DEEHmES

- Kullanim Kolayligi (K9) (G: ,191)
[l Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,039)

Ikinci ve iigiincii énemli siradaki 6lciitlerde de bu durum farklilasmamaktadir ve

asagidaki alternatif siralamalar1 agsagidaki gibi olusmustur:
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Tablo 19. Kullamim Kolayhig Olciitiine Gore Alternatiflerin Agirliklar

a‘3=1 |ABE|=|_—=| T=!(*]|E‘

191 Kullanim Kolayligi (K9) (G:,191)

_ ——

@ Banka Secim Kriterleri

-------- M Bireysellesme/0Ozel Hissetme (K1) (G: ,033)
-------- M Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) (G: ,131)

-------- H Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,038)
-------- M Guvenilirlik/Gizlilik (K4) (G: ,066)

-------- M Hiz (K5) (G: ,260)

-------- H Hizmet Cesitliligi (K6) (G: ,083)

-------- H Kolay Kredi Cekme (K7) (G: ,019)

-------- M Kolay Ulasilabilir/ Yaygin Olma (K8) (G: ,141)
-------- H Kullanim Kolayligi (K9) (G: ,191)

-------- H Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,039)

Alternatives: deal moc EI
SUBE 055
IB ,356
MOBIL ,A56
ATM ,097
TELEFON 037
< >

Infarmation Document

Tablo 20. Kolay Ulasilabilirlik/Yaygin Olma Olciitiine Gére Alternatiflerin

Agirhiklar:

6&\3:1 |AEE|=|_—=| e | B

141 Kolay Ulasilabilir®yaygin Olma (K8) (G:.141)

_—

I Banka Secim Kriterleri

-------- H Bireysellesme/0zel Hissetme (K1) (G: ,033)

-------- M Dusuk Hizmet Ucretleri (K2) (G: ,131)

-------- M Finansal Danismanlik/Bilgi Edinme (K3) (G: ,038)
-------- H Guvenilirlik/Gizlilik (K4) (G: ,066)

-------- M Hiz (K5) (G: ,260)

B Toplam Hizmet Kalitesi (K10) (G: ,039)

Alternatives: ldeal moc E
SUBE ,038
1B 338
MOBIL ,485
ATM 102
TELEFON ,038
< >
Infarmation Docurment

Sonu¢ olarak analitik hiyerarsi siireciyle olusturulan uygulamanin birinci

kisminda banka yoneticilerinden olusan 1. Grup ve tiiketicilerden olusan 2. Grubun

yanitlarina gore tiiketicilerin banka secim kriterleri ile bankacilik sektoriiniin

diistindiikleri ¢ok biiylik boyutlarda farklilasmasa bile paralel gitmedigi sdylenebilir.

Ornegin tiiketiciler igin hiz, kullanim kolaylig1, kolay ulasilabilirlik gibi kriterler diisiik

hizmet {icretlerinin 6niine gegebilmektedir. Yani tiiketicilerin bu 6lgiitler saglandiginda

karsilastiklar ticretlere daha az dikkat etmektedirler. Ancak bankacilik sektorii toplam

hizmet kalitesi ve diisiik hizmet {cretlerini tiim kriterlerin O6niinde gormektedir.

Asagidaki tabloda her iki grubun 6nem siralamalart birlikte verilmistir:
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Tablo 21. Her iki Grubun Onem Siralamalar:

1. Grup (Global Agirlik Oranlart) 2. Grup (Global Agirlik Oranlart)
Toplam Hizmet Kalitesi, K10 (0,237) Hiz, K35, (0,260)
Diisiik Hizmet Ucretleri, K2 (0,203) Kullanim Kolayligi, K9 (0,191)
Hiz, K5, (0,123) Kolay Ulasilabilir Yaygin Olma, K8
(0,141)

Kolay Ulasilabilir Yaygin Olma, K8 | Diisiik Hizmet Ucretleri, K2 (0,131)
(0,117)

Hizmet Cesitliligi, K6 (0,103) Hizmet Cesitliligi, K6 (0,083)

Kullanim Kolayligi, K9 (0,082) Giivenilirlik/Gizlilik, K4 (0,066)

Finansal Damigsmanlik/Bilgi Edinme, K3 | Toplam Hizmet Kalitesi, K10 (0,039)
(0,051)

Giivenilirlik/Gizlilik, K4 (0,040) Finansal Danigsmanlik/Bilgi Edinme, K3
(0,038)
Kolay Kredi Cekme, K7 (0,024) Bireysellesme/Ozel Hissetme, K1 (0,033)

Bireysellesme/Ozel Hissetme, K1 (0,020) | Kolay Kredi Cekme, K7 (0,019)

Her iki grup i¢in de tiim matrislerde ayr1 ayr tutarlilik oranlarina bakildiginda
hepsinin tutarli oldugunu ve ortalama tutarlilik oranmin 0,08 oldugu goriilmektedir.

Analitik hiyerarsi siirecinde tutarlilik oran1 0,10’un altinda olmalidir (Saaty, 1990).

5.7. TOPSIS YONTEMI iLE EN iYi ALTERNATIFIN BELIRLENMESI

TOPSIS yontemiyle yine analitik hiyerarsi siirecinde oldugu gibi degerlendirme
formlar1 her iki gruba da sunularak degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Arastirmanin
bu kisminda analitik hiyerarsi siirecinden farkli olarak tiiketicilerin yalnizca en iyi
alternatif dagitim kanalin1 se¢meleri amaglanmistir. Alternatif dagitim kanallar1 olan
sube, internet bankaciligi, mobil bankacilik, ATM’ler ve telefon bankaciligi aym
kalmistir. Olgiitlerde de analitik hiyerarsi siirecinde kullanilandan farkli bir kriter
uygulamaya dahil edilmemistir. Kriterler ve alternatiflerin belli olmasiyla birlikte

tiketicilerden bu kriterlere gore bes alternatifi 1-9 puanlar1 arasinda degerlendirmeleri

102




istenmistir. Uygulamada her iki grubun olusturdugu karar matrisleri, normalize karar

matrisleri ve TOPSIS yontemine gore secilen en uygun alternatif belirlenecektir.

Birinci grubun (4 banka yoneticisi) alternatif dagitim kanallarin1 degerlendirdigi

ornek matris agagidaki gibidir:

Tablo 22. TOPSIS Degerlendirme Matrisi Grup 1

GRUP 1 cl1 |C2 |C3 |C4 |C5 |C6 |C7 |C8 |C9 |cC10
Alternatif 1 6 5 7 5 5 5 6 7 5 5
Alternatif 2 7 6 8 6 6 7 7 8 6 7
Alternatif 3 8 6 9 8 7 8 8 9 7 9
Alternatif 4 2 1 2 1 1 3 2 3 2 1
Alternatif 5 4 2 3 3 2 2 2 2 2 1

Ardindan karar vericilerin ortalamast alinarak standart karar matrisi
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan tiim Olgiitler fayda kriteri olarak
diisiiniilmistiir. TOPSIS yontemi uygulanirken tiim islem adimlar ve sonuglar MS
Excel programi ile hesaplanmistir. TOPSIS yontemi uygulanirken analitik hiyerarsi

stirecinde bulunan kriter agirliklart kullanilarak normalize karar matrisi olusturulmustur.

Tablo 23. TOPSIS Normalize Matrisi Grup 1

Alternatif 1 | 04615 | 0,4950 [ 0,4865 | 0,4303 [ 0,4662 | 0,4068 | 0,4788 | 0,4865 | 0,4602 | 0,3990

Alternatif 2 0,5384 | 0,5940 | 0,5560 | 0,5163 | 0,5595 | 0,5696 | 0,5586 | 0,5560 | 0,5523 | 0,5586

Alternatif 3 | 0,6153 | 0,5940 | 0,6255 | 0,6885 | 0,6527 | 0,6510 | 0,6384 | 0,6255 | 0,6444 | 0,7182

Alternatif 4 0,1538 | 0,0990 | 0,1390 | 0,0860 | 0,0932 | 0,2441 | 0,1596 | 0,2085 | 0,1841 | 0,0798

Alternatif 5 | 0,3076 | 0,198 | 0,2085 | 0,2581 | 0,1865 | 0,1627 | 0,1596 | 0,1390 | 0,1841 | 0,0798

Normalize karar matrisinin olusturulmasinin ardindan, bu matris baz alinarak
agirlikli normalize karar matrisi olusturulmustur. Agirlikli normalize karar matrisinde
10 olgiitiin agirliklar ile alternatiflere gore hesaplanmis normalize degerler ¢arpilarak

degerler olugsmaktadir.
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Tablo 24. TOPSIS Agirhikh Normalize Matrisi Grup 1

Alternatif 1 0,0923 | 0,1005 | 0,0248 | 0,0172 | 0,0573 | 0,0419 | 0,0114 | 0,0569 | 0,0377 | 0,0945

Alternatif 2 | 0.1076 | 0,1206 | 0,0283 | 0,0206 | 0,0688 | 0,0586 | 0,0134 | 0,0650 | 0,0452 | 0,1324

Alternatif 3 0,1230 | 0,1206 | 0,0319 | 0,0275 | 0,0802 | 0,0670 | 0,0153 | 0,0731 | 0,0528 | 0,1702

Alternatif 4 | 0.0307 | 0,0201 | 0,0070 | 0,0034 | 0,0114 | 0,0251 | 0,0038 | 0,0243 | 0,0150 | 0,0189

Alternatif 5 0,0615 | 0,0402 | 0,0106 | 0,0103 | 0,0229 | 0,0167 | 0,0038 | 0,0162 | 0,0150 | 0,0189

Bir sonraki adim olan pozitif ve negatif ¢oziime yakinlik degerleri ise asagidaki
gibidir:
Tablo 25. TOPSIS Pozitif ve Negatif Coziime Yakinlhk Degerleri Grup 1

Ideal Coziim Pozitif Negatif

Alternatif 1 0,508897592 0,521954014
Alternatif 2 0,502056313 0,538986808
Alternatif 3 0,5 0,556201262
Alternatif 4 0,553144149 0,500136389
Alternatif 5 0,544511955 0,501542285
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Ideal ¢oziime yakinlik degeri ise asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 26. TOPSIS ideal Céziime Yakinlik Degerleri Grup 1

Derece Secilen Alternatif Dagitim | Ideal Co6ziime Yakilik
Kanal1 Degeri

1 Alternatif 3 (Mobil 0,526605375
Bankacilik)

2 Alternatif 2 (Internet 0,517737255
Bankacilig1

3 Alternatif 1 (Sube) 0,506332833

4 Alternatif 5  (Telefon 0,479461069
Bankaciligi

5 Alternatif 4 (ATMler) 0,474836827

Yukaridaki tabloya baktigimizda 1. Grubun ilk tercihi (0,526) degeriyle mobil
bankacilik olmustur. Ancak ikinci ve ti¢ilincii alternatiflerin de aldiklar1 yakinlik degeri
birinciye olduk¢a yakindir. Analitik hiyerarsi siirecinde de 1. Grubun alternatif
degerlendirmesi aynidir. Ayni1 sekilde o yontemde de mobil bankacilik ve internet
bankaciliginin birbirine ¢cok yakin degerler aldigini ve subenin bu iki kanali takip ettigi
sonucuna varilmigti. Sonugta her iki yontemi beraber ele aldigimizda; bankacilik
sektoriiniin bu kriterleri en iyi, iki self bankacilik kanali olan internet ve mobil

bankaciligin karsiladiginmi diistindiikleri goriilmektedir.

Ikinci grubun (25 banka miisterisi) alternatif dagitim kanallarin1 degerlendirdigi

ornek matris asagidaki gibidir:

Tablo 27. TOPSIS Degerlendirme Matrisi Grup 2

GRUP 2 C1l C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
Alternatif 1 5 4 6 6 6 6 6 6 5 5
Alternatif 2 7 6 7 6 5 6 6 8 6 7
Alternatif 3 7 7 8 8 8 8 8 9 7 9
Alternatif 4 3 2 3 2 2 4 3 3 2 1
Alternatif 5 4 2 3 4 3 2 3 3 2 2
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Ardindan karar vericilerin ortalamas1 alinarak standart karar matrisi
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan tiim Olgilitler fayda kriteri olarak
diistiniilmiistiir. TOPSIS yontemi uygulanirken tiim islem adimlar1 ve sonuglar MS
Excel programi ile hesaplanmigtir. TOPSIS yontemi uygulanirken analitik hiyerarsi

stirecinde bulunan kriter agirliklar1 kullanilarak normalize karar matrisi olusturulmustur.

Tablo 28. TOPSIS Normalize Matrisi Grup 2

Alternatif 1 | 04109 | 0,3831 | 0,4642 | 0,4803 | 0,5107 | 0,4803 | 0,4834 | 0,4253 | 0,4602 | 0,3952

Alternatif 2 | 05753 | 0,5746 | 0,5416 | 0,4803 | 0,4256 | 0,4803 | 0,4834 | 0,5671 | 0,5523 | 0,5533

Alternatif 3 | 0,5753 | 0,6704 | 0,6190 | 0,6405 | 0,6810 | 0,6405 | 0,6446 | 0,637 | 0,6444 | 0,7115

Alternatif 4 | 02465 | 0,1915 | 0,2321 | 0,1601 | 0,1702 | 0,3202 | 0,2417 | 0,2126 | 0,1841 | 0,0790

Alternatif 5 | 03287 | 0,1915 | 0,2321 | 0,3202 | 0,2553 | 0,1601 | 0,2417 | 0,2126 | 0,1841 | 0,1581

Normalize karar matrisinin olusturulmasinin ardindan, bu matris baz alinarak
agirliklt normalize karar matrisi olusturulmustur. Agirlikli normalize karar matrisinde
10 olgiitiin agirliklar ile alternatiflere gore hesaplanmis normalize degerler ¢arpilarak

degerler olugmaktadir.

Tablo 29. TOPSIS Agirhikh Normalize Matrisi Grup 2

Alternatif 1 | 0.0135 [0,0501 [ 0,0176 | 0,0317 [ 0,1327 | 0,0398 | 0,0091 | 0,0599 [ 0,0879 | 0,0154

Alternatif 2 | 0,0189 | 0,0752 | 0,0205 | 0,0317 | 0,1106 | 0,0398 | 0,0091 | 0,0799 | 0,1054 | 0,0215

Alternatif 3 | 0,0189 | 0,0878 | 0,0235 | 0,0422 | 0,1770 | 0,0531 | 0,0122 | 0,0899 | 0,1230 | 0,0277

Alternatif 4 | 0,0081 | 0,0250 | 0,0088 | 0,0105 | 0,0442 | 0,0265 | 0,0045 | 0,0299 | 0,0351 | 0,0030

Alternatif 5 | 0,0108 | 0,0250 | 0,0088 | 0,0211 | 0,0663 | 0,0132 | 0,0045 | 0,0299 | 0,0351 | 0,0061

Bir sonraki adim olan pozitif ve negatif ¢oziime yakinlik degerleri ise asagidaki gibidir:
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Tablo 30. TOPSIS Pozitif ve Negatif Coziime Yakinhk Degerleri Grup 2

Ideal Céziim Pozitif Negatif

Alternatif 1 0,506025998 0,516365265
Alternatif 2 0,505319583 0,52109124
Alternatif 3 0,5 0,544221307
Alternatif 4 0,535609076 0,500176641
Alternatif 5 0,530351313 0,500618412

Ideal ¢oziime yakinlik degeri ise asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 31. TOPSIS ideal Coziime Yakinhk Degerleri Grup 2

Derece Secilen Alternatif Dagitim | Ideal ~Coéziime Yakinlik
Kanali Degeri

1 Alternatif 3 (Mobil 0,521174298
Bankacilik)

2 Alternatif 2 (internet 0,507682916
Bankaciligi

3 Alternatif 1 (Sube) 0,505056414

4 Alternatif 4 (ATMler) 0,482895866

5 Alternatif 5  (Telefon 0,485580129

Bankacilig1)

Yukaridaki tabloya baktigimizda 2. Grubun ilk tercihi (0,521) degeriyle mobil

bankacilik olmugtur. Ancak ikinci ve li¢ilincii alternatiflerin de aldiklari yakinlik degeri

birinciye olduk¢a yakindir. Analitik hiyerarsi siirecinde de 2. Grubun alternatif

degerlendirmesi aynidir. Ayni sekilde o yontemde de mobil bankacilik ve internet

bankaciliginin birbirine ¢cok yakin degerler aldigin1 ve subenin bu iki kanali takip ettigi

sonucuna varilmistt. Sonugta her iki yontemi beraber ele aldigimizda; tiiketicilerin bu

kriterleri en iyi iki self bankacilik kanali olan internet ve mobil bankaciligin
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karsiladigimi  diistindiikleri goriilmektedir. 1. Gruptan farkli olarak tiiketicilerin
yanitlarina gore son iki sirada yer alan ATM ve telefon bankaciliginin yeri degismistir
ancak degerlere baktigimizda bu iki kanalin birbirine ¢ok yakin puanlar aldiklarini
gormekteyiz. TOPSIS uygulamasinda ortaya ¢ikan sonuglarla AHS uygulamasinin

sonuglari birebir benzerlik gostermektedir.

5.8. ELECTRE YONTEMIYLE EN iYi ALTERNATIFIN BELIRLENMESI

ELECTRE yonteminde de yine analitik hiyerarsi siirecinde ve TOPSIS
yonteminde oldugu gibi degerlendirme formlar1 her iki gruba da sunularak
degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Aragtirmanin bu kisminda aynmi TOPSIS
yonteminde oldugu gibi tiiketicilerin yalnizca en iyi alternatif dagitim kanalin1 segmeleri
amaglanmistir. Alternatif dagitim kanallar1 olan sube, internet bankacili§i, mobil
bankacilik, ATM’ler ve telefon bankaciligi aym kalmistir. Olgiitlerde de analitik
hiyerarsi siirecinde ve TOPSIS yonteminde kullanilandan farkli bir kriter uygulamaya
dahil edilmemistir. Kriterler ve alternatiflerin belli olmasiyla birlikte tiiketicilerden bu
kriterlere gore bes alternatifi 1-9 puanlari arasinda degerlendirmeleri istenmistir.
Uygulamada her iki grubun olusturdugu karar matrisleri, normalize karar matrisleri ve
ELECTRE yontemine gore biitiin alternatiflerin birbirilerine gorece istiinliiklerini
gosteren giiclii istiinliik tablosu verilecektir. ELECTRE yonteminin arastirmaya dahil
edilmesinin bir diger sebebi de AHS ve TOPSIS yontemlerinin tutarliligini
dogrulatmaktir. ELECTRE yontemi diger ¢ok kriterli karar verme ydntemlerine gore
islem ylikli agir ve islem sayis1 daha fazladir. ELECTRE yonteminde kullanilan karar

vericilerin puanlamalar1 TOPSIS metoduyla ayn1 oldugu i¢in tekrar verilmemistir.

ELECTRE karar matrisi normalize edilirken vektor normalizasyonu kullanilmistir

ve normalize karar matrist GRUP 1 i¢in asagidaki gibidir:
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Tablo 32. ELECTRE Normalize Matrisi Grup 1

GRUP 1 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
Alternatif 1 | 04615 | 0,4950 | 0,4865 | 0,4303 | 0,4662 | 0,4068 | 0,4788 | 0,4865 | 0,4602 | 0,3990
Alternatif 2 | 05384 | 0,5940 | 0,5560 | 0,5164 | 0,5595 | 0,5696 | 0,5586 | 0,5560 | 0,5523 | 0,5586
Alternatif 3 | 0.6153 | 0,5940 | 0,6255 | 0,6885 | 0,6527 | 0,6510 | 0,9413 | 0,6255 | 0,6444 | 0,7182
Alternatif 4 | 0.1538 | 0,4226 | 0,1390 | 0,0860 | 0,0932 | 0,2441 | 0,1596 | 0,2085 | 0,1841 | 0,0798
Alternatif 5 | 0,3076 | 0,1980 | 0,2085 | 0,2582 | 0,1865 | 0,1627 | 0,1596 | 0,1390 | 0,1841 | 0,0798

Agirlikli normalize karar matrisi olusturulurken

ettigimiz kriter agirliklar1 kullanilmigtir.

Tablo 33. ELECTRE Agirhikh Normalize Matrisi Grup 2

ise AHS yonteminde elde

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
Alternatif 1 | 0.0923 | 0,1004 | 0,0248 | 0,0172 | 0,0573 | 0,0419 | 0,0114 | 0,0569 | 0,0377 | 0,0945
Alternatif 2 | 0,1076 | 0,1205 | 0,0283 | 0,0206 | 0,0688 | 0,0586 | 0,0134 | 0,0650 | 0,0452 | 0,1324
Alternatif 3 | 0.1230 | 0,1205 | 0,0319 | 0,0275 | 0,0802 | 0,0670 | 0,0225 | 0,0731 | 0,0528 | 0,1702
Alternatif 4 | 0,0307 | 0,0857 | 0,0070 | 0,0034 | 0,014 | 0,0251 | 0,0038 | 0,0243 | 0,0150 | 0,0189
Alternatif 5 | 0.0615 | 0,0401 | 0,0106 | 0,0103 | 0,0229 | 0,0167 | 0,0038 | 0,0162 | 0,0150 | 0,0189

Agirlikli normalize karar matrisinin olusturulmasindan ardindan, uyum seti

elemanlar1 ve uyum/uyumsuzluk indeksleri degerleri elde edilir. Bu islemlerin ardindan

ise Ustiinliik matrisi bulunur. ELECTRE giiglii iistiinliik matrisinin AHS ve TOPSIS

yontemlerinden farkli olarak bes alternatifin digerlerine gore iistiin olup olmadigini

gostermektedir.
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Tablo 34. ELECTRE Giiclii Ustiinliik Matrisi Grup 1

Alternatif 1 | Alternatif 2 | Alternatif 3 | Alternatif 4 | Alternatif 5
Alternatif 1 X X
Alternatif 2 | X X X X
Alternatif 3 | X X X X
Alternatif 4 X
Alternatif 5 X

Yukaridaki tabloda alternatiflerin birbirine gore iistiinliikleri goriilmektedir. Karar
verici Grup 1’in yanitlarina gore Alternatif 2 (internet bankaciligl) ve Alternatif 3’lin
(mobil bankacilik) diger tiim alternatiflere gore tistlinliigli bulunmakta hatta birbirilerine
gore de bazi noktalarda Ustiin olduklar1 goriilmektedir. Alternatif 4 (ATM’ler) ve
Alternatif 5’in (telefon bankacilig1) ise yalnizca birbirlerine bazi oOlgiitlerde iistiin
geldikleri diger dagitim kanallarina karsin higbir iistiinlikklerinin bulunmadig: ve tercih
edilmedikleri ELECTRE yontemiyle de ortaya cikmistir. Asagidaki tabloya
bakildiginda Alternatif 2 (internet bankaciligl) ve Alternatif 3 (mobil bankaciligin) diger
tim alternatiflere karsin giiglii stiinliikleri bulundugu ve birbirlerine karsi da bazi

noktalarda tistiin olduklar1 sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 35. ELECTRE Alternatif Siralama Tablosu

SIRALAMA ALTERNATIF DAGITIM KANALI
1 Alternatif 2, Alternatif 3

2 Alternatif 3, Alternatif 2

3 Alternatif 1

4 Alternatif 4, Alternatif 5

5 Alternatif 5, Alternatif 4

Ayn1 adimlar Grup 2 i¢in yapildiginda ise su sonuglara ulasilmistir. ELECTRE

karar matrisi normalize edilirken yine vektdér normalizasyonu kullanilmistir.
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Tablo 36. ELECTRE Normalize Matrisi Grup 2

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
Alternatif 1 | 04110 | 0,3831 | 0,4642 | 0,4803 | 0,5107 | 0,4803 | 0,4834 | 0,4253 | 0,4602 | 0,3952
Alternatif 2 | 0.5754 | 0,5740 | 0,5416 | 0,4803 | 0,4256 | 0,4803 | 0,4834 | 0,5671 | 0,5523 | 0,5534
Alternatif 3 | 0.5754 | 0,6704 | 0,6190 | 0,6405 | 0,6810 | 0,6405 | 0,8822 | 0,6379 | 0,6444 | 0,7115
Alternatif 4 | 0,2466 | 0,6869 | 0,2321 | 0,1601 | 0,1702 | 0,3202 | 0,2417 | 0,2126 | 0,1841 | 0,0790
Alternatif 5 | 0.3288 | 0,1915 | 0,2321 | 0,3202 | 0,2553 | 0,1601 | 0,2417 | 0,2126 | 0,1841 | 0,1581

Agirlikli normalize karar matrisi olusturulurken

ettigimiz kriter agirliklar1 kullanilmigtir.

Tablo 37. ELECTRE Agirhikh Normalize Matrisi Grup 2

ise AHS yoOnteminde elde

C1l C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10
Alternatif 1 | 0,035 | 0,0501 | 0,0176 | 0,0317 | 0,1327 | 0,0398 | 0,0091 | 0,0599 | 0,0879 | 0,0154
Alternatif 2 | 0,0189 | 0,0752 | 0,0205 | 0,0317 | 0,1106 | 0,0398 | 0,0091 | 0,079 | 0,1054 | 0,0215
Alternatif 3 | 0.0189 | 0,0878 | 0,0235 | 0,0422 | 0,1770 | 0,0531 | 0,0167 | 0,0899 | 0,1230 | 0,0277
Alternatif 4 | 0,0081 | 0,0899 | 0,0088 | 0,0105 | 0,0442 | 0,0265 | 0,0045 | 0,0299 | 0,0351 | 0,0030
Alternatif 5 | 0,0108 | 0,0250 | 0,0088 | 0,0211 | 0,0663 | 0,0132 | 0,0045 | 0,0299 | 0,0351 | 0,0061

Agirliklt normalize karar matrisinin olusturulmasindan ardindan, uyum seti

elemanlar1 ve uyum/uyumsuzluk indeksleri degerleri elde edilir. Bu islemlerin ardindan

ise Ustinlik matrisi bulunur.

ELECTRE stunlik matrisinin AHS ve TOPSIS

yontemlerinden farkli olarak bes alternatifin digerlerine gore lstiin olup olmadigini

gostermektedir.
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Tablo 38. ELECTRE Giiclii Ustiinliik Matrisi Grup 2

Alternatif 1 | Alternatif 2 | Alternatif 3 | Alternatif 4 | Alternatif 5
Alternatif 1 X X X
Alternatif 2 | X X X
Alternatif 3 | X X X X
Alternatif 4 X X
Alternatif 5 X

Yukaridaki tabloda alternatiflerin birbirine gore iistiinliikleri goriilmektedir. Karar

verici Grup 2’nin yanitlarina gore Alternatif 3’lin (mobil bankacilik) diger tiim

alternatiflere gore ustlinliigii bulundugu goriilmektedir. Alternatif 1 (sube) ve Alternatif
2’nin (internet bankaciligl) Alternatif 4 (ATM’ler) ve Alternatif 5’e (telefon bankaciligi)

istiinliigii ve birbirlerine baz1 6l¢iitlerde iistiin geldikleri mobil bankaciliga karsin higbir

tistlinliiklerinin bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. Grup 2 yani tiiketiciler Grup 1 yani

banka yoneticilerinden farkli olarak diger tiim alternatiflerin ATM’lerden iistiin

oldugunu diisiinmektedirler. Ancak buna karsin ATM’lerin de mobil bankaciliga ve

internet bankaciligina gore bazi noktalarda iistlin olduklar1 gériilmektedir. Bu sonuglar

esliginde tiiketicilerin mobil ve internet bankaciliginin yetersiz kaldigi durumlarda

ATM’lere yoneldiklerini sdylenebilir.
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

6.1. SONUC VE ONERILER

Bir iirliniin tiiketici veya bir isletmenin kullanimi i¢in iiretilmesi veya bir hizmetin
kullanima ya da tliketilmeye hazir hale getirilmesine yardimci olan tiim bagimsiz
isletme dizileri dagitim kanallarint veya diger bir ifadeyle pazarlama kanallarini
olustururlar. Berman’a (1996) gore dayaniksiz, kolay bozulan {iriinler daha kisa kanala
ithtiya¢ duyarken, dayanikli {iriinler daha uzun bir dagitim kanalindan gegip tiiketiciyle
bulusabilir. Yine yiiksek degere sahip friinler genelde direkt olarak tiiketiciden
tilketiciye ulasirken, diisiik degere sahip iirlinler ¢cok biiyiik oranla aracisiz olarak
satilmazlar. Dagitim kanallar1 farkli endiistrilerde ve sektorlerde pek ¢ok araci ile
olduk¢a karmasik ve daginik zincirler olustururken bankacilikta durum boyle degildir.
Bankalar yarattiklar1 hizmetleri ve bankacilik {iriinlerini dogrudan tiiketiciye sunarlar.
Kullandiklar1 kanallar ise direkt olarak kendilerine baglidir. Giiniimiizde internet ve
telefonlarin ulastiklar1 noktada ise aracilar ve pazarlama kanalinin tyeleri stirekli
degisim gostermektedir. Gegmiste firmalar {iriinlerini tek bir pazara ya da tek bir pazar
boliimiine satmak i¢in tekli kanal kullanirlardi. Bugiin tiiketici boliimlerinin artmasi ve
olas1 kanallarin ¢ogalmast ile ¢oklu kanal sistemleri kullanilmaktadir. Yani firmalar
birden ¢ok dagitim kanaliyla tiiketicilere ulasmay1 hedeflerler. Giiniimiizde hala tek bir
kanal kullanan isletmeler istisnadir. Burada ise tiiketicilerin hangi kanali, hangi sartlar

altinda secgecekleri ve neden o tercihte bulunacaklari sorusu/sorunu ortaya cikar.

Yirminci yiizyilin basinda, isletmeler bugiine oranla daha az karmagsik
problemlerle karsilasmaktaydilar. Giinlimiiziin yoneticileri ise niifus, enflasyon, issizlik,
ekonomik sorunlar, smirli dogal kaynaklar ve sermaye gibi dinamik kosullar i¢inde
kararlarin1 vermek zorundadirlar. Her ne kadar binlerce yildan beri insanlar problemleri
matematik teknikleriyle ¢6zme arayisi iginde olmuslarsa da son yillarda bu bir ihtiyaca

doniismiistiir. Isletmelerin bulundugu ortamdaki belirsizliklerin ve probleme iliskin
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alternatiflerin artmasi karar verme islemini daha zor hale getirmistir. Kapsamli bir karar
verme siirecine sahip bir isletmede karar verme sadece bilgi toplama anlamina
gelmemekte, ayn1 zamanda gelismis karar tekniklerin kullanildig: bir sistem igerisinde
yer almaktadir. Karar verirken karar kriterlerinin ¢ogalmasi ¢ok kriterli karar verme
tekniklerin dogmasina sebep olmustur. Bu arastirmada da AHS yonteminin hizli ve
esnek yapisi, karmagik yapiya sahip problemlerin ¢oziilebilmesi, modelde yer alan
elemanlarin etkilesimlerinin degerlendirilebilmesi, nitel degerlerin o6lgeklendirilerek
modele dahil edilebilmesi, goreceli onemlerin dikkate alinarak hedefe yonelik en iyi
tercihin yapilabilmesi hem objektif hem de siibjektif bilgilerin karar verme siirecine
dahil edilebilmesine olanak saglamasi gibi nedenlerden tercih edilmistir. Tiiketicilerin
tercihleri ve banka yoneticilerinin yanitlari sonucu siralanan kriterler AHS yontemi ile
agirhiklandirilmis ve sonrasinda dagitim kanallarn AHS, TOPSIS ve ELECTRE
yontemleri ile en iyi alternatif dagitim kanalinin hangileri oldugu sonucuna ulasilmaya

calisilmigtir.

Birinci  bolimde bankaciigin  gelisimi  ve Tirk bankacilik tarihinden
bahsedilmistir. Devaminda, ikinci boliimde hizmet pazarlamasi ele alinmis ve literatiir
incelenmistir. Ugiincii kisimda hizmet pazarlamasimin daha spesifik bir alani olan banka
pazarlamasi ¢cok detayl bigimde ele alinmis ve Tiirkiye’de daha 6nce bu konunun ¢ok
fazla calisilmadigr goriildiiginden bu boliim iizerinde fazlaca durulmustur. Dordiincii
boliimde literatiirde yer alan banka se¢im kriterleri ve dagitim kanallar1 se¢imleriyle
alakali bazi Onemli c¢alismalardan bahsedilmistir. Ardindan besinci boliimde
uygulamaya gecilmis ve neden cok kriterli karar verme yonteminin kullanildigi, analitik
hiyerarsi stireci, TOPSIS ve ELECTRE yontemleri anlatilmistir. Uygulamada
Tiirkiye’deki bireysel bankacilik miisterilerinin banka tercihlerinde hangi kriterlere daha
fazla 6nem verdiklerini tespit edilmeye calisilmistir. Bunun yaninda arastirmada
tiketicilere bes farkli dagitim kanali alternatifini  bu kriterler baglaminda
degerlendirmeleri istenmistir. Bu Olclitler baglaminda hangi kanalin bu dlgiitleri ne
oranda karsiladig1 ayr1 ayr1 bulunmustur. Sonugta tiiketicilerin gdziinde en iyi alternatif
dagitim kanali, yani bankayla etkilesimde bulunulan araci yer bulunacaktir. Bankalarin
dagitim kanallar1 sirasiyla soyle belirlenmistir; subeler, internet bankaciligi, mobil

bankacilik, ATM’ler, telefon bankacilig.

114



Bu tez arastirmasinda kullanilacak olan oSlgiitler gecmis ¢alismalar géz Oniinde
bulundurularak ve buna ek olarak banka yoneticileri ve akademisyenlerle yapilan
goriismeler sonucu belirlenmistir. Belirlenen 10 banka sec¢im kriteri sirasiyla sunlardir:
“’bireysellesme/6zel hissetme’ (K1), “’diisiik hizmet iicretleri’” (K2), ‘’finansal
danigsmanlik/bilgi edinme’” (K3), “’gilivenirlik/gizlilik’ (K4), “hiz’’ (K5), “’hizmet
cesitliligi’” (K6), “’kolay kredi ¢ekme’” (K7), “’kolay ulasilabilir/yaygin olma’” (K8),
“’kullanim kolaylig1’’ (K9) ve “’toplam hizmet kalitesi’” (K10).

Ayrica ayni aragtirma banka yoneticileri ile de yapilmis ve tiiketicilerle sektoriin
karsilastirilmast ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak analitik hiyerarsi siireciyle olusturulan
uygulamanin birinci kisminda banka yoneticilerinden olusan 1. Grup ve tiiketicilerden
olusan 2. Grubun yanitlarina gore tiiketicilerin banka se¢im kriterleri ile bankacilik
sektoriiniin diistindiikleri ¢ok biiyiikk boyutlarda farklilasmasa bile paralel gitmedigi
goriilmiistiir. Ornegin tiiketiciler igin hiz, kullanim kolaylig1, kolay ulasilabilirlik gibi
kriterler diisiik hizmet {icretlerinin 6niine gegebilmektedir. Yani tiiketicilerin bu 6l¢iitler
saglandiginda karsilastiklar: {icretlere daha az dikkat etmektedirler. Ancak bankacilik
sektorli toplam hizmet kalitesi ve diisiik hizmet tcretlerini tim kriterlerin Oniinde

gormektedir.

Bu arastirmada tiiketicilerin secim Ol¢iitleri ve bunlarin agirliklariyla olusacak
dagittim kanali secimleri AHS disinda TOPSIS ve ELECTRE yontemleriyle de
incelenmigstir. Boylece bankalarin tiiketicilere ulastiklar1 kanallarin hangi oOlgiitlerde
basarili olduklari, hangilerini gelistirmeleri gerektigi sonucuna tutarli bir sekilde
ulasiimaya calistlmustir. fleriki arastirmalarda uygulanan matematiksel yontemler
arttirilabilecegi gibi secilen evren de gesitlendirilebilir. Ornegin bu arastirmanin temel
amaglarindan birisi bankacilik yoneticilerinin pazari ve tiiketicileri ne oranda anladigini
gorebilmektir. Bu sebeple dort farkli sube miidiirii ile yapilan goriismeler sonucu GRUP
1 olarak adlandirdigimiz karar vericilerden yanitlar elde edilmistir. Ortaya ¢ikan
sonuglarda ise yoneticilerin diisiindiikleri ile tiiketicilerin 6nem verdikleri kriterler
birbirinden olduk¢a farkli oldugu gorismistiir. Bu gruplar akademisyenler,
ekonomistler ile genisletilebilecegi gibi tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri ve demografik

ozelliklerine gore farklilasmalari da ileride yapilacak olan galigsmalarla incelenebilir.
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EKLER

1. AHP Kriterler Karar Verici Degerlendirme Formu

K1 K2 Diisiik Hizmet
Bireysellesme/Ozel Ucretleri

Hissetme

K1 K3 Finansal
Bireysellesme/Ozel Danigmanlik/Bilgi
Hissetme Edinme

K1 K4
Bireysellesme/Ozel Giivenilirlik/Gizlilik
Hissetme

K1 K5 Hiz
Bireysellesme/Ozel

Hissetme

K1 K6 Hizmet
Bireysellesme/Ozel Cesitliligi
Hissetme

K1 K7 Kolay Kredi
Bireysellesme/Ozel Cekme

Hissetme

K1 K8 Kolay
Bireysellesme/Ozel Ulagilabilir/Yaygin
Hissetme Olma

K1 K9 Kullanim
Bireysellesme/Ozel Kolayhig

Hissetme

K1 K10 Toplam
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Bireysellesme/Ozel

Hizmet Kalitesi

Hissetme

K2 Diisiik Hizmet K3 Finansal

Ucretleri Danigmanlik/Bilgi
Edinme

K2 Diisiik Hizmet K4

Ucretleri Gilivenilirlik/Gizlilik

K2 Diisiik Hizmet K5 Hiz

Ucretleri

K2 Diisiik Hizmet K6 Hizmet
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Ucretleri Cekme
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Ucretleri Ulasilabilir/Yaygin
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K3 Finansal K4
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Edinme
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K3 Finansal K6 Hizmet
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Danigmanlik/Bilgi Cesitliligi

Edinme

K3 Finansal K7 Kolay Kredi
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Edinme Olma

K3 Finansal K9 Kullanim
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Cekme

K5 Hiz K8 Kolay
Ulagilabilir/Yaygin
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K5 Hiz K9 Kullanim
Kolayligi
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Hizmet Kalitesi
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Cesitliligi Cekme

K6 Hizmet K8 Kolay

Cesitliligi Ulagilabilir/Yaygin
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K8 Kolay K9 Kullanim
Ulagilabilir/Yaygin Kolaylig:

Olma

K8 Kolay K10 Toplam
Ulasilabilir/Yaygin Hizmet Kalitesi
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K9 Kullanim K10 Toplam
Kolayligi Hizmet Kalitesi

2. Karar Verici Degerlendirme Formu

K1 K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8 K9 K10

Alternatif
1

Alternatif
2

Alternatif
3

Alternatif
4

Alternatif
5
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