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Yiiksek Lisans Tezi

Bankacihik Sektériinde E-Pazarlama Uygulamalan Elazig flindeki Katihm

Bankalan Miisterileri Uzerine Bir Arastirma

Yavuz ATLI

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Elazig-2013; Sayfa: XVI111+182

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli deg§ismeler
ekonomik, toplumsal ve siyasal dogrultuda ¢ok boyutlu degisim-doniisiim siirecini
baslatmig, toplumlarin tiim kesimlerinde, bilgisayar kullanimi1 ¢agin geregi oldugunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Kiiresellesen ekonomilerde, rekabet iistlinliigli ve toplumsal
refahin saglanmasinda elektronik ticaret ve elektronik pazarlama stratejik bir 6nem
kazanmustir.

Hem ulusal hem de uluslararas1 forumlarda en ¢ok tartisilan konularin basinda
elektronik ticaret kavrami gelmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan
degisim ve kiiresellesme akimlari, daha once Ongoériilmeyen imkanlar sunmasi bu
kavramin gelismesinin dnemli nedenlerindendir. Gelecekte ancak bilgi toplumu haline
gelmeyi basarabilmis iilkelerin kiiresel siirecte s0z ve karar sahibi olabilecegi,
dolayisiyla elektronik ticaretin istiinliik saglayacagi ve refah toplumu olmaya devam
edecegi ileri siirlilmektedir.

Diinyanin gelismis ekonomilerinin son yillarda beklentilerin {izerinde biiylime
gerceklestirmesinin arkasinda yatan temel etkenlerden bazilari; ekonomilerin bilgi ve
iletisim teknolojilerinde ulastiklar1 seviye, bilgisayarin birgok sektérde yaygin
kullanilmasidir.

Bu sektorlerin basinda bankacilik sektorii gelmektedir. Sektor yapist itibariyle

elektronik kanallarm kullanimi hem bankanin hem de miisterinin lehine maksimum



diizeyde fayda yaratmasi yadsmamaz bir gergektir. Ulkelerin ekonomik ve sosyal
gelismeleri ile dogrudan ilgili olan ve teknolojik gelismeleri en yakminda olan
bankacilik sektoriin bu gelisim ve degisimlere hizla ayak uydurma zorunlulugu vardir.
Orta ¢ag Italya’sinda Sokak koselerinde, seyyar tezgahlarda para degistiriliciligi ile
baslayan bankacilik kiiresellesme ve Diinya ticaret hacminin genislemesi ile {ilke
smirlar1 disina tasarak farkli bankacilik kavramlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Yeni ¢agda seyyar tezgahlardan cikarak ticaretin yogun oldugu bolgelerde subeler
araciligl ile misterilerine hizmet gotiiren bankacilik sektorii 1980°lerden sonra
teknolojinin hizla gelismesine bagli olarak bankalarin faaliyetlerini gelisen
teknolojilerdeki elektronik kanallara tagimasina neden olmustur.

Calismamiz dort boliimden olusmaktadir, birinci boliimde; internetin tanmmai,
elektronik ticaretin tanimi, gelisimi, Diinya’da ve Tirkiye’deki yeri konular1 kavramsal
boyutta aciklanmaya cahisilmustir. Ikinci boliimde ise E-pazarlama, E- pazarlama
yontemleri, E-Pazarlamanin ekonomilere etkisi ve E-pazarlama uygulamalar1 konular1
aciklanmus, Ug¢iincii boliimde bankacilik tanimi, banka tiirleri, bankalarda elektronik
pazarlama kanallari, bankalarda elektronik pazarlama karmasi elemanlar1 incelenmis,

son boliimde genel olarak uygulama kismini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Elektronik Pazarlama, Internette

Pazarlama Uygulamalari, Katilim Bankalari, Elektronik Bankacilik,
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ABSTRACT

Master of Science Thesis

E-Marketing Practices in the Banking Sector Participation Banks in Elazig

Province Research on Clients

Yavuz ATLI

Firat University
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Elaz13-2013; Page: XVI111+182

In recent years, the rapid changes in information and communication
technologies, economic, social and political direction, initiated a multi-dimensional
exchange-conversion process, all segments of society, the use of computers is due to
age occurs. Globalized economy, competition and the provision of social welfare has
gained strategic importance of electronic commerce.

Both national and international forums is the concept of electronic trading at the
beginning of the most controversial subjects. Currents of change in information and
communication technologies and globalization, the development of this concept are
important causes of previously unforeseen possibilities to offer.

This is one of the sectors of the banking sector. Sector structure as well as the
use of electronic channels to create maximum benefit in favor of the bank and the
customer is an undeniable fact. Which is directly related to the country's economic and
social developments and technological developments in the banking sector, which is
close to the speed of this development and changes are required to adapt. italya'sinda
medieval street corners, street stalls, starting with change money banking globalization
and the expansion of world trade volume hang outside the borders of the country has led
to the emergence of different banking concepts. Taking a portable machine tools in

areas with dense branches in the new era of trade services to its customers through the



\%

rapid development of technology in the banking sector after 1980, depending on the
activities of banks in emerging technologies has led to migrate to electronic channels.
Contention is whether a total of four sections, the first section, the definition of
the Internet, electronic commerce, definition, development, and conceptual issues in the
world and in Turkey tried to explain the place. In the second part, e-marketing, e-
marketing methods, the economic impact of e-marketing and e-marketing applications,
announced topics, the third section, the definition of banking, bank types, banks,
electronic marketing channels, banks, electronic marketing mix elements examined, the

final chapter in general practice forms part.

Keywords: Electronic Commerce, Electronic Marketing, Internet Marketing

Practices, Participation Banks, Electronic Banking,
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ONSOZ

Diinyamizda ve iilkemizde son yillarda hizla gelisen biligim teknolojileri, ticari
hayatta isletmeleri ve isletmelerin iretim sekillerinden pazarlamaya kadar bir ¢ok
yerinde biiyiik degisiklikleri kagmilmaz kilmistir. Geleneksel ticarette kullanilan birgok
yontem terk edilerek yeni teknolojik yontemler ile ticaret ve pazarlama yapilmistir.
Sanal ortam dedikleri elektronik iletisim kaynaklar1 kullanilarak gelistirilen modeller
isletmelerin ve nihai tiiketicilerin hem gereksiz zaman kayiplarmin Onlemistir, hem
isletmelerin liretim maliyetlerini distlirerek tiiketicilerin daha ucuz fiyatlara mal ve
hizmet elde etme imkan1 saglamistir.

Gelisen teknolojilerle birlikte birgok sektoriin yapisi degismis, geleneksel ticaret
ve pazarlama yontemleri bir tarafa birakilarak teknolojiye endeksli yeni yontemler
belirlenmeye calisilmistir. Bilgi teknolojilerinin hizli gelisimi Diinya’da yeni kavramlar
olan Elektronik Ticaret, Elektronik Pazarlama gibi sektorlere gore degiskenlik gdsteren
kavramlar1 ortaya ¢ikarmustir.

Bu sektorlerinden basinda gelen Bankacilik sektoriinde birgok yeni elektronik
enstrumanlar dretilerek diisiik maliyetlerle miisteri memnuniyeti saglanmay1
amaclamstir.

Bu baglamda bu tezde diinyada ve iilkemizdeki bu teknolojilerin gelisimi,
bankacilik sektOriine etkisi konusunda yazilan arastirmalara, bankacilik sektoriinde
faizsiz bankacilik kavramma ve gelisen teknolojilerin ortaya ¢ikardigi elektronik
pazarlama kavraminin katilim bankalar1 tizerindeki etkisine deginmeye ¢alisacagiz.

Bu konuda yardimlarini ¢aligmam boyunca sinirli zamanma ragmen tecriibesini
ve yardimlarini, anlayisini ve hosgoriisiinii hi¢ kaybetmeden benden esirgemeyen
saygideger seminer damismanim degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Atilla YUCEL ‘e ve
kiymetli hocalarim Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL ’e Yrd. Dog. Dr. Ozcan DEMIR ’e,
Yrd. Dog. Dr. Asli CIHANGIROGLU ’na Yrd. Dog. Dr Muhammet DUSUKCAN ’a,
Yrd. Do¢ Dr..Cem AYDEN ’¢, tesekkiir ederim.

Ayrica manevi desteklerini tez ¢alismam boyunca benden esirgemeyen sevgili

esime ve aileme tesekkiir ederim.

ELAZIG 2013 Yavuz ATLI
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GIRIS

Bilgi toplumunda varlik gosterebilme siirecinde bilgi teknolojilerinden
yararlanmak kacinilmazdir. Ozellikle son yillarda bilgi teknolojilerinde yasanan hizl
degisim ve gelismeler, ekonomik, toplumsal ve siyasal birgok alanda degisim siireci
baslatmig ve hayatimizin hemen hemen her alaninda bilgisayar kullanimi zorunlu hale
gelmistir. S6z konusu teknolojiler isletmeleri 6nemli dl¢iide etkilemis, bunun sonucunda
sanal kuruluslarinin ortaya ¢ikmasina ve geleneksel igletmelerin de sanal isletmecilige
dayali hareket etmelerine neden olmustur. Sanal isletmeciligin en 6nemli pargasi olan
internet, bilgiye en hizli sekilde ulagsmay1 ve etkili bir iletisimi saglayan, isletmelerin
gelisim siirecini artrran, miisteri odakli ¢alismaya aracilik eden, rekabet {istiinliigiinii
kazandiran, i¢ ve dis miisteri tatminini saglayan ve maliyetleri diisiiren sanal aractir.
Ancak bu teknolojiden optimum diizeyde verimlilik elde edebilmek i¢in etkili ve dogru
internet’te pazarlama stratejisi gelistirmek zorunludur. Aksi durumda emek, zaman ve
mali kayiplarla kars1 karsiya gelmektedir. Giinlimiizde hem ulusal hem uluslararas:
platformlarda en ¢ok tartisilan konu haline gelen internet ve ticarette yarattigi
degisimler, gelecek nesillerde o kadar 6nemli bir hal alacaktir ki, bilgi toplumu haline
gelebilmeyi basarabilmis lilkelerin ancak kiiresel siiregte sz sahibi olabilecekleri ve
karar verebilecekleri ortaya konulmaktadir.

Gilinitimiizde gercekten 6nemli bir ticaret agi olan internet {izerinden yapilan mal
aligverigi, ticaretin ana iki bileseni olan alic1 ile satici arasindaki mal, bilgi ve para
akisint minimum maliyetlerle gerceklestirmektedir. Mal ve hizmetlerin fiyatini
olusturan iki temel unsurdan; ilki tiretim maliyetleri, ikincisi dagitim maliyetleridir. Bu
cercevede, mal ve hizmetlerin ortalama fiyatinin %52’sini iiretim maliyetleri
olustururken; %48°’ni dagitim kanallar1 ag1 (Toptanci, acenteci, perakendeciler)
olusturmaktadir. Bu nedenle, fiyatlar genel diizeyinin en alt diizeyde tutulmasi igin,
iiretim maliyetleri yerine dagitim kanallarindaki maliyetleri minimize eden internet
iizerinden yapilan ticaret son yillarda 6nemli bir konuma erismistir.

Bir¢ok isletme, internet’te pazarlamanin bilgi toplumu olma yolunda 6nemli bir
ara¢ oldugunu fark etmis durumdadir. Bu dogrultuda, bu alanda ¢aligmalarini siirdiiren
cogu arastirmaci, internet ile pazarlamanin 6gelerinden olan Web iizerine bircok model
ve strateji gelistirmislerdir. Buna ragmen, internet ile pazarlamanm bir diger 6gesi olan

elektronik posta, Web teknolojisine oranla gz ardi edilmis durumdadir.



Calisma dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde, Diinya’da ve Tiirkiye’de
Internet gelisimine, E-Ticaret kavramina, E-Is kavramma, E-Ticarette Giivenlik
kavramlari ele alinmustir.

Ikinci boliimde ise; Elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislarma
etkileri, Internette Pazarlama Karmasi, Internette Pazarlama Stratejilerine, Internette
pazarlama giincel uygulamalar1 degerlendirmeye calisilacak.

Calismamizin tiglincli boliimiinde Banka tanimima, Banka tiirlerine, Bankalarda
elektronik pazarlama elemanlarina, Bankalarda elektronik pazarlama birimlerine,
Elektronik pazarlamada 7P kavramina, elektronik ortamda iiriin, fiyatlandirma, dagitim
ve tutundurma nasil olugsmaktadir gibi konular ele alinirken, bu bélimde ayrica
arastirma yaptigimiz sektor olan faizsiz bankacilik kavrami ve gelisimi hakkinda bilgi
verilecektir.

Son bolim de ise anket calismasina, evren ve Orneklem biiylikligiine,
cevaplayicilar ile ilgili ¢esitli sonuglara, dogrulayici faktor analizi testi ile c¢esitli

varsayimlar altinda arastirma sonuglarma yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. INTERNET VE ELEKTRONIK TICARETIN GELISIMi

Bu boliimde internet ve elektronik ticaretle ilgili kavramlarin tanimi yapilarak
internetin Diinya’daki ve Tirkiye’deki gelisimi, Elektronik Ticaretin ilkeler
ekonomisinde avantajlar1 ve dezavantajlari, E-ticaret tiirleri, E-ticaret giivenligi gibi

genel konular iizerinde durulacaktir.

1.1. internet

1.1.1.Internetin Tanim

Internet, iletisim sistemine (Modem veya Lan baglantis1) sahip ¢ok sayidaki
bilgisayarm birbiri ile iletisim kurmasini saglayan ag sistemidir. Cesitli kaynaklarda
“Aglarin ag1” olarak adlandirilan internet, cok sayida haberlesme aginin birlesmesiyle
olusan siirekli olarak gelisen bir sistem olarak, ifade edilebilir (Aslan,1998:5).

Amerika Birlesik Devletleri Yiiksek Mahkemesi bir kararinda interneti soyle
tarif etmistir. ““ internet birbiriyle bagl bulunan bilgisayarlardan olusan uluslar arasi bir
agdir.” Internet bireylerin diinya capinda haberlesmeleri i¢in tamamen yeni ve benzeri
bulunmayan bir ortamdir(www.superonline.com).

Diinyada bircok kesimin rahatlikla ulasabilecegi boyuttaki bu kiiresel
haberlesme agi; bilgi kaynagi ve temel is araci olarak ¢ok amagh olarak
kullanilmaktadir. Internet ortamina girisin gerektirdigi telefon hatti, bilgisayar, modem
v.b donanimlar belli bir gelir seviyesindeki insanlara hitap etmektedir. Ulkelerin milli
gelir diizeyleri ile insanlarin internet kullanimi orani arasinda dogru bir oranti
bulunmaktadir. Yapilan bir arastirmada; hane halki gelirindeki her bin dolarlik artis,
bilgisayarlasma orani %7 artirmaktadir (Ince, 1999:4).

Yapilan arastirmaya gore; Diinya niifusunda Cin’ nin %19’u AB iilkelerinin
%59.9’u ABD’nin %71,4’i Japonya’nin %73,8’1 ve Tirkiye’nin %34.5’i internet
kullanmaktadir (www.wikipedia.org). Adi1 gegen iilkelerin diinya ekonomisine katkilar1
ve karar alma mekanizmasindaki rolii dikkate alindiginda rakamlarin dogru orantili
oldugu anlagilmaktadir.

Onceleri savunma, akademik, hiikiimet ya da bunlara bagli alanlarla ilgili olarak

kullanilan internet, giinimiizde is adamlarinin, egitimcilerin, ¢cocuklarin ve igletmelerin
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hakimiyetine gecmis durumdadir. Internet iizerinden mesleki bilgi aligverisi
yapabilmekte, diinyanin diger ucundaki bir bilgiye c¢ok kisa siire icerisinde
ulagilabilmekte, geleneksel diinyada sikici ve zaman alici kabul edilen iglemler
gerceklestirilebilmektedir. Kisacasi, giinlimiizde internet en gii¢lii, en etkili ve en hizli

iletisim arac1 olarak kabul gormektedir

1.1.2.internetin Tarihsel Gelisimi

Internet yillarca dnce, bugiinkii kullanimmdan farkl1 bir amag i¢in tasarlanmustr.
Birgok kesif ve icatlarda oldugu gibi Internet’in de ortaya ¢ikisi bir kriz aninda
gerceklesmistir. 1960 yilindan sonra ABD’nin Rusya, Kiiba ve Vietnam ile yasadigi
soguk-sicak savaslardan ve niikleer tehditlerden dolay1 federal biitgenin biiyiik bir kismi
arastirma laboratuarlarina kaydirilmustir. ilerleyen yillarda, Amerika Birlesik Devletleri
Hiikiimeti Savunma Bakanligi, olas1 bir savas ¢ikmasi durumunda iletisim kurmak ve
bilgiye problemsiz ulasabilmek icin geregini yapmak iizere Ileri Savunma Arastirma
Projeleri Tegkilati’'n1 (DARPA: Defence Advanced Research Project Agency)
gorevlendirmistir. Boylelikle internet,1969 yilinda, paket anahtarlama (packetswitching)
metodu yapisinda, gilinlimiizdeki yogun kullanim amaci disinda ve farkli bir adla
(ARPANET) ortaya ¢ikmistir. DARPA c¢alismalarint hizla siirdiirerek, 1973 yilinda,
farkli yapilardaki paket aglarmin birbirleri ile baglantisin1 saglayacak teknoloji ve
teknikleri detayli olarak inceleyecek bir aragtirma programi baslatmistir. Bu arastirma
sonucunda, Transmission Control Protocol (TCP) ve Internet Protocol (IP) adi altinda
ilk iki protokol ortaya ¢ikmistir. Bu protokol TCP/IP adi altinda hala kullanilmaktadir.
Askeri arastirma amacli kurulan ARPANET ’in diger aglara gore kullanim ve teknik
Ozellik avantajlar1 daha fazla oldugundan, ilerleyen tarihlerde kurulus amaci digina
tasmis ve hizla yayilmaya baslamistir.1986 yilinda, ABD Ulusal Bilim Vakfi (National
Science Foundation-NSF), internet’in gelisimine katki saglayarak bugiin dahi
kullandigimiz internet omurga yapisinin temellerini atmistir.

Farkli amaglar dogrultusunda ilerleyen ARPANET, 1983 yilinda gorevini Ulusal
Bilim Vakfi Agi'na (NSFnet: National Science Foundation Network) devretmistir.
Kullanim kolaylig1 ve avantajlar1 sayesinde diinya iizerindeki bir¢ok aglarin da NSF
net’e dahil olmasiyla TCP/IP (iletim Kontrol Protokolii/internet Protokolii) destekli
uluslararasi bir bilgisayar ag1 ortaya ¢ikmustir: internet. NSF net’ten sonra ag, bir¢cok

farkli isim ve tanimlamalar almistir. Ancak uluslararasi nitelige sahip bir ag oldugu i¢in



“internet” kavrami da yerlesmeye baslamistir. Gegen siire i¢erisinde NSF net’in varligi
30 Nisan1995 tarihinde resmi olarak sona ermistir.

Internet’in basin ve televizyon gibi diger kitle iletisim araclarindan ayirt
edilebilecek en dnemli 6zelliklerinden biri de ¢ift tarafli bilgi kanalina sahip olmasidir.
Yani internet, isteyen her izleyicinin katildigi, etkilesimli bir televizyon programina
benzemektedir. Bu durum, genel kamuoyunun, miisterilerin, is ortaklarinin ve
ishirlikgilerin  gereksinimlerini karsilamak agisindan firma igin biiyilk avantajlar
saglar.(Hasiloglu,2006:16).

Agm temel calisma ilkesi, herhangi bir diiglimiin devre dis1 kalmasi1 durumunda
sistem c¢aligmaya devam edecek ve iletisim diger diiglimler {izerinden
saglanabilecektir.(Akin,1998:4). Boyle baslayan bu aga, zaman icerisinde yeni
bilgisayarlar katilmistir. Ulkeler arasi iletisim standartlar1 olusturularak, tiim diinyayi

saracak bir agin driilmesine ¢alisilmistir (Cagiltay,1997:6).

1.2. Elektronik Ticaret

Internetin biiyiik bir kullanic1 kesimi tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla,
birbirleriyle Internet iizerinden haberlesen, ¢esitli bilgi kaynaklarma ulasan, tartisan,
forumlar diizenleyen baska bir ifadeyle zamaninin 6nemli bir boliimiini Internet
iizerinde gegiren ¢ok sayida kullanicinin olusturdugu ve “Elektronik Topluluk™ olarak ,
adlandirabilecegimiz bir kullanici kitlesi olugsmustur. Bu kitle ilk olarak arastirma icin
kullandig1 interneti daha sonra eglence, dinlenme, bilgilenme ve aligveris amacli olarak
kullanmaya baglayinca kullanicilarin sayisi1 giderek artmistir.

Bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler, gorsel ve isitsel verilerin bilgisayarlar
arasinda hizli bir sekilde iletimini, islenmesini ve saklanmasini miimkiin kilmasi ve her
alanda artan bilgisayar kullanimi, yeni ticaret sekli olan elektronik ticareti biiyiik
potansiyeliyle isletmelerin hizmetine sunmustur

E-ticaretin evrensel ve genel kabul gormiis bir tanimi olmamasina ragmen bir
alim satim ile ilgili bilgisayarlarm olusturdugu ag araciligiyla mal ya da hizmetlerin
kullanim hakkmin veya sahipliginin transferini kapsayan herhangi bir islemin
yiriitiilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir.

Etes 2002’ye gore ;

“Geg¢misi yaklasik 10 yil olan Internet aginin kullanici sayismin her gecen giin

artmasi, onceleri daha ¢ok e-posta ile haberlesme araci olarak kullanilan Internetin



zamanla ticarette de kullanilmasmi ve elektronik ticaret (e-ticaret) kavraminin
dogmasini saglamustir. Internetin yaygimlasarak diger elektronik araglarin &niine
geemesi ile bugiin, elektronik ticaret deyince akla Internet {izerinden ticaret
gelmektedir” (Etes,2002:45).

Bunun yaninda Diinya Ticaret Organizasyonu’ na gore: “E-ticaret; mal ve
hizmetlerin sunum, reklam, siparis, satig ve pazarlama faaliyetlerinin telekomiinikasyon
aglar1 iizerinden yapilmasidir” (Kirgova,2000:6).

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi'ne(CEFACT) gore ise: “Is, yOnetim ve satin alma faaliyetlerinin, bu
faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmig veya yapilanmamis is bilgilerinin, {ireticiler,
tiikketiciler ve kamu kurumlar1 ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar
(Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar,
elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) lizerinden yapilmasidir”

( Kirgova,2000:6).

Ingiltere hiikiimetinin elektronik ticaret icin yaptig1 tanim ise;

“Elektronik aglarla, tedarik zincirindeki asamalarda, organizasyon igerisinde,
organizasyonlar arasinda, organizasyonlarla miisteriler arasinda veya kamu ve
isletmeler arasinda, iicretli veya Ticretsiz olarak yapilan bilgi degis tokusudur”
seklindedir.

Diger bir tanimda ise elektronik ticaret; isletmelerin ve miisterilerin ticari
islemleri  bilgisayar aglar1 iizerinden yapmalar1 ve yiiriitmeleri seklinde
tamimlanmaktadir (Liu ve Arnett, 2000:23). Literatiirde ¢esitli tanimlar1 yapilmakla
birlikte, elektronik ticaret tanimlarinda baslica iki 6zellik 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan
ilki, orgiitlerin kagit dokiimanlarinin yerini elektronik araglarin almasiyla is siireclerini
basitlestirmek ve verimliligini artirmak icin elektronik ticareti kullanmasidir. Ikincisi,
elektronik ticaretin elektronik pazarlarin olusumuna olanak tanimasi ve bunu
kolaylastirmasidir. Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda, elektronik ticareti genel olarak,
ticari faaliyetlerin geleneksel dagitim kanallarindan, bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin bir {iriinii olan yeni (elektronik) dagitim kanallarina
kaydirilmasi olarak tanimlayabiliriz. Elektronik ticarette asil ulagilmak istenen hedef de
bu tiir uygulamalardir. Bunun disinda; telefon, faks, televizyon, elektronik fon transferi
(EFT), elektronik veri iletisimi (EDI) gibi araglar, halen ticari uygulamalarda yaygin

olarak kullanilmaktadir. Ornek olarak, telefonla siparis verme, kredi karti ile 6demede



bulunma gibi islemler tanimi geregi birer elektronik ticaret uygulamalaridir (ince,
1999:18).

Bu tanimlardan anlasildigi gibi E- ticaret tipki pazarlama gibi bir siire¢ olup
irin ve hizmetlerin iretimine karar verilme asamasinda yapilan fizibilite
arastirmalarindan baglayip iiriin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere sunulmasi ve geri
bildirime kadar olan genis bir Siireci kapsamaktadir.

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore belirgin farklar1 daha ¢ok iletisim ve
onay islemlerinde ortaya g¢ikmaktadir. Veri aktarimmin saglanmasi igin geleneksel
yontemde de bir ¢ok yol bulunmaktadir. Ancak bunlarin hepsi e-posta ve diger veri
aktarim yontemlerinden daha hizli olmamaktadir. Tablo 2’de satin alma islemleri yapan
bir isletmenin geleneksel ve elektronik ortamlarda yapacag: ticaret karsilastirilarak
gosterilmistir. Geleneksel ticaret ifadesiyle, elektronik ticaretin sagladig1 olanaklardan

faydalanmadan yapilan ticaret kastedilmektedir.

Tablo 1. Geleneksel Ticaret-Elektronik Ticaret Karsilagtirmasi

Satin Almay1 Yapan isletme | Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Gortismeler, dergiler,

Bilgi edinme yontemleri Web sayfalari
kataloglar, reklamlar

Talep belirtme yontemi Yazili form Elektronik posta

Fiyat arastirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalari

Siparis verme Yazili form, faks Elektronik posta, EDI

Tedarikgi Isletme

Stok kontroli Yazili form, faks, telefon Online veritabani, EDI

Sevkiyat hazirlig: Yazili form, faks, telefon Elektronik veritabani, EDI

Irsaliye kesimi Yazili form Online veritabani, EDI

Fatura kesimi Yazili form Elektronik posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat onay1 Yazili form Elektronik posta, EDI
Odeme programi Yazili form Online veritabani, EDI
} Banka havalesi, posta, | Internet bankacilig1,
Odeme )
tahsildar EVD,EFT

Kaynak: www.rtasarim.com/eticaret.asp



http://www.rtasarim.com/eticaret.asp

1.2.1. Elektronik Ticaretin Tarihgesi

Elektronik ticaret son 30 yilda ciddi anlamda yol alarak ilerde
rakamlandiracagimiz muazzam seviyelere gelmistir. Bilgi teknolojilerinin  hizli
degisimi, ticaret iglemlerin rahatlamasi firmalarin mal ve hizmet {iretimini daha basit ve
hizli hale getirmistir. Bu teknolojilerin basinda yer alan elektronik ticaret diinyada
1970’lerin sonralarinda dogmus ve 2000’1 yillarda tiim toplumlarca kabul edilen bir
ticaret sekli olmustur. Kredi kartlari, ATM’ler, ve telefon bankacilig1 elektronik ticarete
ornek gosterilebilecek sadece birkac elektronik ticaret enstriimani olarak Ornek
verilebilir.

Elektronik Ticaret’in diger bir ¢esidi olan Elektronik Aligverisin tarihi IBM-PC,
Microsoft, Apple gibi sektdr devlerinden ayrica Internet/WWW “nun icadindan énceye
dayanmaktadir. 1979 yilinda Ingiliz Mucit Michael Aldrich ev televizyonunu, evindeki
telefon hattin1 bir igslem bilgisayarna baglayarak Elektronik ticareti icat etmistir
(www.aldricharchive.com.).

Bilinen ilk B2B 1981°de Thomson Holidays adli seyahat acentesi tarafindan
(Palmer,1988:26), ilk B2C ise Gateshead/Ingiltere“de iilkemizde KIPA ismiyle faaliyet
gostermekte olan TESCO silipermarket zinciri tarafindan gerceklestirildi. Boylelikle
Gatshead/Ingiltere yasayan 72 yasindaki Jane Snowball da bu TESCO siparisi ile ilk
elektronik aligverisci olarak 1984 yilinda tarihe gegmistir (www.aldricharchive.com.)

Aldrich bu admmlariyla hem elektronik ticaretin temellerini atmistir, hem de
elektronik ticaretin farkli sekilde yapilacagini ve avantajlarini ortaya koymustur. O
donemde gelistirdigi sistemler ¢evirmeli ag sistemine dayanmasina ragmen giiniimiizde
kullanilan ADSL teknolojileri ile  kullandigimiz elektronik ticaret kadar hizliydi.
Aldrich’in  hi¢bir zaman patentini almadig1 ve defalarca kopyalanan sistemleri ve
calinan fikirleri elektronik ticaretin temellerini olusturmustur.

1990 yilinda Tim Berners Lee“nin WWW(World Wide Web) web tarayicisini
icad1 ile akademik haberlesme agi aniden herkesin, her an kullanabildigi Internet
adinda, uluslararasi ¢apta bir iletisim sistemine donlismiistiir. Ancak Internet {izerindeki
herhangi bir ticari girisim 1991 yilina kadar yasaklanmist1 (Kelly,2005:8).

1998 yilinda Stanford’da doktora yapan iki 6grenci olan Larry Page ve Sergey
Brin, tarafindan kurulan Google 1998 ‘in 7 Ekim’de giiniinde 25 milyon dolar yasal

sermayeyle kuruldu. Google’in arama ve diger sundugu tiim servisler iicretsiz olarak


http://www.aldricharchive.com/
http://www.aldricharchive.com/

sunulmaktadir. Google gelirini AdWords olarak adlandirilan online reklamlardan elde
ederken, Google’mn kullanicilarin goriintiiledigi sayfalarla ilgili reklamlar1 goriintiileme
gibi bir teknolojisi mevcuttur.

2011 yilma gelindiginde gelismis {ilkelerde ticaretin yiizde 51°den fazlasi
internet tizerinden yapildigi, diinya e-ticaret hacmi net olarak hesaplanamasa dahi
istatistikler rakamin 10 trilyon dolar1 astigimmi gostermektedir. Bu da Globallesen
ticarette kiiresel bir rekabetin var oldugunu ve ticaret yapan herkesin artik e-ticaret
dontistimiine ayak uydurmasi gerektigini gozler dniine sermektedir.

Ulkemizde ise her yil %50 oraninda biiyiiyen sektér 2011 yilinda e- ticaret
hacminin 30 milyar TL yaklastig1 bilinmektedir.

1.2.2. Elektronik Ticaretin Temel Araclari

Elektronik ticaret biiyiikk bir oranda internet araciligiyla yapilmakta goriinse de
elektronik ticaretin temel araglarmi genis bir bakis acisiyla su sekilde
degerlendirebiliriz;

* Telefon,

* Faks,

* Televizyon,

* Bilgisayar,

* Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri,

* Sayisal Televizyon,

* Telekomiinikasyon,

* GSM.

* Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI),

« Internet,

Ancak ¢ogu zaman elektronik ticaret, internet ve diger aglar iizerinden yapilan
ticaret olarak algilanmakta ve tartigmalar bu araglar iizerine odaklanmaktadir.
Elektronik ticaretin ¢ok yeni bir kavram olmamasina karsin, ticari islemlerde bir veya
daha fazla insan tarafindan ses, goriintii ve yazili metinlerin ayni anda interaktif bir
bicimde iletilmesi, zaman ve mekan sinmrmin olmayist ve nispeten daha diisiik
maliyetlerle calisilabilmesi seklinde internet ortammin sundugu olanaklar, elektronik
ticaret kavramini hizla giindeme getirmektedir. Bu olanaklar internetin diger elektronik

ticaret araclarma gore daha esnek olmasmi saglamaktadir. Internet ortanm iletisim ve
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ticaretin Oniindeki engelleri azaltmaktadir. Klasik elektronik ticaret araglarindan, telefon
esnek ve interaktiftir. Faks ise pahalidir ve interaktif olmasmma ragmen gonderilen
dokiimanin gdriintli kalitesi iyi degildir. Televizyon ¢ok yaygm olmasina ragmen tek
yonlii bir iletisim aracidir. Ticaretin 6nemli destekleri olan elektronik 6deme ve fon
transfer sistemleri (ATM, kredi kartlari, bor¢ kartlar1 ve akilli kartlar) sadece para
aktarilmasinda kullanildigindan ticaret siirecinde sinirli bir boliime hitap etmektedir

(Atabay, 1998:79).

1.2.2.1. Telefon

Ik “alo” denildigi tarihten itibaren telefon, teknolojik agidan siirekli geliserek
giinimiizde kablosuz iletisim ¢agmin bir Uriinii olan “mobil telefon”a ulagmistir.
Telefon e-ticaretin yayginlasmasindan onceki donemlerde de ticari faaliyetlerde en ¢ok
kullanilan ara¢ olarak gdze carpmustir. Isletmeler ticari baglantilarini, siparislerini,
O0deme seceneklerini ve siirelerini ya da alacak hesaplarmi yillar boyunca telefon
vasitasiyla gergeklestirmigler ve bu siire¢ giinlimiize kadar gelmistir. Giliniimiiziin
teknolojilerinden olan faks ve internet teknolojisinin telefon teknolojisine bagl olarak

calismasi halen telefonun islerligini kaybetmesini 6nlemistir.

1.2.2.2. Fax

Ticari islemlerde eskiden sik olarak kullanilan posta hizmetlerinin yerini faks
araciligi ile ¢ok hizli bir iletisim saglanmakta ve dokiiman transferi
gerceklestirilmektedir. faks interaktiftir. Dokiiman goriintii kalitesinin iyi olmamasi
sebebiyle diger elektronik ticaret aracglarma gore daha pahalidir. Buna ragmen faks is

hayatinda ticari iletisim agisindan ¢ok 6nemli bir aragtir (Uslu,2004:121).

1.2.2.3. Televizyon

Televizyon ¢ok yaygin olmasma ragmen tek yonlii bir iletisim aracidir.
Giliniimiizde tiim diinyada yaym yapan bir milyarmn {izerinde Televizyon oldugu ileri
stiriilmektedir. E-ticaret agisindan TV’lerde ortaya ¢ikan en 6nemli siirlama, ¢cok yonlii
islemlerin yiiriitiilmesi zorlugu olmaktadir. Buna ragmen TV’lerde reklam ve icaba
davet (sozlesme yapmaya satin almaya) yoluyla tek yonlii iletisim kurularak “evde
aligveris” giderek artmaktadir. Diger yandan kablolu TV’ler aracilifiyla elektronik

ticaret potansiyelinin ciddi bigimde artacag diistiniilmektedir ( www.dso.org.tr).
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1.2.2.4. Bilgisayar
Bilgisayar, her gecen giin yayginlasan interaktif bir aragtir. Elektronik ticaretin
en dnemli u¢ birim aracidir. Ozellikle internette elektronik ticareti gerceklestirebilmek

icin en 6nemli ara¢ budur ( www.bilgiyonetimi.org).

1.2.2.5. Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri

Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri, elektronik ticarette kullanilmalar
nedeniyle, e-ticareti 6nemli Olgiide kolaylastirmakta ve ayrilmaz bir pargasi haline
gelmektedirler. Ancak bankamatikler (ATM), kredi, bor¢ ve akilli kartlar sadece para
aktarilmasinda kullanildiklar1 i¢in ticarette smirli bir isleve sahip olmaktadir

('http://bilisimsurasi.org.tr).

1.2.2.6. Sayisal Televizyon

Elektronik ticarette kullanilmaya baglayan yeni sayilabilecek araglardan
birisidir. Ozellikle uydu teknolojisinin gelismesinde ve maliyetlerin nispeten ucuzlamasi
sayesinde sayisal televizyon kullanimi yayginlasmaktadir. Ozellikle kaliteli goriintii ve
ses yaymi ve interaktif olmasi sayesinde standart televizyonlardan daha etkili bir

kullanim saglamaktadir.

1.2.2.7. Telekomiinikasyon

Elektronik ticaretin altyapisini saglayan bu iletisim araci, haberlesme icin ¢ok
onemlidir. Ulkelerdeki Telekom kurumlari, tekel konumuna geldigi zaman haberlesme
altyapis1 maliyetleri teknolojik gelismeye karsi diigmesine ragmen bu fiyat avantajini
tilketiciye yansitmamaktadir. Kiiresellesen diinyada rekabet en yiiksek konumuna
ulasmis ve bilgi paylasiminin yaygin olmasi sayesinde, her alanda oldugu gibi Telekom

fiyatlarinin da karsilagtirilmasi, tiikketicilerin daha ucuza haberlesme istegini arttirmistir.

1.2.2.8. GSM

Telekomiinikasyon alt yapist ile kablolu iletisim, telefonun icadindan itibaren
teknolojik gelismelere paralel olarak yayginlasmis ve giinliik yasamimda yogun sekilde
kullanilir hale gelmistir. Olusan ihtiyaclardan sonra kablosuz iletisim teknolojisi
gelismis ve arag telefonlari, iridyum uydu telefonlar1 ve iilkemizde yaygmn olarak

kullanmakta oldugumuz cep telefonlar1 bu yeni iletisim altyapisiyla haberlesmektedir.
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Cep telefonlar1 siradan iletisim aract olmaktan c¢ikip, islevsel agidan avug ici

bilgisayarlar ile yarigir hale gelmislerdir (Doganer,2007:89).

1.2.2.9. Elektronik Veri Degisimi

EDI, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktorii olmaksizin bilgisayar
aglart araciligi ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik
ticaretin dnemli bir aracidir.

Geleneksel ticari islemlerde, mektuplar, notlar gibi yapilanmamig(unstructured)
dokiimanlarla birlikte faturalar, siparis formlari, teslim belgeleri gibi standart sekilde
yapilanmis (structured) dokiimanlar kullanilmaktadir. Elektronik posta (e-mail)
yapilanmamis tipte dokiimanlarin iletilmesinde kullamilirken EDI yapilanmis mesaj
degisimini saglamaktadir. BOylece standart bilgilerin diger bilgisayar sistemlerine
kolayca aktarilmasini olanakli kilmaktadir(Atabay 1998:85).

EDI' de amag, siparis alinmasi, ticari sozlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi
gibi iglemler ile glimriik, bankacilik ve buna benzer igslemlerin yapilmasinda tekrarlar
Onlenerek, maliyetlerin diistirilmesi ve islemlerin en az hatayla en kisa siirede
tamamlanmas1 seklinde ifade edilmektedir. EDI giimriik idarelerinin otomasyonunda

oldukga etkin bigimde kullanilmaktadir.

Satica
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Sekil 1. Basit Bir EDI Uygulamasi
Kaynak: Uygur Eren, “E- Ticaret ve Tirkiye’deki Durumu” 2010 Ankara
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Ticarette daha etkin olunmasi amaciyla “tam zamanmda” (Just in Time-JIT)ve
“hizli  yanit” (Quick Response-QR) gibi anlayislar gelistirilmis ve bunlarin
gerceklestirilmesi i¢in, is akisinda herhangi bir katma deger (value added)
yaratmayacak islemlerin elimine edilmesi gerektigi belirlenmistir. Bu sebeple, bir¢ok
uluslararas1 kurulus ve biiyiikk bolgesel organizasyonlar EDI kullanmakta ve ticaret
yapan herkesin de EDI kullanabilir duruma gelmesi nerilmektedir. EDI uygulamasiyla,
zamandan ve islem maliyetlerinden tasarruf saglanmasmin yani sira, bilgilerin
elektronik ortamda degisimi nedeniyle insan faktoriinden kaynaklanan hatalar da
ortadan kalkmis olmaktadir. Uluslararasi ticaret, nakliyeciler, komisyoncular, bankalar,
sigortacilar, giimriik idareleri, ticaret yapan firmalar ve diger ilgili devlet kuruluslarinin
katildig1 bir siire¢ seklinde tanimlanmaktadir. EDI, tiim taraflarin bilgiye elektronik
ortamda ulagmasina imkan vererek siireyi kisaltmakta, islemlerin tekrarlanmamasini ve
muhtemel hatalarm ortadan kaldirilmasmni saglamaktadir.

Ornegin Singapur, tiim ticari islemlerini EDI kullanarak yiiriiten ilk iilkedir.
Thracatgilar, ithalatgilar, nakliye sirketleri ve dis ticaret islemleri ile ilgili yirmiden fazla
kurulus arasmda 1989 yilnda Singapur Network Sistemi (SNS) kurulmustur. Ilgili
resmi Kuruluslarin her birine ayr1 ayr1 miiracaat edip izin almak yerine, EDI
uygulamasiyla bilgisayar aginda tek bir elektronik belge dolagsmakta, SNS’in
kurulusundan 6nce 2-3 giin siiren iglemler 15-20 dakika i¢cinde tamamlanmaktadir.
Ticari islemlerin %98'inden fazlas1 bu ortamda yapilmakta ve %50 civarinda tasarruf
saglanmakta, verimlilik artiginin ise %20-30 arasinda oldugu tahmin edilmektedir.
EDI’'nin uygulandigi Singapur Limani’nin diinyada en hizli mal sevkiyatinin
gerceklestirildigi liman olmasi en biiyiik 6rnektir (http://www.biltek.ieee.metu.edu.tr).

Aslinda elektronik ticaretin degisik araclarmnin avantaj ve yetersizliklerinden
dolay1 bir ¢ok insan giiniimiizde telefon, faks, internet ve posta hizmetlerini birbirini
tamamlayacak sekilde kullanmaktadir. Internetteki yenilik ve avantajlarda ortaya
cikacak degisiklikler, gelecekte elektronik ticarette hangi aracin veya arag birlikteliginin
on plana gegecegini belirleyecektir. Ornegin diger elektronik ve geleneksel islem
vasitalari, fiyatin diisiiriilmesi veya hizmetin kalitesinin yiikseltilmesi yoluyla internetle
rekabet etmektedirler. Diger yandan teknik gelismeler elektronik ticaretteki degisik
aletlerin bir arada kullanimina neden olmakta, boylece kapsamli miiltimedya

sistemlerinin ortaya ¢iktig1 gozlenmektedir. Tiim bu belirsizliklere ragmen internet
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yoluyla gelisen elektronik ticaret hali hazirdaki sistemi etkileyecek ve gelecekte is

hayatini sekillendirecektir (Ekin, 1998: 94).

1.2.2.10. Internet

Elektronik ticaret diinya ticaretinde hizla 6nem kazanmaktadir. Bu gelismeyi
hizlandiran en 6nemli etkenlerden biri, son tiiketici olarak internet kullanicilarin hizla
artmasidir. Internet, zaman, mekan ve maliyet agisindan girisimcilere biiyiik firsatlar
sunarken diger taraftan da tiiketicilere talep ettikleri bilgi, iirlin ve hizmeti aninda
saglayabilmektedir. Internet smirlar1 ortadan kaldirmakta, cografi uzakliklara
bakilmaksizin diinyanin her yerine haftanin yedi giinii, glinde yirmi dort saat ulasabilme
imkani yaratmaktadir. Isletmeler internet kanaliyla iiriin ve hizmetlerini yeni pazarlara,
yeni tiiketicilere tanitma ve satma potansiyeline kavusmaktadir. Internet’in yenilikgi
nitelikleri isletme-yonetim anlayisinda kendini gostermekte, biitiin is faaliyet ve
sirecleri giderek daha yogun bir bi¢cimde elektronik ortam {izerinden

yiiriitiillmektedir(Erdal,2003:36) .

1.2.3. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret tiirleri, en genis anlamu ile, internet araciligi ile iki veya daha
cok tarafin, ¢evrim dis1 mal ya da servisin veya sayisal niteligi olan mal ve servislerin
cevrim i¢i olarak satilip pazarlanmasimi icermektedir. Elektronik ticareti smiflara
ayirirken kullanilan en o©Onemli yontem, ticarete taraf olan iki kurulusa gore
smiflandirmaktir. Elektronik ticarete taraf olan kuruluslar ise en basit sekliyle firma
(business), tiiketici (consumer) ve devlet (government)tir. Ticari taraflara gore

smiflandirma tablo 2’te gosterilmektedir( http://bornova.ege.edu.tr).

Tablo 2. Elektronik Ticaret Tiurleri

DEVLET FIRMA TUKETICI
DEVLET G2G(koordinasyon) G2B (bilgilendirme) G2C (bilgilendirme)
FIRMA B2G (vergi ve B2B (e-ticaret) B2C ( e-ticaret)
tahsilatlar)
TUKETICI C2G (vergi beyani) C2B (fiyat C2C (agik arttirma
kiyaslandirma) siteleri)

Kaynak: ( http://bornova.ege.edu.tr).
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Bu siniflandirma ve elektronik ticaretin kullanim alan ve oranlar1 gz Oniine

alindiginda agiklanmasi gerekli temel tiirler 6 kategoriden degerlendirilmektedir.

1.2.3.1. isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

B2B ingilizce “Business to Business” yani “Isletmeden isletmeye” sozciigiiniin
kisaltmasidir. S6zciik anlamindan anlagildig1 gibi tedarik zinciri faktorii olan isletmeler
aras1 bir dizi faaliyeti kapsamaktadir. Islem adedi olarak diisiik ancak islem hacmi
acisindan biiyiik olan B2B miisterilerle yapilan elektronik ticaret acisindan altyapi ve
siireclerde biiyiik degisikler olmasi nedeniyle farkli olmaktadir. Isletmeler arasi ticaretin
islem hacmi agisindan biiylik olmasi kullanilan diger elektronik ticaret modellerine gore
daha genis bir paya sahip olmasima neden olacaktir.

Isletmelerin elektronik ortamda tedarikciye siparis vermesi, faturalarmni temin
etmesi ve satin alinan Uriinlerin bedellerini 6demesi gibi islemler bu bdliimde
degerlendirilmektedir. 1999 yili verilerine gore; isletmeden-isletmeye kategorisindeki
ticari islemler, elektronik ticaret cirosunun %90’nin1 olusturmaktadir. Yapilan
arastirmalarda 2001 yilinda diinya genelinde isletmeden isletmeye gergeklesen ticaret
hacminin 80 trilyon ABD dolarina ulastig1 belirtilmektedir. Elektronik ortamda yapilan
islerin bu denli biiyiik bir boyuta ulagsmasinin nedeni; pazarin genislemesi, islem hizinin
artmas1 ve maliyetteki diisiisler olarak belirtilmektedir (Saymn ve Fazlioglu, 2000:88).

Isletmeler arasi elektronik ticaret birkag yolla yapilabilmektedir. Bunlar;

e (lsletmeler Aras1 Toplayicilar: Isletmeler arasi toplayicilar, tedarikgi
iriin kataloglarmi bir yerde toplayarak, isletme alislar1 i¢in tek pazar
sahalar1 saplarlar ( Napier, 2001:21)

e Ticari Hareket Merkezi: Ticari hareket merkezi, ¢ok sayida dikey ve
yatay pazarlar i¢in pazar alani yaratan isletmeler arasi sitelerdir. Dikey
Pazarlar ayni sektordeki birbirine rakip kuruluslarin olusturdugu
pazarlar1 vurgularken, yatay pazarlar farkli sektorlerin bir gati altinda
toplandig1 pazarlardir( Napier, 2001:21).

e Posta ve Brosiir Pazarlamalari: Posta ve brosiirle pazarlamalar,
“0rnegin CATEX ( sigortacilik, yeniden sigortalama ve risk yonetimi),
CreditTrade (kredi tiirevleri) ve TechEx (entelektiiel mal, yasam bilimi)”,

katilimcilara elektronik biilten ilanlarinda posta ile alig ve satis olanaklar1
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tanir. Cikar gruplar1 postalama islemlerini goriismek {izere toplanirlar(
Napier, 2001:21).

o Isletmeler Arasi Ak Arttirma Pazarlan: Isletmeler arasi agik
arttirma pazarlari, ¢ok sayida alic1 ve saticinin sozlesmelerle, rekabetci
fiyat teklifine girmelerine olanak saglar.

e Tiimiiyle Otomatik Degis-Tokuslar: Isletmeler arasi alisveriste,
tiimiiyle otomatiklesmede, ¢cok sayida alict ve satici standart iiriin veya
esyalara rekabet¢i bir fiyat teklif ederler ve alim-satim iglemleri otomatik
olarak yapilir( Napier, 2001:21).

1.2.3.2. Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

Bir ucunda {iriin ve hizmet sunan isletmelerin, diger ucunda da sunulan {iriin
veya hizmetten yararlanmak isteyen miisterilerin bulundugu elektronik ticaret seklidir.
Olusturulan isletme i¢i iletisim networku ve internet ortamindaki web sitesi sayesinde
miisteri ile dogrudan iliskiye gecilerek geleneksel ticarette her biri i¢in ayr1 bir
departmana ya da yetigsmis personele ihtiyag duyulan bir¢ok hizmet olduk¢a hizli ve
kesintisiz bir sekilde verilebilmektedir. Bu sayede ( http://www.dreammade.com);

* Eldeki kaynaklar baska alanlara kanalize edilebilir.

* Hizl1 ve kesintisiz hizmet sayesinde miisteri memnuniyeti artar.

* Yerel pazarla sinirli olan hedef kitle global pazara kayar.

+ Isletmenin taninmislig1 ve sayginlig1 artar.

Islem adedi acisindan elektronik ticaret tiirleri icerisinde en cok kullanilan
tirdir. Tiiketiciler satin almak istedikleri mal veya hizmetleri reklamlar, kisisel satis,
tavsiyeler dogrultusunda internet iizerinden girdikleri sanal magazalarda siparis
vermektedirler. Tabi ki siparis vermeden farkli sanal magazalarda fiyat ve 6zellikler
konusunda c¢esitli alternatifleri karsilastirmaktadirlar. Bu arastirmalarda tanmmis ve
glivenilir sanal magazalar tercih edilmektedir. Sanal ortam oldugu i¢in sahtekarlik ve
dolandiricilik geleneksel ticaret modellerine gore daha fazla olmaktadir. Tiiketiciler en
uygun Ozellikli ve en uygun fiyattaki iirinii bulduktan sonra elektronik ticaretteki
O0deme sistemlerinden (Havale,kapida 6deme,kredi kart1 vs.) birini segerek ddemesini
gerceklestirmektedir. Bu modelin, ilerleyen boliimlerde de bahsedecegimiz gibi
geleneksel modele gore tiiketicilerin daha fazla {iriin ¢esidini daha diisiik fiyatla alma

gibi alternatife sahip olmaktadir.
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Elektronik ticaretin nihai tiiketiciye yonelik boyutu iirliniin siparis edilmesi, liriin
bilgisinin paylasilmasi, miisteri bilgilerinin saglanmasi, ortak {iriin gelistirilmesi ve
miisteri hizmetlerinin sunulmasi gibi isletme ve miisteri arasindaki etkilesimlerin
tiimiinii kapsamaktadir (Griffith ve Palmer, 1999:4). isletmeden tiiketiciye yonelik
elektronik ticaret perakendecilige benzemekte ve Onemli girisimcilik firsatlar1 sun-
maktadir. Ozellikle uzak mesafelerin engel olmaktan ¢ikmasiyla (cografi ve fiziksel
smirlarin ortadan kalkmasiyla) kii¢iik girisimei isletmelerin kiiresel diizeyde is yapa-
bilmelerini miimkiin kilmaktadir.

Isletmeden tiiketiciye Internet is modellerinin etrafli bir gdriiniimii Paul Timmers
tarafindan yapilmistir. Porter’in deger-zinciri analizine dayandirilan modelde, Timmers,
isletmeden tiiketiciye aligveris yonetimini kapsayan 11 tane model dizisi bulmustur.
Sekil 2 de yenilik diizeyi ve fonksiyonel biitiinliik derecesine gore yapilan model

siniflandirmasini gostermektedir (Elliot,2001:20).

Coklu
Fonksiyonlar
| deger zinciri butinlestiicilesi |
Fonksiyonel s
Biitiinlik Luquncy sahus matket sahalan ]
Detcesi
sanal otta.kl.ﬂ;J

el
le-post T :
i [de Zer Zincitl servis saglajncxlanl

e-agik artirma ]
Tekil e-maZaza |givenlik servisler |

Fonksiyonlar

| Bilgi Servis Saglayicdan |

-

Duguk Vitksek
Yenilik Dizeyi

Sekil 2. Yenilik diizeyi ve fonksiyonel biitiinliik derecesine gore yapilan model

smiflandirmasi

Kaynak: Doganer, Murat “Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Gelisimi” 2007
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e E-Magazacihik: Uriin ve hizmetlerin on-line satisini icermektedir. Dijital
olmayan iriinlerin dagitimi posta veya kargo gibi geleneksel metotlarla
gerceklestirilirken, dijital driinler bilgisayardan yiikleme suretiyle
dagitilabilmektedir (Tekin,Giileg ve Ogiit,2003:300).

e Sanal Ortakhklar: Uyelerin katkilartyla organize edilmis gruplardir. Bir
firma igerisinde iyelerin degistirilmemis iletisim, geri besleme ve bilgi
degisiminin oldugu bir ortam saglamaktadir.

e Uciincii Sahis Market Sahalan: Uciincii sahis gelirleri genellikle
sirketler tarafindan 6denen iiyelik aidatlarindan, her aligveris iizerinden
alman bir miktardan veya aligveris degerinin bir yiizdesinden
saglamaktadir. Hizmeti sunan firmalar pazarlama caligmalarinda ve yeni

is alanlarini cazip kilacak maliyetleri diistirmeye ¢abalamaktadir.

1.2.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin online pazar yapicilar
(eBay gibi..) yardimiyla birbirlerine satig yapmalarini saglayan bir yoldur. Tiiketiciler
aras1 e-ticarette tiiketici pazar i¢in triiniinii hazirlamakta, agik arttirma veya dogrudan
sati i¢in trlinii hazirlamakta ve pazar yapicismin {irinii katalog, arama motoru gibi

driiniin sergilenecegi ve bulunacagi alanlara koymasmi beklemektedir (Laudon,ve

Traver, 2001:14).

1.2.3.4. Devletten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (G2C)

Heniliz yaygm oOrnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport basvurulari,
sosyal giivenlik primleri ile vergi 6demeleri, vb. uygulamalar ile Elektronik Devlet’e
gecisin saglanmasi planlanmaktadir. Gelismis iilkelerin hiikiimetleri 2005 yilinda tiim
kamu hizmetlerinin elektronik ortamda yapilabilecegi ve Elektronik Devlet’e gegisin

tamamlanabilecegini belirtmektedirler (Celebi,2002:14).

1.2.3.5. Devletten Isletmeye Elektronik Ticaret (G2B)

ABD'de hemen hemen tiim kamu ihaleleri, internet iizerinden ayrintilariyla
firmalara duyurulmakta, firmalar bagvurularint EVD yoluyla yapabilmektedir. Kurum
vergilerinin tahsilati, sosyal giivenlik bilgilerinin devletge takibi gibi bircok konuda da

elektronik aglardan yararlanilmasi giindemdedir( http://www.biltek.ieee.metu.edu.tr).
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1.2.3.6. Uctan Uca Elektronik Ticaret (P2P)

Internet’e 6zgii bir ticaret seklide P2P (Peer to Peer) olarak bilinen dosya
paylasim sistemidir. Bu sistemde milyonlarca internet kullanicisi sahip olduklar1 bazi
dosya tiirlerini online olduklar1 anlarda birbirlerinden transfer edebilmektedir. Bu tarz

bir bilgi paylagimi i¢in kullanicinin izni gereklidir (Kirgova,2001:22).

1.2.4. Elektronik Ticaretin Avantajlan

Glinlimiiziin 6nemli pazarlama ve satis kanallarindan olan elektronik ticaret,
vizyon sahibi firmalara pek ¢ok avantaj ve yeni is olanaklar1 saglarken tiiketicilere de
mal ve hizmetlerin daha kolay ve daha ucuza elde edilmesi gibi yararlar saglamaktadir.
Elektronik ticaretin taraflar1 acisindan faydalar1 siirekli olarak artmaktadir. Elektronik
ticaretin avantaji temel olarak, ticari faaliyetlere iliskin maliyetleri diislirmesinden,
cografi smirlamalar1 ortadan kaldirilmasindan ve islem hizin1 artirmasindan
kaynaklanmaktadir.

Elektronik ticaretinin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek daha fazla bir yer
edinmesi, ticarette elektronik ticaret ile ilgili bir ¢cok teknolojik yenilik olusturmus ve
toplumsal hayatta dolayisiyla geleneksel ticaret yontemlerine gore bir ¢cok avantajin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Elektronik ticaret tiim is cevreleri tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir.
Ciinkii farkli elektronik ticaret yontemleri yeni bilinmedik pazarlara ulagmasina
yardimc1 olmaktadir. Cografi sinirin olmamasi farkli etnik gruptaki insanlarin yeni
ihtiyaglar1 belirlenmekte ve bu yeni pazarlara yeni iriinlerle girmek is gevreleri igin
biiyiik bir zorunluluktur. Firmalar maliyetlerini diisiirmekte kar oranlarini artirmaktadir.
Diger bir 6nemli nokta internet teknolojilerinin kullanilmasi ile tutundurma (reklam,
kisisel satig, iirlin tanitimi, satis Oncesi ve satig sonrast destek vb) kanallarinin
tiiketiciye ulasma maliyetinin diisiik olmasi, hizli ulasabilmesi ve tiiketicilerin zihninde
kolay yer edinebilme elektronik ticaretin genel avantajlar1 arasinda sayilabilir. Bu
avantajlar1 su basliklar altinda toplayabiliriz;

e Genis Pazar: Fiziksel magazadaki satiglarin yaninda, sanal bir
magazadan satiy yapma imkani ortaya c¢ikar. Firmalar {irlin ve
hizmetlerini pazar smir1 olmaksizin tiim diinyaya tanitma ve satma
imkan1 bulurken, alicilar ise bir ¢ok alternatif iiriin ve hizmet arasinda

farkli fiyat secenenekleri ile iiriin ve hizmet tercihlerini yapabilirler.
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Rekabette Ustiinliik-Hizmet Kalitesinde Artis: Fiziksel magazalari
kurmak i¢in yiliz binlerce TL maliyet s6z konusu iken sanal magaza
maliyetleri fiziksel magazalarm en fazla yiizde biri kadardwr. Bu da
firmalar i¢in rekabet avantaji saglar. Pazar sinirlamasinin olmamasi ve
alternatiflerin fazla olmasi tiiketiciler a¢isindan hizmet kalitesinin daha
iist seviyelerde olmasina neden olacaktir.

Zaman-Mekan Smirlamasi Yoktur: 7 giin 24 saat satis yapilabilir,
irtin eklenebilir, glincellemeler yapilabilir, teknik destek hizmeti
verilebilir. Bu da alic1 ve saticinin ayni1 anda ayn1 mekanda bulunmasina
gerek kalmadan ticaretin devam etmesini saglayacaktir.

Aracilarin Azalmasi-Thtiyaclara Hizh Erisim: Elektronik ticaret iiriin
ve hizmetleri, ¢cogu kez iireticiden tiiketiciye aracisiz olarak ulastirir.
Tiiketici ¢ars1 Pazar dolasmadan aligveris yapar, bu nedenle, maliyet ve
zaman agisindan hem satici hem de alic1 avantajlidir (www.rozika.com).
Yeni Is imkanlar/Yeni Uriinler: Elektronik ticaret, mevcut iiriin ve
hizmetler i¢in Pazar yaratmanin ve ticaretin yapisini degistirmesinin yani
sira, bir ¢ok yeni iiriin ve hizmeti de beraberinde getirmistir. Bunlara
ornek olarak, sanal ortamda alici ve saticilar1 bulusturan aracilari
gosterebilir(www.mfa.gov.tr).

Yapilan Ticaret Kayit Altinda: Elektronik ticarette alic1 ile satici
arasinda yapilan biitlin islemler kayit altinda gerceklesmektedir. Bu da
firma ortaklari, yoneticilerin ve her tiirli bilgi ihtiyacit duyanlar i¢in
biiylik bir avantajdir.

ikinci El Satis Imkanlarnn Sunar: Elinde hi¢ iiriinii olmayan
miitesebbisler, sanal ortamda ikinci el {irlin magazas1 kurarak {ilkelerin
en Onemli aligveris magazalar1 haline gelebilmekte ve ¢ok yiiksek
cirolara ulagabilmektedir (Sugdzii ve Demir, 2011:110).

Uriin Stoku Zorunlu Degildir: Firma efer ¢ok hizli sevkiyat
gerceklestirmek istiyorsa stok tutabilir ancak bdyle bir zorunluluk yok ise
stok tutmasina gerek yoktur. Siparisten sonra tedarik¢iden temin ederek
miisteriye teslim edebilir. Bu durumda bile genellikle ¢ok uzun siireler

s06z konusu olmamaktadir (Sugdzii ve Demir, 2011:110).
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Bu avantajlari sekil yardimiyla agiklamaya calisirsak;

s B 1S

Bilgi
= Uriin/Hizmet =
Para _

OUretici .. . .
Perakende Satici Tuketici
)

Tedarik Zinciri Degisiyor

-
Tedarikgi

Sekil 3. Tedarik zinciri Degisikligi

Kaynak: ( http://www.dreammade.com).

Gelencksel pazarlama yontemlerinde tedarikgiden iireticiye tiriin ve hizmetler
akis1 saglanirken bir¢ok araci kullanilmaktadir. Bu da {iriin ve hizmetlerin maliyetlerini
artirmaktadir. E- ticarette ise artik {ireticiden nihai tiiketiciye higbir araci kullanmadan
aktarilmasi iirtin ve hizmet sektoriindeki maliyetleri diisiirmekte bu da fiyatlara
yansimaktadir. Sektorlere gore degiskenlik gosterecek bu azaliglar ortalama %25
diizeylerinde gerceklesecektir. Rekabetin her gecen giin hizli bir sekilde arttig1 gliniimiiz
ekonomilerinde bu azalis firmalar i¢in ¢ok biiyiik rekabet avantajlar1 saglamaktadir.

e istihdam ve Isgiiciine Etkisi:Kisa donemde firmalar, yeni ticaret bigimini
uygularlarken net istihdam artislar1 da yasarlar. Orta donemde Oncelikle bazi
sektorlerden kaynaklanan istthdam diisiisleri olabilir. Uzun donemde ise, yeni
irlinlerin ortaya c¢ikmasi, Pazar paymin genislemesi, gelirin artmasi ve
iiretkenlik artisinin sonucu olarak fiyatlarin diismesi ile istihdam artar.

ABD Niifus Biirosunun yaptigi1 arastirmaya gore, e-ticaretin insan kaynaklar1

acisindan gelecekte farkli bir isgiicli potansiyeli olusturacagi yapilan aragtirmalar
sonucunda ortaya konulmustur. Arastirma sonucunda olusacak isgiicii potansiyeli Sekil

4’de sunulmustur.
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Kaynak: ABD Nifus Birosu, 2009

Sekil 4. Gelecekte olusacak isgiicli potansiyeli

Sekil 4 de goriildigl iizere glinlimiiziin isgiicli potansiyeli 25-65 yas arasi ve
bilgisayar okuryazar orani %40’lar diizeyinde, gelecek igin tahmin edilen isgiicii

potansiyeli 8-20 yas arasi ve bilgisayar okuryazar oran1 %75 ler diizeyindedir.

1.2.5. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar
Elektronik ticaretin avantajlar1 yaninda dezavantajlar1 da azda olsa
bulunmaktadir. Bunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz.

e Uriinii Fiziksel Inceleme imkaninin Olmamasi: Elektronik ticaretin en
biliyiik dezavantaji alicilarin {iriine fiziksel temas saglayamamalaridir,
ancak giiniimiizde {iriin ve hizmetler i¢in kullanilan 6l¢ii biriminin tim
firmalarca ortak kullanilmas1 bu dezavantaji ortadan kaldirmaktadir.

e Tedarik ve Teslimde Yasanan Sikintilar: Firmalarin yetersiz donanima
sahip olmasi nedeniyle mal ve hizmetlerin temininde ve tesliminde bir
takim sikintilar yasanmaktadir. Ornegin stoklarmnda hi¢ olmayan iiriinleri
teshir etme sonucu yapilan aligverisin sonugsuz kalmasi bir ¢cok internet

aligveris siteleri tarafindan yapilmaktadir. (Sug6zii ve Demir, 2011:110).
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1.2.6. E-Ticaretin Ozellikleri
Elektronik ticaretin isletmelere ve tiiketicilere saglamig oldugu bir takim
avantajlar1 mevcuttur. Bu avantajlar1 elektronik ticaretin su Ozellikleri ile sagladigi

aciklanabilir.

1.2.6. 1. Bilgi Sunma

Geleneksel ticarette, daha fazla bilgi daha iyi se¢imlerin yapilmasmi saglar.
Ancak, bilgiyi aramanm tiiketiciye bir maliyeti vardir. Bu maliyet, arama i¢in
harcanacak zaman ve ¢abalarin maliyetlerinin toplamma esittir. Ayrica, psikolojik ve
sosyal maliyetleri de gdzden kagirmamak gerekir. Ote yandan yanlis segeneklere ulasma
riskini de en aza indirmenin yollar1 aranwr. Bilgi arayisinin maliyeti tiiketicinin
katlanmak zorunda kalacagi maddi ve manevi kiilfettir (Odabasi1 ve Baris, 2002:358).

E-ticarette ise firmalar web sayfalar1 araciligiyla iriinlerini satarken aym
zamanda o riinle ilgili hizmetlerini, {riin hakkinda miisterilere yonelik
bilgilendirmelerini yaparlar. Ayrica kendi sitelerine miisteri ¢ekebilmek igin de giincel
haberler, yagsam gibi konularda bilgiler sunarlar (Kircova, 2002: 38).

1.2.6.2. Yogun iletisim

Klasik pazarlamada isletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru olan
iletisim bulunmaktadir. Bu iletisim seklinde isletme kendisi hakkinda bilgilerini (i¢erik)
aractya tek yonlii olarak gondermektedir. Aracilar ise isletmeden aldiklar1 iirtinlerini
miisteriye satarken tek yonlii bilgi aktariminda bulunmaktadir. Bu bilgi aktariminda
isletme devrede olmadiginda eksik bilgi aktarimi gergeklesebilir. Ayrica miisteriden
gelen Uriin hakkinda talepler, sikayetler hakkinda aracilara ve fretici firmaya
geribildirim s6z konusu olmadigindan pazarlama faaliyetlerinde taraflar agisindan her
zaman dezavantajlar bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde dezavantaj
yaratan bu sorun bu yiizden internet iizerinde c¢ok yonli iletisime doniismektedir.
Isletme, aracilar ve miisteriler arasinda her zaman ve ¢ift yonlii bir sekilde etkilesim
goriilmektedir. Bunun sonucunda da iireticiler zamaninda ve yerinde miisteri taleplerini,
sikayetlerini cevaplayabilmekte, aracilara bildirebilmekte, miisteri memnuniyetini ve

sadakatini gliniimiiz rekabet kosullarinda karsilayabilmektedirler (Kircova,2002: 38).
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1.2.6.3. Karsihkh iletisim

Internette pazarlamanin belki de en 6nemli 6zelligi, tiiketicilerin sundugu iiriin
ve hizmetler iizerinde dogrudan etki yaratabilmelerini saglayan karsilikli etkilesim
ozelligidir. internetin interaktif olma 6zelliginden dolayr firma miisterisinin dvgii ve
yergilerini aninda gérebilme ve cevaplayabilme yetenegine sahiptir. Bu sayede isletme

zaman ve maliyet tasarrufu saglayabilir (Kircova, 2002: 38).

1.2.7. Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Durumu

Tirkiye’de Elektronik ticaret, internetin kullanilmaya baslamasindan kisa bir
siire sonra uygulanmaya baslamistir. Elektronik ticaretin ilk kullanim alanlar1 finans
sektoriinde gergeklesmistir. Ulkemizde geleneksel alisverisin yerini elektronik ticaretin
alabilmesi i¢in 6ncelikle E-ticarette giivenligin saglanmasi ve bu giivenligin tiim alic1 ve
saticillara  duyurulmas: ile gerceklesecektir. Ulkemizde son yillarda internet
kullaniminda goriilen artis elektronik ticaretin gelismesi i¢in atilan 6nemli bir adimdir.

Tiirkiye’de e-ticaret kisisel bilgisayar kullaniminda artis, e-ticaret teknolojisinin
gelismesi, e-ticaretten yapilan aligverisin daha kolay, zahmetsiz ve pratik olmasi, ger¢ek
magazalardan daha uygun fiyatlar ve 6deme segenegi cesitliligi nedenleriyle biiyiik artig
gostermektedir. Kullanicilarin e-ticareti tercih etme sebeplerin basinda ise; hizli
aligveris imkani, aranan tiiriiniin rahat bulunmasi, iiriinlerin se¢eneklerinin ¢ok olmasi,
fiyatlarin uygun olmasi, liriin hakkinda bagkalarmin yorumlarini okuyabilme imkani ve
eve teslim ve kapida 6deme imkanlar1 gelmektedir (Tosun,2012:15).

Tiirkiye’de e-ticaret hacmi hizli biiylimesini stirdiirmektedir. 2003 yilinda 0,26
milyar TL seviyesinde olan e-ticaret hacmi 2005 yilinda 1 milyar 388 milyon TL
yiikselmis, 2010 yilsonunda bu rakam 15,2 milyar TL olarak ger¢eklesirken, 2011 yil1
sonunda 22,9 milyar TL seviyesine ulasmistir. 2010 yilinda yaymlanan SM Bilisim
raporundaki beklentilere uygun sekilde 2011 yili genelinde 2010 yilina goére %50
oraninda artig tespit edilmistir.

2012 yilsonu e-ticaret hacminin 32-36 milyar TL arasinda olmasi beklenirken
2010 ve 2011 yillarinda bir 6nceki yila gére kabaca %50 artig oranmnimn yasanmasi, 2012
yilsonu i¢in de ilk tahminler konusunda 34 milyar TL seviyesini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Avrupa’daki krizin artmasi ve negatif senaryolarda 30 milyar TL seviyesine dogru
cekilme, ekonominin canlanmasi senaryosunda ise 35 milyarin {istiine ¢ikmasi

beklenmektedir( http://blog.sanalmimarlar.com).


http://blog.sanalmimarlar.com/
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Elektronik Ticaret veya giiniimiizde genisleyen kapsam ve igerigiyle yeni igerige
ve isme doniisen Elektronik Is veya Elektronik ekonomi, bilgisayar ve internet
teknolojisinde yasanan inanilmaz hiz ve boyuttaki gelisme ve degisimlerle kosut her yil
katlanarak hacmini biiylitmektedir. E-Ticaret en hizli biiyiiyen sekli de (B2C) diye
kisalttigimiz isletme miisteri arasinda gergeklesen ticarettir. Diinya genelinde gelisen
bliyliyen bu ticari yontem ne yazik ki iilkemizde gereken Onemi gérmemektedir.
Elektronik ortamda uzun donemli perakendecilik hizmeti sunan igletme sayist cok azdir,
tek bir isletmenin yaklasik toplam E-Ticaret cirosunun 3/2’sini gerceklestirdigini
gormekteyiz.30 milyon internet kullanicisinin oldugu bir iilkede, klasik ticaret
yontemlerine gore pek cok avantajlar barmmdiran ve tamamen kayithh bir ortamda
gerceklesen e- ticaretin gerekli hacme kisa siirede ulasmasi ve kayit disi ticaretin kayith
hale gelmesi noktasinda diger gelismis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de e-ticaretin
devletce desteklenmesi ve tesvik edilmesi gerekmektedir (Ayden ve Demir, 2011:160).

1.2.8. Giivenlik sorunlar

Elektronik ticarete iliskin temel giivenlik, gonderilen mesajin gizliliginin ve
biitiinliigiiniin  korunmasidir. Elektronik ticarette gilivenlik elestirilen Onemli bir
noktadir.“Tiiketiciler elektronik ticaretle 6deme yapacaklarsa giivenlik talep ederler.”
(Shaw, Blanning, ve dig. Berlin, 2000:14). Elektronik ticarette giivenlik sorunu ¢esitli
boyutlarda tanimlanmaktadir. Bunlar major ve mindr giivenlik sorunlaridir (Etes,
2002:36).

e Major Giivenlik Sorunu: Devletlerin ve firmalarin yasadigi ve
yasayabilecegi giivenlik sorunlaridir. Uzmanlara gore Hackerlar denilen
sistem ¢okerticilere kars1 firmalarla istihbarat birimlerinin elbirligi iginde
olmasi, firmalarin istihbarat birimlerinin savunma sistemlerine katilmasi
ve bilgisayarlarint korumalar1 gerekmektedir. Bilgisayar teroristleri
haberlesme Sistemlerine yaniltic1 bilgi birakabilir, bir barajin kapaklarini
acabilmekte, telefon agini ve ulasim sistemlerini felg edebilmekte,
elektrik ve dogalgazi kapatabilir, bilgisayar sistemlerini kaosa
stiriikleyebilir, bankacilik ve finans sektoriinii ¢okertebilmektedir.

e Minor Giivenlik Sorunu: Tiketici konumundaki bireylerin e-ticaret
siirecinde karsilastig1 giivenlik sorunlaridir. Istatistikler her {i¢ kisiden

ikisinin  sanal aligveris esnasinda islemlerini iptal ettiklerini
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gostermektedir. Bunun nedeni ise alicinin, kart numarasi ve sifrelerinin
veya kisisel bilgilerinin ¢alinarak bunlarin kotii niyetle kullanilmasi

endisesi olarak ifade edilmektedir.

1.2.9. Giivenlik Protokolleri

SSL (Secure Socket Layer): SSL hem bir private key (6zel anahtar)hem de bir
public key (genel anahtar) kullanarak sifreleme yapmaktadir. Netscape ve Internet
Explorer gibi tarayicilarin gogu (6zellikle yeni siiriimleri) SSL“i desteklemektedir. SSL
giivenlik sistemi tam ve kesin bir koruma saglamaktadir. SSL gonderilen bilginin
kesinlikle ve sadece dogru adreste desifre edilebilmesini saglamaktadir. Bilgi
gonderilmeden Once otomatik olarak sifrelenmekte ve sadece dogru alici tarafindan
desifre edilebilmektedir. Her iki tarafta da dogrulama yapilarak islemin ve bilginin
gizliligi ve biitlinligl korumaktadir.

SET (Secure Electronic Transaction): SET iletiminin yapilabilmesi i¢in
uygulamaya katilan tiim taraflarin gerekli SET yazilimmi saglayip sistemlerine
yliklenmesi gerekmektedir. Miisteri her hangi bir bankada bir hesap actiginda bir
sertifika alir ve kendisine iki anahtar saglamaktadir. Dijital imza siparis igin
kullanilirken anahtarlardan biri sifreleme, digeri kimlik belirleme ve 6deme bilgileri i¢in

kullanilmaktadir.

1.2.10. Elektronik Ticaretin Hukuksal Boyutu ve Elektronik Sozlesmeler

Geleneksel ticareti diizenleyen hukuk kurallari ile e-ticareti yonlendirmek ve
yonetmek ¢ogu kez miimkiin olmayabilir. Ciinkii e-ticarette taraflar birbirini
tanimayabilir, kars1 karsiya (yliz ylize) gelmeyebilir veya teknolojik araglar kullanarak
yiiz yiize goriigseler bile bu goriisme ve anlagmalarm giivenli bir ortamda kayit altina
alinmasi birinci sorun alanidir. Ikincisi sdzlesme metninin iceriginin taraflarca
bilindigini ve degistirilmezligini garanti edecek herkesce kabul goren bir otoriteye
gereksinim vardir. Ugiinciisii sézlesme altma taraflarca atilacak dijital imzanin giivenli
ve imza sahibince inkar1 miimkiin olmayan bir yapiya sahip olmasi1 gerekir.

Bu nedenlerle e-ticarete iligkin olarak yeni ulusal ve uluslar arasi nitelikte yasal
cergeveler olusturmak kagmilmazdir. Ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik
alanlardaki degisim ve gelismeler ortaya ¢ikip fiilen uygulanirken (de facto), daha sonra

bu degisim hukuki diizenlemelerin yapilmasini da(de jure) zorlar. Son yillarda hukuk
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diizenini degisime zorlayan alanlar arasinda genelde bilisim, konumuz 6zelinde ise e-
ticaret alani vardir.

Internetin diger haberlesme araclarma oranla ¢cok daha kisa bir siirede geometrik
boyutlarda gelismesi; fiziki ortam dikkate alinarak ortaya konulmus hukuk kurallarinin,
bu yeni gelismenin alt yapisi, taraflari, yeni iligki bicimleri dikkate alinarak gozden
gecirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu gézden gegirme, elektronik ticaretin gelismesi igin
gerekli giivenin varlig1 ve siirdiiriilebilirligi agisindan da 6nem tagimaktadir.

Go6zden gecirmenin gerekli oldugu hukuk disiplinleri arasinda; borglar hukuku,
usul hukuku, ticaret hukuku, fikri ve smail haklar hukuku, vergi hukuku, rekabet
hukuku, ceza hukuku, kanunlar ihtilafi kurallar1 ve tiiketici hukuku bulunmaktadir
(Arikan, 2001:17).

Bu anlamda iilkemizde bir¢ok adim atilmakla birlikte en somut gelisme 5070
Sayil1 Elektronik Imza Kanunu’nun kabul edilmis olmasidir. Ancak elektronik imza
sadece e-ticarette kullanilmadigi gibi, e-ticaret islemlerinin Ozellikle ticari nitelikli
sozlesmelerin tamamlanmasinda ve gilivenceye alinmasinda son bir asamayi
olusturmaktadir.

Konumuz agisindan belirleyici nokta ise ticari iglemleri elektronik ortamda
yapmak i¢in gerekli olan kurallarm neler oldugudur. Bir ticari iliskide taraflar sonsuz
sayida farkli iglem yapabilirler. Alim satim sozlesmeleri, kiralama anlagmalari, menkul
kiymet araglarmin olusturulmasi, Odiing sozlesmeleri, lisans sOzlesmeleri, sigorta
sOzlesmeleri vekalet sozlesmeleri ve bunlarmn tiirev s6zlesmeleri gibi. Internet ticaretin
bir pargast oldugu ve diinya oOlgeginde ticari islemleri kolaylastirdigi siirece, ticareti
elektronik ortama tasimak konusunda artarak devam eden biiyiik bir istek var olacaktir
(Smedinghoff, 2006:7).

Guniimiizde e-ticaretteki iligskilerin ana temasi, alici ve saticimn birbirini
gérmeden veya gorse bile nerede oldugunu bilmeden ya da el sikigsmaksizin tamamen
elektronik ortamda yazisma yoluyla faaliyette bulunabiliyor olmasidir. E-ticarette,
teklif, siparis, sozlesme, (bazi hallerde) teslim, fatura, 6deme elektronik ortamda
yapilabilmektedir. Dolayisiyla ticari iliskiler kagitsiz ve imzasiz, ya da kagitsiz ama
kalemsiz-miirekkepsiz imzali bir ortamda yiirimektedir. Maddi veri ve kriterler {izerine
kurulu olan mevcut hukuk diizeninin, sanal diinyanin araci olan elektronik imzay1 ve

elektronik belgeyi tanimadig1 kolaylikla soylenebilir. O halde bu elektronik bigimlere
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hukukilik taninmasi, hukuk diizeninin ¢oziilmesi gereken birinci
problemidir (Smedinghoff, 2006:7).

Dogal olarak, elle atilan imza ve yazi1 kavrammin gectigi her hukuk kuralinin
kapsamina elektronik imzay1 ve belgeyi dahil etmekle e-ticaret sorunlar1 bitmemektedir.
Internet ortami acik bir ag (open network) iizerine oturmustur. E-ticaret islemlerinde,
kayitlarm biitlinliigliniin ve giivenliginin saglanmasi 6zel dnem tagir. Taraflar arasindaki
islemlerin glivenligi demek, elektronik ortamda olusturulan mesajin ilk ¢ikis anindaki
biitiinliigi bozulmadan kars1 tarafa ulasmasi demektir. Dolayisiyla, hukukun ikinci
problemi, elektronik ortamda yapilan islemleri bir giivenlik ve belirlilik ortamina
oturtabilmektir. Bu agidan; taraflar arasinda iletilen bilginin gizliligi, biitinligi ve
taraflarin kimliklerinin dogrulugu kurulacak olan teknik ve yasal altyap: ile garanti
edilebilmelidir. S6z konusu alt yap1y1 saglayan araglardan bir tanesi, giivenli elektronik
imzadir. Tirkiye’de gilivenli elektronik imza ile ilgili hukuki diizenlemeler yapilmistir.

Burada sozlesmelerin ayrimtisina girmeksizin genel olarak elektronik aracilar
kullanilmak suretiyle yapilan islemlerdeki temel yasal gereklilikler anlatilacaktir.

Diger ticari islemler gibi, elektronik islemler kisilerce meydana getirilen,
transfer edilebilen ve saklanilabilen elektronik kayitlardan olusan belgeler ve elektronik
imzalar igerir. Bu elektronik kayitlar kisilerin kendi cabalar1 ile (6rnegin mesaj
yazmak), her bir tarafin bilgisayar sistemleri araciligi ile (6rne§in yazilim programlari
kullanmak) veya bir kisinin diger tarafin bilgisayarina miidahale etmesi ile (6rnegin
internetten alis veris yapmak i¢in bir saticinin web sitesine girilmesi) olusturulabilir.
Elektronik islemler Internet veya 6zel networklerde elektronik ortamda yapilir ve
genellikle bilgisayar ortaminda saklanir  (Smedinghoff, 2006:7).

Geleneksel bir ticari iglemin elektronik ortamda yapilabilmesi ve yasal

olabilmesi i¢in, yedi unsurun bir arada gergeklesmesi gerekir.

1.2.10.1. Islemin elektronik ortamda olmasinin benimsenmesi

Yiriirliikteki hukuk kurallari ticari islemlerin elektronik formda yapilmasina izin
veriyor mu? Islemin elektronik ortamda yapilmasinda hukuki engeller var mi?
Elektronik ortamda yapilan iglem hukuken gecerli bir islem midir?

Elektronik kayit ve elektronik imzadan olusan bir islemin elektronik formda
olmasi, salt bu nedenle bunlarin yasalligin1 ortadan kaldirmamalidir. Eger hukuksal

acidan bir islemin yazili olmas1 gerekiyor ve elektronik kayit hukuksal olarak yazili
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islem yerine gegiyor ise ve yine hukuken imza geregi var ve elektronik imza yeterli
geliyorsa, yasallik zemini hazir demektir.

Yasallik zemininin oldugu bir yerde hi¢ bir mahkeme veya merci, bir ticari
islemin sirf elektronik ortamda yapilmasindan 6tiirli gecersiz sayilmasi gerektigini iddia
edemez. Boyle bir durumda kagida yazili belge ve islak imza geregi ortadan kalkar.
Ciinkii hukuk ticaretin elektronik ortamda yapilip yapilamayacagini tartismaz. Ancak

elektronik ortamda nasil yapilacagini belirler.

1.2.10.2. Online islem siireci yasal bir s6zlesmenin olusumunu saglayabilir
mi?

S6zlesme yapmak i¢in online islem yapilmasi hukuken gegerli bir sozlesme
meydana getirebilir mi? Tim elektronik islemler mutlaka bir sézlesme yapilmasimni
gerektirmez. Fakat sozlesme yapilmasi gereken hallerde, elektronik ortamda yaratilan
sOzlesmelerin hukuki gegerliligi nasil saglanacaktir? Internet iizerinden bir tiklama ile
yapilan bir ticari islemde, sozlesmenin yapilmis sayilmasi i¢in bazi gereksinimlerin
yerine getirilmesine baslanmustir. Ornegin, asagida belirtilen hususlar gdz Oniinde
bulundurulmalidir.

e Belirli bir sozlesmenin varhg: Birinci olarak miisteri mutlak surette
bir sozlesmenin tarafi olacagmi bilmelidir. Sozlesme yapilacagini
bilmeyen kimseler tarafindan yapilan ticari islemler gegersiz sayilabilir.
Ciinkii taraflarin hukuki iradeleri olusmamuistir.

Eger elektronik iglemin yapildigi sirada, miisteri web sitesinde bulunan ve
kaydirma ¢ubuklar1 yardimi ile okunabilecek durumdaki sozlesmeyi inceleyip “kabul
ettim” veya “onayladim” butonunu tiklarsa, miisterinin iglemi yaptig1 sirada sézlesme
yapma iradesinin bulundugu varsayailir.

e Sozlesmeyi incelenme olanadi: Miisterinin akdedecegi sdzlesmeyi
inceleyebilme olanagina sahip olmasi gerekir. Miisterinin inceleyip
incelememesinin bir 6nemi bulunmamakla birlikte bu olanagin kendisine
verilmis olmas1 aranan bir durumdur. S6zlesme 6rneginin web sitesinde
bulunmasi, miisterinin bunun varligmi bildigi ve iceriginden haberdar
oldugu anlamini tasir. Bu olanak gergekten bir inceleme yapilmasini
saglayabilecegi gibi, sozlesmenin kabul ve hatta reddedilebilmesini de

saglamig olur. Miisteri sOzlesmeyi incelediginde kosullar1 kabul
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etmeyerek sOzlesmeyi onaylamama hakkina sahip olmalidwr. Aksi
takdirde, s6zlesmenin 6nceden incelenmesinin bir anlami kalmayacaktir.
Miisteri tarafindan sozlesme sartlar1 kabul edilmedigi anda islem
herhangi bir taahhiit altinda kalmadan, durdurulabilmelidir. Bu kosul
saglanmadan yapilan sozlesmeler yeterli hukuksal zemine sahip
olmayacaktr. Islem, tamamlanincaya kadar miisterinin sdzlesmeyi
inceleme olanagmin bulunmadigi hallerde, s6zlesme gegersiz sayilabilir.

e Soizlesmenin kabul sartlarimin  belirtilmesi: Bir sodzlesmenin
olusturulmas: i¢in taraflarin karsilikli ve ayni1 sonuca yonelmis birbirine
uygun irade agiklamasinda bulunmalar1 gerekir. Bu agiklamalardan ilk
yapilanina “icap”, ikincisine “kabul” denir. Satici, genellikle icap sahibi
olarak karsi tarafin kabul etme yol ve yontemlerini belirleme hakkina
sahiptir. Alici, kabul eden olarak icap sahibinin kosullarini
benimseyebilmesi i¢in saticinin belirledigi “kabul” yol ve yontemi son
derece agik ve anlasilir olmalidir. Alict hangi davranismin kabul anlami
tasidigini 6nceden bilebilmelidir.

“Kabul ediyorum” veya “onayliyorum” butonlarinmi tiklamak suretiyle, Internet
iizerinde aligveris yapan kimse i¢in, bu butonlarin tiklamak suretiyle neler olacagmi
bilebilecegi varsayilir. Kabule iligkin yol ve yontemler gdsterilmeden yapilan islemlerde
sOzlesmenin gecersiz sayilmasi gerekir (Smedinghoff, 2006:7).

Borglar Kanunu'nun 1. maddesinin 1. fikrasina gore bir s6zlesmenin kurulmasi
icin taraflarin birbirine uygun olarak karsilikli irade acgiklamasinda bulunmasi gerekir.
Sozlesme, karsilikli iki tarafin bir hukuki sonucu yaratmak {iizere birbiriyle uyusan
karsilikl1 iradelerini agiklamalar1 ile olusan hukuki islemdir (Zevkliler, 2004:63).

Elektronik sozlesmeleri ise, tiimiiniin veya bir boliimiiniin bilgisayar aglari
(internet ortami1) araciligi ile iletisim saglanarak olusturulup akdedilen sozlesmeler

seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kayihan,2004:55).

1.2.10.3. Sozlesme icin biitiin bilgiler tamamen verilmis olmah

Internet iizerinde yapilan sozlesmelerin dogasi geregi, ¢ogu zaman taraflar
kiminle irtibat kurduklarmi, kiminle anlagma yaptiklarini ve islemlerin nasil cereyan
ettigini tam olarak bilemeyebilir. Islemin yasal zemin kazanabilmesi i¢in taraflarin

islem hakkindaki biitiin bilgiye sahip olmasi gerekir. Tiiketiciyi koruma tedbirleri olarak
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karsimiza ¢ikan tedbirlerden birisi de taraflarm yeterli bilgilendirilmeye sahip olmasidir.
Burada birinci olarak saticinin gerekli tiim bilgileri alictya vermis olmasi ve ikinci
olarak alicinin da elektronik onaylama (kabul) yoluyla iradesini karsi tarafa bildirmis

olmas1 dnem tasimaktadir.

1.2.10.4. Islem kayitlar taraflarca erisilebilir olmah

Elektronik islemlerin hukuken gegerli olabilmeleri icin, islemi olusturan
dokiimanlarin taraflarca kolayca ve istenildigi anda erisilebilir ve kayit edilebilir olmasi
gerekir. Aksi halde elektronik islem hukuken gegersiz sayilabilir. Burada bahsedilen
erisim yalnizca yazicidan ¢ikt1 alinmasi veya internetten indirilmesi anlaminda degildir.

Ancak bu olanaklarin miisterilere taninmasi yeterli olacaktir.

1.2.10.5. E-imza
Elektronik imza, bagka bir elektronik veriye eklenen veya elektronik veriyle
mantiksal baglantis1 bulunan ve kimlik dogrulama amaciyla kullanilan elektronik veriyi

(BIK, m.3/b) ifade eder.

1.2.10.6. E-Islemin Kayit Altina Ahinmasi

Biitlin islemlerin yasalligin1 saglayan en Onemli unsur onlarin kayit altina
almmasidir. Bir itiraz vukuunda, elektronik islemler ve elektronik sézlesmenin ortaya
konulabilmesi ¢ok dnemlidir. Bankacilik, sigortacilik gibi alanlarda kayit tutulmasi bir
hukuki zorunluluktur. Hatta mali agidan miikelleflerin kayitlarini ister elektronik ister

kagit ortaminda tutmalar1 zorunlulugu bulunmaktadir (Giirpinar,2007:9).



IKiINCi BOLUM

2. ELEKTRONIK PAZARLAMA

2.1. Elektronik Pazarlama Tanim

Kotler(2004)’e gore pazarlamanin tanimi; Pazarlama, bir hedef pazarin
ihtiyaglarini belli bir kar elde ederek karsilamak icin deger arama, yaratma ve sunma
bilimi ve sanatidir. Pazarlama karsilanmamis ihtiya¢ ve istekleri saptar. Bu, saptanan
pazarm ve kar potansiyelinin boyutlarini1 belirler, dlcer ve hesaplar. Sirketin en 1yi
hizmeti hangi kesimlere verdigini netlestirerek en uygun iiriin ve hizmetleri tasarlar ve
piyasaya siirer (http://sosyalmedyaprofu.wordpress.com).

Pazarlama toplum gereksinimleri ile toplumun gereksinimlere verdigi cevaplar
arasinda bir kdprii vazifesi gdrmektedir. Internetin pazarlama diinyasinda kullanim alani
giderek artmaktadir. Global degisimin hizi pazarlama faaliyetlerini yonlendirmekte ve
daha ¢abuk, hedefe yonelik, bilgiye dayali, yaratici ve etkilesime yatkin pazarlama
stratejilerinin  gelismesine yardimci olmaktadir. Internetin online satis olanag
saglamasi, marka bilincini artirmada ve marka bagliligini olusturmada etkin bir araci
olmasi, internetin bir pazarlama mecrasi olarak gelisimine neden olmaktadir(Ege,
1996:73).

Giiniimiizde bilgi ve diisiince globallesirken, iiretim, dagitim ve tiiketim
bireysellesmektedir. Boyle bir ortamda internet, pazarlama siirecine bireysel bir boyut
katabilecek kitle iletisim araci olmaktadir. Internet ile alisverisin sahip oldugu 24 saat
boyunca hizmete agiklik seklinde gelisen zaman faydasi evden aligverise imkan
tamimaktadir. Potansiyel tiiketicilerin #riin  ve hizmet taramasinda interneti
kullanmalarma ragmen sati alma islemlerinde Klasik yontemleri yeglediklerini gosterse
de; gelistirilen giivenlik uygulamalar1 sayesinde satiglar daha da giivenli hale
getirilmistir (Giirel, 1998:41).

Internet pazar ve miisteri yaratmanin yani sira veri toplama amagli olarak
kullanilabilmekte ve miisteri istek ve sikayetlerini degerlendirilebilecegi bir iletisim
noktasi olarak gorev yapmaktadir. Miisteri problemleri ile dogrudan ilgilenme olanagi
yaratmasi nedeniyle de {iriin lizerinde iyilestirmeler yapma ve yeni fikirleri yakalama
olanagmi hayata gecirebilmektedir. Yeni bir tirtinii pazara sunarken kiigiik isletmelerin

karsilastiklar: en biiyiik sorun, pazar arastirmalarina ayiracaklarr kaynaklarin eksikligi
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olmaktadir. Glinimiiz pazarlarinda isletmelerin basarili olmalar1 i¢in pazarmn
dinamiklerini anlamalarini, diinya ¢apinda olasi miisterilere erigip, onlarla iligki
kurabilmeleri ve kendi pazarlama stratejilerinin nasil algilandigina dair geri besleme
bilgilerinin elde edilebilmeleri gerekmektedir. Yeni kurulan isletmelerin iriinlerinin
bilinirliklerini saglamalar1 konusunda da internet biiyilk avantajlar sunmaktadir
( Kalakota ve Whinston, 1996:498).

Firmalar diretilen mal ve hizmetleri en etkili yoldan nihai tiiketicilere
ulastirilmas1 pazarlamanin basaris1 agisindan onemlidir. Internet {izerinden yapilan
pazarlama cabalarinda oncelikle web sitelerini bir magazanin dekorasyonu gibi dizayn
etmek zorundadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde magazanizin cografik olarak
konumu, magazanizmn i¢ dizayni, gibi bir ¢ok etken pazarlama ydntemlerinizi 6nemli
Olglide etkiler. Bu nedenle internette pazarlamayi1 geleneksel pazarlama ile birlikte
diistinmek gerekir ve stratejileri her zaman geleneksel pazarlamadan yola ¢ikarak

belirlemek 6nemlidir.

2.2. Geleneksel Pazarlamadan Elektronik Pazarlamaya Gegis

Internetin gelisimi siiphesiz mal ve hizmet piyasalarinda koklii degisikliklere
neden olmaktadir. Bilgiye ulagsmak, diinyanmn her yerinden insanlarla iletisim kurmak,
yazi, resim ve video paylasmak hi¢ bir zaman bu kadar kolay olmamusti. Internet
kullanim orani, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel medya araglari
karsisinda hizla artmustir. Internetin yaygmlasmasi ve is hayatinda kullanilmaya
baslanmasi ile bir¢ok is alani tiiketicilerinin de dolayli yonlendirmesi ile geleneksel
yontemlerin disina ¢ikarak interneti de etkin ve 6nemli bir kanal olarak kullanmaya
baslamustir. “e-is” teriminin de ortaya ¢ikmasina neden olan bu degisim, elektronik
ortamlarda alisverisi de geleneksel yontemlere gore ¢ok daha popiiler hale getirmistir.
Geleneksel pazarlamanin tek yanli iletisim sistemine Karsi, internetin sagladigi iki yonlii
iletisim sistemi, tiiketicinin pazarlama siirecinin hemen her asamasinda isletmenin
bekledigi mesajlar1 kolay bir yoldan hem de hizli bir sekilde iletmesine imkan vermistir(
Webster, 1996:156).

Pazarlamada internet kullanimmnm genis bir Kitleye ulasabilme imkani, Interaktif
iliski kurabilme, maliyetlerin azalmasi1 ve zaman tasarrufu gibi bir isletme igin biiyiik
onem tasityan artilar1 diistiniildiigiinde, yogun kullaniminin nedenleri anlasilmaktadir.

Icerisinde milyonlarca kullanicinin bulundugu bir platform haline gelen internet,
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isletmeler i¢in ¢ok cazip bir miisteri potansiyeli anlamma gelmektedir. Internette
pazarlama daha hizli, daha ucuz ve daha dogru sonuglar verebilmektedir. Genel olarak
internet tizerinde bir isletme kendisini tanitabilmek icin kendi web sayfalar1 kaynak
olmak {izere, internet reklamlari, arama motorlari, sosyal medya, paylagim platformlar
veya e-posta gonderimi gibi bir ¢cok yontem kullanabilir.

E-pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore farkli arag ve yOntemler
kullanmaktadir, ancak internet {izerinden yapilan pazarlama caligmalarinin geleneksel
pazarlama c¢aligmalarint ortadan kaldrmaya yonelik oldugu algilanmaktadir. E-
pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerini teknolojinin getirdigi faydalar sayesinde
daha etkili, hizli bir hale getirmistir. En genel anlamiyla e-pazarlama “internetin, kar

yaratma amaciyla kullanilmas1 seklinde ifade edilebilmektedir (Kili¢,2010:20).

2.3. Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Davramislarina Etkileri

Tiiketici davraniglari, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarmin ve
giidiilerinin, 08renme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarmin
etkisiyle; ote yandan, kisinin, liyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo- kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar. Ayrica,
isletmelerin pazarlama gabalarinin da davranislara etkisi olur. Tiiketicinin satmn alma
kararinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte cesitli faktorlerin gii¢lii etkileri vardir.
Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina etkisini géz oniinde
bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir. Bu faktorleri asagidaki gibi siralanabilir
(Mucuk,1998:80).

e Sosyal Faktorler: Kiltlir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari,
roller ve aileler. Bir toplumun kiiltiirii, iginde bulundugu sosyal smnifi,
ailesinin Ozellikleri toplumlarin davranislarini etkiledigi gibi, toplumun
satin alma davramslarini da dogrudan etkiler.internetin ortaya ¢ikmasi
kiiltiirii  yakindan etkilemistir. Internetin yayginlasmas: diinyanin
kiigiilmesini ~ beraberinde  getirirken, kiiltlirlerin  daha yakindan
ogrenilmesini kolaylastrmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi,
internet lizerinden pazarlamada kiiltlirlin etkisi hissedilmistir. Yapilan
aligverisler genellikle o iilkenin veya ¢evrenin kiiltiirline uygun olmustur.
Buna ragmen internette pazarlama stratejileri gelistirirken, farkl kiiltiire

uyumlu pazarlama karmasi gelistirmek gerekmistir (Mucuk,1998:80).
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Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen en temel 6gelerden biri aile
yapisidir. Diger bir ifadeyle aile yapisi, aile tiyeleri arasindaki iligkiler vb., kimin, neyi,
ne zaman ve nasil satm alacagini belirleyebilmektedir. Ornegin, ¢ekirdek bir ailenin
aligveris aliskanliklar1 ile biiyiikk bir ailenin satin alma aligkanliklar1 farklilik
gostermekte ve bu aile yapilarinda karar verici kisi genellikle farkli bir kisi olmaktadir
(Tagiyev,2005:68).

e Psikolojik Faktorler: Giidiillenme, algilama, tutumlar, 6grenme ve
kisilik gibi &zellikleridir. Insanlarm kisiligi irsi oldugu kadar, gevresi
tarafindan da bigimlenir. Toplumun deger yargilarina bagli olarak belirli
kisilik olgular1 bastirilir, bazilar1 da ortaya ¢ikarilir. Kisilik, pazarlama
faaliyetlerini  etkileyebildigi gibi, 13 goriismelerinde de baz
anlasmazliklara sebep olabilir. Ornegin, baz1 toplumlarda bireyler disa
doniik yetistirilir (italya). Baz1 toplumlarda ise bireylerin sessiz, sakin ve
sogukkanli olmalar1 tesvik edilir (ingiltere). S6z konusu iki farkl
toplumun calisanlar1 bir araya gelince birbirlerinin davranislarmi
yadirgayabilirler(Arslan ve Pirtini,2000:6). Bu baglamda kisilerin bu
Ozellikleri hangi magazadan aligveris yapacagini etkiler. Kendine giiveni
az olan insanlar geleneksel yapida kendine yakin g¢evrede ve yakin
gordiigii insanlardan aligveris yaparken, 6zgiiveni yiiksek kisiler prestijli
magazalar1 segecektir.

e Kisisel Faktorler: Demografik ve durumsal faktorlerdir. Yine
tiikketicilerin yas, cinsiyet, wrk, din vb., 6zellikleri nereden, nasil, ne
zaman, aligveris yapacaklarini etkilemektedir. Yasi ilerlemis bir bayanin
internetti kullanarak mal ve hizmet almasi zor bir olasiliktir. Bu nedenle
Elektronik ticaret daha ¢ok interneti kullanabilen gen¢ ve orta yas
gruptaki tiiketicilere hitap edecektir.

Internetin gelisimi insanlarin  bircok alisveris aliskanhigini degistirmistir.
Geleneksel ticarette pazarlik yapma usullerini bir kenara birakip, artik bir ¢ok mal ve
hizmetin kalite Olgiisiine gore farkli fiyat alternatifleri degerlendirerek tek fiyat
iizerinden ihtiyaglarin1 karsilamaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicileri de aligverislerde
etkileyen farkli kavramlarin ortaya ¢ikmasma neden olmustur, Bunlar sanal
magazalarda uyumlu renklerin olmas: tiiketicileri aligverise ¢ekerken, aligveris sitelerine

diger sitelerdeki reklam linkleriyle ulagilmasi, sanal magazanin tiim kredi kartlarina
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taksit yapmasi, sanal magazalarin sosyal sorumluluk uygulamalarini tiiketicilerin
internet sitelerinden takip etmeleri gibi aligverisi ve tiiketici davraniglarmi etkileyen

farkli kavramlar dnemlilik arz etmektedir.

2.4. Elektronik Pazarlamanin Gerekleri

Isletmelerin internet ortaminda pazarlama faaliyetlerine baslamak ve devam
ettirmek i¢cin gdz Oniinde bulundurmalar1 gereken bir ¢ok parametre vardir. Bunlarin en
onemlilerinden biri, liriin ve faaliyet alanlar1 acisindan kendileri igin en uygun olan
internet kanalinin belirlenmesidir. Dikkat edilmesi gereken bir diger unsur ise;
belirlenen kanal {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin mevcut veya potansiyel
miisterilere olumsuz bir diisiince vermemesidir. Oncelikle tiiketicinin kuracag: iletisim
sirasinda  giivenliginin saglanmas1 gerekmektedir. Isletmelerin ticari faaliyetlerini
internete tasimalar1 icin bazi nedenler sOyle siralanabilinir.

( http://www.streetdirectory.com).

2.4.1. Kiiresel Iletisim

Globallesen ekonomilerde, isletmeler mekan sinirlamasi olmadan Bati Avrupa
iilkelerinden Ortadogu iilkelerine bir mal ve hizmet satilmaktadir. Internet {izerinden
yapilan ticarette isletmelerin pazar1 tiim diinyadir, yani pazar sinir1 yoktur. Ucuz ve hizli
erisim sayesinde ¢ok kiigiik isletmelerden, diinya markasi olmus biiyiik isletmelere
kadar kullanilmasi miimkiin kilinmistir. Boylelikle geleneksel pazarlarda ana cadde
iizerindeki bir isletmenin mahalle arasindaki bir isletmeden bir c¢ok farkliligi
bulunmasma ragmen, e-pazarlamada boyle bir farklilik s6z konusu degildir. Biitiin
firmalar esit rekabet avantajlarina sahip saticilarin pazara giris ve ¢ikiglar1 serbest olup

isletmeler i¢in herhangi bir pazar kisid1 yoktur.

2.4.2. Sirket Lojistigi

2000’ 1i yillarin basmdan itibaren hizli ve biiylik bir gelisme yasayan lojistik
sektorii, benzer bir donemde biiyiik bir gelisme gdsteren e-ticaret sektdriinli tamamlayict
rol oynamaktadir. E-ticaret firmalarini miisteriyle yiiz yilize gelen tek unsurlar1 olmalar:
nedeniyle bir nevi temsil gorevi iistlenen lojistik firmalar1 tistlendikleri sorumlulugu en
iyi sekilde yerine getirmek icin biiylik caba vermektedir. Kii¢lik hacimli ve siirekli

tasima hareketi gerektiren e-ticaretin bu hizina ayak uydurmak i¢in gerekli yatirimlari
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yapan lojistik firmalari, e-ticaret sektoriiniin anlik stoklarla ¢aligma prensibine ayak
uydurmasiyla e-ticaret sektoriine maliyet kontrolii avantaji da saglayacaktir (Tosun,
2012: 15).

Lojistik diisiincesinin daha fazla artmasiyla kuruluslar, tiretim ve miisteri
hizmetleri alaninda egemen konuma gelebilir. Internette zaman ve mekan problemleri
olmadigindan, i¢ ve dis miisteriler kendileriyle daha etkili sekilde iletisim igerisindedir.
Internette haberlesmeyi gergeklestirmek igin iletisimi kuracak taraflarm, ayn1 zamanda
ve belli bir mekanda bulunmalari zorunlu degildir. Taraflar, zaman ve uzaklik

gozetmeksizin kolaylikla mesa;j bilgi aligverisinde bulunabilirler (Hasiloglu,2006:47).

2.4.3. Rekabet Avantaji

Internetin diger elektronik ticaret kanallarindan farki ¢ift tarafli bilgi iletisim
kanalina sahip olmasi nedeniyle alicilarin mal ve hizmetler ile ilgili geri bildirimi
saglanmaktadir. Bu durum genel kamuoyunun, miisterilerin, is ortaklarmin ve
isbirlik¢ilerin gereksinimlerini karsilamak acisindan firma i¢in biiylik avantajlar

saglamaktadir.

2.4.4. Bilgi Kaynaklarn

Firmalarm bircogu her tiirli bilgiye gereksinim duymakla birlikte, firmalar
faaliyetlerini gerceklestirmek icin yiiksek diizeyde bilimsel yOnetimsel bilgiye de
ihtiyaglar1 vardir. Internet vasitasiyla ag iizerinden sayisiz konuda bilgi olup bu bilgilere
ulasmak hem hizli hem ¢ok diisiik maliyetlidir, hem de biitiin toplumun hizmetine
aciktir bu bilgi, tarimsal pazar haberleri ve iirlin raporlar1, ag tizerindeki kitap ve diger
dokiimanlara erisimi saglayan elektronik metinler katalogu, demografik, cografik sosyal
ve parasal bilgiler, yatirim, ekonomik ve is baglantili yazilar, kara kullanimi haritalar1
konusunda bilgi veren kiiresel toprak bilgi sistemi, hukuki olaylar ve mahkeme kararlar
veritabani, DNA analizi, enzimler ve proteinler gibi biyo-teknoloji veri bankasi, alinan
patentler ile ilgili bilgiler, zirai ve ekonomik arastirma sonuglari, bilim ve teknoloji bilgi

sistemi konular1 internet lizerinde bulunan spesifik alanlarin bazilaridir.

2.4.5. Miisteri Geri Bilgilendirmesi ve Destegi
Isletmeler internet araclarmi kullanarak miisterilerin kendilerine giiniin her

saatinde ulagma imkan1 saglayabilmektedir. Bu servisler, tiiketicinin yardim almasini,
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iiriinler hakkinda bilgi edinmesini ve ¢aligma saatleri icinde cevaplandirilmak tizere

sorular birakilmasina imkan vermektedir (Has1loglu,2006:49).

2.4.6. Pazarlama Satis

Pazarlama, satis, hammadde ve yedek parca temini hareketlerini internet ile
gerceklestiren  firmalarin, pazarlama ve tedarik maliyetlerindeki azalmalar
kagmilmazdir. Ag lizerinden siparis alarak, stoklarini tutan sanal marketlerin, stok
analiz ve raporlama islemlerini yazilimlarla gerceklestirerek, elde edilen sonuglarla satis
modelleri ve tahminleri belirlenebilir. Sanal marketlerden yapilan aligverisler, hem hizli
hem kolay hem de ilging oldugu icin klasik aligveris yontemine gore simdilik daha ¢ok
tercih edilmektedir (Hasiloglu,2006:49).

2.4.7. Isbirligi ve Gelistirme

Internet, {iriin tasarmm, satic1 kanallari, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde
isbirligini kolaylastrmaktadir. Isletmeler i¢ ve dis baglantilar1 gergeklestirmek igin
internet’te olusturulan sanal topluluklar ile agdan yararlanabilirler. Calisanlar, internet
araclarindan yararlanarak, isletme ¢evresinin de i¢inde bulundugu isi ve endiistri konulu
cok cesitli tartigmalara katilabilirler. Yine internet, bir iirlin serisini genisletme veya

yeni bir boliim yaratma islemlerine farkli boyutlar getirmistir (Hasiloglu, 2006:49).

2.4.8. Satic1 Destegi ve Ag Kurma
Internet, satict ve bayi arasindaki baglantiyr saglamada hiz ve g¢esitliligi
artirdigindan etkili bir konumdadir. Kurum i¢indeki bilgi agin1 saglayan intranetlerdeki

verileri extranetlerle is ortaklarina ulastirmak miimkiindiir (Hasiloglu, 2006:49).

2.5. Elektronik Pazarlama Karmasi Olusturulmasi

Pazarlama karmasi, miisteri tatminine ulagsmak amaciyla isletmelerin stratejiye
dayali olarak bir araya getirebilecegi kontrol edilebilir faktorlerdir. Bir baska ifadeyle
pazarlama karmasi elemanlari, isletmelerin pazarlama planlarinda yer alan amag ve
hedeflere ulagilmasini saglayan stratejik gii¢ ve kaynaklardir (Uner, 1994: 5).

Elektronik pazarlama karmasi unsurlari, tiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan,

stire¢ ve fiziksel kanitlardan olugsmaktadir.



39

2.5.1. Uriin

Internette pazarlamada iiriin karmasi, geleneksel pazarlama iiriin karmasma
olduk¢a yakindir. En 6nemli farklilik, normal pazarlamada uygulamasi ¢cok zor olan,
kisiye 6zgii iiretim ve pazarlama mantigmin daha uygulanabilir olmasidir. Internet
ortaminda biitiin irlinler, aslinda hizmet durumundadir. Bir web sitesinden siparis
edilen CD ile, diikkandan aldigimiz CD aymidir. Fakat internet ortamindaki CD
istediginiz adrese teslim edilmesi nedeniyle hizmete donismiis durumdadir.
Dolayisiyla, miisteri isteklerine gore iiriiniin 6zellikleri degisebilmektedir. Internette
irlin acisindan ilk 6nemli adim, sanal bir marka yaratmak yada bir markay1 basariyla
sanal ortama tagimaktir (http://www.oft.gov.).

Internet’te mamul, dijital iiriinler ve hizmetler, olmak iizere 2 grupta
toplanmaktadir, ikisinin de internet ilizerinden reklami, siparis ya da rezervasyonu,
satig1, tiiketimi ve tedariki yapilmaktadir. Dijital tiriinleri kendi igerisinde ii¢ baslik
altinda toplamak uygun olacaktir. Bunlardan ilki yazilimlardir. Paket programlar,
isletim sistemleri ve programlama dilleri gibi bilgisayar1 islevsel hale doniistiiren
diizenli kod topluluklarinin tamami yazilim olarak ifade edilmektedir. Yazilimlar dijital
ortamlarin bir iirlinii oldugundan dolayi, bunlarm internet iizerinden pazarlanmasi ideal
bir yontemdir. Genellikle bu iirlinlerin satis1 ve miisteriye teslimatinin da internet
kanaliyla yapilmasi tercih edilmektedir (http://download.com). Benzer durum gorsel ve
sesli iiriinler icin de gecerlidir. Ornegin, film ve miizik dosyalar1 birer dijital iiriindiir.
Bu iiriinler yaygin olarak internet iizerinden dagitilmakta ve hatta tiiketilmektedir.
Dijital iiriinlerin iigiinciisii ise elektronik metinlerdir. Ornegin son yillarda elektronik
Kitap (e-book) olarak adlandirilan kitaplarm satiglar: teslimati ve tiiketimi hizla artmis
durumdadir (http://amazon.com). Adobe kurulusunun Adobe Acrobat yazilimi (“.pdf”
dosyasi), dijital metinlerin internet kanaliyla pazarlanmasinda aracilik eden en yaygin
tiriin olarak bilinmektedir (http://www.adobe.com).

Internet araciligt ile hizmet taahhiidinde bulunulmasi da miimkiin
olabilmektedir. Burada, Internet ortaminda, taraflardan biri, bir hizmet sunumunu
bor¢lanmaktadir.

Hizmet taahhiidiinde, taahhiit edilen edimin ifas1 iki sekilde olabilir: Birinci
olarak klasik usulle, fiziki bir ifa s6z konusu olabilmektedir; Internet araciligi ile ugak
bileti temininde, acente, bileti bizzat getirip alictya teslim edebilmektedir. Ikinci halde

ise, edim, Internet ortaminda ifa edilebilmektedir. Internet ortaminda havale yapilmasi
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isleminde, banka, hizmetini internet araciligi ile ifa etmektedir. Internet araciligi ile
rezervasyon yapilmasi isleminde de miisteriye bir rezervasyon numarasi verilmesi

durumunda hizmet Internet aracilig1 ile verilmis olmaktadir (Uygur,2010:18).

2.5.2. Fiyat

Internet’in gelisimi ile beraber yeni ve giiclii perakendeciler ortaya ¢ikmuglardir.
Bu perakendeciler genellikle dogrudan iireticilerden temin ettikleri binlerce ¢esit mali
Web siteleri lizerinden satmaktadir. Fiziki bir satis ortami ve satig ekibine ihtiyag
duymadiklar1 gibi optimum stok miktarlarina da ¢ok rahatlikla ulagsabilmektedirler. Bu
sayede satislarin maliyetleri oldukca diismekte ve pazarda fiyat rekabeti i¢in elverisli bir
konuma sahip olmaktadirlar. Bu tiir isletmeler, fiziki bir satis ortaminda faaliyet
gosteren isletmelere kiyasla % 10-20 arasinda daha ucuza iriinlerini satabilmektedirler.
Her iki satis metodunu da kullanan bazi isletmeleri ise (Ornegin, Barnes&Noble)
fiyatlandirma politikasmi bu farkli ortamlarda ayr1 ayri uygulamakta ve ayni mal farkli
fiyat kosullarinda sunmaktadirlar (Tagiyev,2005:82).

Internet’in maliyetleri diisiirme ydniindeki etkisinin disindaki bir diger 6zelligi
de; pazardaki fiyat bilgisine erisim firsatidir. Pazardaki fiyat bilgisine erisim imkani,
ekonomistlerin tizerinde durdugu 6nemli bir alandir. Tam rekabet piyasasinin olugmasi
icin temel olarak dort kosulun saglanmasi gerekmektedir:

e Piyasada ¢ok sayida alic1 ve saticinin olmasi,

e Piyasadaki iirlinlerin homojen olmasi,

e Alcilar ve saticilarin piyasadaki iirliniin kalitesi, maliyeti, fiyat1 ve talebi

gibi bilgilere tam sahip olmasi1 ve

e Firmalarin piyasaya giris ve ¢ikisini engelleyici hi¢ bir durumun s6z konusu

olmamasidir.

Geleneksel diinyada tam rekabet piyasasina rastlanmamasma ragmen, boyle bir
ortamu sanal diinyada yakalamak miimkiin olmaktadir. internet, iizerinde milyonlarca
dokiimanin bulundugu ve sayisiz bilgi ambarina sahip bir sanal diinyayr temsil
etmektedir. Bu sanal diinya 0yle bir teknolojiye sahiptir ki; eger adresi biliniyorsa, bir
bilgiye ¢ok kisa siirede ulasmak ve onu etkili olarak degerlendirmektedir. Bu ortam,
ozellikle alic1 ve saticilarin pazardaki iirliniin fiyat1 hakkinda genis bilgi sahibi olmalar1
acisindan aracilik etmektedir. Bu durum tam rekabet piyasasit kosullarinin {igiincii

kosulunu yerine getirmektedir (Hasiloglu,2006:49).
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Tiim bu nedenlerden dolay1 basta hizmet sektorii olmak tizere bir ¢cok sektorde
mal ve hizmetler i¢in iki farkl fiyat belirlenmektedir. Bunlardaki ilki geleneksel pazar
icin digeri internetteki fiyati i¢in, mal ve hizmetlerin yukarida saydigimiz nedenlerden
dolay1 internetteki fiyat1 diisiik olmaktadir. Ciinkii internetteki bir mamuliin satis1 igin
ne satig personeli istihdam edilmekte, ne satis magazasi kirasi verilmekte ne de elektrik
su telefon gibi sabit giderlere katlanilmaktadir. Kisaca internet tiiketicilere en diisiik

fiyath en kaliteli iiriinlere ulasma imkani saglamaktadir.

2.5.3. Tutundurma

Web sitesi lizerinde {iriin ya da hizmet tanitiminda, sirketlerin en fazla tercih
ettikleri yontem zengin igerikli bir sayfayla genis bilgi verme yoludur. Bu amagla, daha
cok kendi siteleri iizerinde hazirladiklar1 ¢esitli animasyonlarla iiriinler tanitilmakta,
miisterinin iletisim kurabilecegi isimler ve elektronik posta adresleri verilmekte, fiyat
listeleri ve miisteri isterse ayrmtili bilgi alabilecegi adresler, linkler verilmektedir. Bu
uygulama internet {izerinde iirlin ya da hizmet tutundurmasi ile ilgili olarak yapilan basit
bir ¢alismadir. Bunun yani sira site tizerinde yapilan duyurularla bedava iiriin dagitimi
yapma yontemi de sik kullanilmaktadir. Ornegin; herhangi bir dergi, gida, kozmetik ya
da benzeri bir iirliniin bedelsiz olarak miisteriye gonderilmesi internette sik rastlanan bir
tutundurma yontemidir. Bu yolla miisteri parasiz olarak edinecegi iiriin i¢in bir form
doldurmakta, kisisel bilgilerini isletmeye iletmektedir. Bu bilgiler daha sonra isletme
tarafindan sonraki kampanyalarda kullanilmak {izere saklanmaktadir (Tagiyev,2005:84).

Tutundurma metotlar1 5 grupta smiflandirilmaktadir: kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama. Bu tutundurma ydntemlerinin
tamamini internet kanaliyla gerc¢eklestirmek miimkiindiir (Mucuk, 2007:171-177).

Firmalar tiiketicilerle video konferans ve telekonferans gibi sistemlerle birebir
goriisme ile kisisel satis aninda gergeklestirmektedir. Mesafe, zaman ve ulasim
maliyetleri ortadan kalkmakta ve en onemlisi nihai tiiketicilerden mal ve hizmet ile
ilgili geribildirim saglanmaktadir.

Firmalar internet araciliiyla web de cok cesitli reklam vermeye baslamistir.
Bugiin bir ¢ok firma kendi web sayfalarinda ve iliskili web sayfalarinda iiriin ve
hizmetleriyle ilgili reklamlara yer vermistir. Tiirk Ticaret Kanununda yapilan son
degisiklikle birlikte 2012 yili sonu itibariyle biitiin tiizel kisiliklerin internet sitesi

bulundurma zorunlulugu getirilmistir.
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Diger yandan belirli bir iirlin ya da hizmetin varligint duyurmak, satigini
arttirmak, Urtin ya da hizmetle ilgili kampanyayr duyurmak gibi amaclarla internet
iizerinde en fazla ziyaret edilen sitelere birakilan ve “banner” adi verilen reklam
uygulamasi da internet reklamciligi konusunda ortaya ¢ikan gelismelerden birisidir.
Ozellikle en c¢ok bilinen arama motorlarmin (search engine) sayfalarina, internet
iizerinde ¢ok kisinin ziyaret ettigi popiiler sayfalara konan ve iizerine tiklatildiginda
irin ya da hizmetle ilgili siteye link veren bu uygulama gilinimiizde internet
reklamciliginin temelini olusturmaktadir (Kirgova,2002:88).

Internette iizerinde en fazla ziyaret edilen sitelere(sayfanmn iist veya alt kisminda
kiigiik dikdortgen bigiminde) verilen “banner” reklamlari, web disinda e-posta yoluyla
yapilan  reklamlar da  tutundurma  faaliyetleri  arasinda  sayilmaktadir
(Diistikcan,2008:86).

Reklami goriip denemek isteyenlerin unutma ihtimalleri yoktur.1.500 internet
kullanicis1 arasinda yapilan bir ankete gore, on-line satis yapan bir siteye, kullanicilarin
% 25' 1 banner, % 14' 1i televizyon ve gazete , % 4' Ui ise radyo reklamlar1 sonucunda
ulagsmuslardir (www.ankararehberi.com.tr).

Bir diger tutundurma metodu olan halkla iligkiler, isletmeler 6zellikle web ve
elektronik posta araciligiyla miisteriyle birebir iletisime gegerek halkla iliskiler
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde yurt icinde 100
kisiye gonderilen bir davet mektubunun baski, kagit, zarf ve postalama gideri yaklasik
1.000 TL vyi bulurken; bu islemin internet araciligiyla mail olarak paylasilmasi sadece
internet baglant1 ticreti kadar olmaktadir. Aralarinda 500 katlik bir fark oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

Son olarak satis gelistirme faaliyetlerinin internet iizerinden yapilmasma 6rnek
olarak; isletmeler sayfa ziyaretlerini artirmak igin web sayfalarma gesitli ¢ekilisler,

ikramiyeleri, demolari, satig gelistirme ¢abalarina 6rnek verebilmektedir.

2.5.4. Dagitim

Kanal iiyeleri arsindaki iliskinin tiiriine gore dagitim, “dogrudan dagitim” ve
“dolayli dagitim” olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan dagitim, iireticinin hi¢ bir
aract kullanmadan mal veya hizmetleri tiiketici veya kullanicilarma ulastirmasidir.
Dolayli dagitim kanalinda, iiretici isletme ile tiiketiciler arasinda ekonomik bagimsizligi

bulunan mistakil isletmeler yer almaktadir. Bu miistakil isletmeler toptancilar, yari
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toptancilar, satig temsilcileri, komisyoncu ve degisik tiirde perakendecilerden
olusmaktadir (Arpaci ve Tuncer,1992:147).

Yeni ekonomi diizeninde ise internette pazarlamanin 6n plana g¢ikmasiyla
beraber, e-ticarette iiretici ve son miisteri arasindaki aracilar ortadan kalktiginda, bu
degisimden bayilerin etkilenecegi disiiniilmektedir. Diger taraftan misterilerin
aliskanliklarini bir anda terk etmeleri miimkiin goziikmemektedir. Bu yilizden firmalar
interneti tamamen alternatif bir kanal gérmek yerine, mevcut kanallar1 ile interneti
entegre ederek miisteriye daha iyi hizmeti vermek {izere yogunlasmaktadir
(Andersen,2001:143).

2.5.5. Hedef Kitle (insan)

Hizmet sektorii, emek yogun bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmetlerin
iiretiminde insan unsurunun 6nemi, mallara oranla ¢ok daha fazladir. Hizmetlerin hem
ireticileri hem de kullanicilary, insandir. Bu nedenle, hizmetler i¢in gelistirilmis
pazarlama karmasinda insan unsuru, miisterilerden ve personelden olugsmaktadir. Bu
boliimde hizmet pazarlamasinda insan unsuru, miisteriler ve personel olmak iizere iki alt
baslik halinde incelenmistir.

Personel, hizmet sektoriinde gerek kaliteli hizmetlerin miisterilere sunumunda
gerekse miisteri memnuniyetinin olusumunda 6nemli bir role sahiptir. Ciinkii hizmet
sektoriinde personel, ¢ogu zaman, miisterilerin goziinde hizmete iliskin yargiya
varilmasini saglayan temel 6l¢iit olmaktadir.

Diger bir deyisle hizmet personeli, hizmet isletmelerinin algilanan yiizii olmaktadir
(Hoffman, 2006:253). Hizmet personeli, ayn1 zamanda miisteriler tarafindan bizatihi
hizmetin kendisi olarak da algilandig1 i¢in, hizmetin pazarlanmasi islevini de yerine
getirmektedir (Oztiirk,2008:99).

Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin rolii, biiyilkk 0lclide hizmetlerin
farklilastirilabilmesi hususunda ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet isletmelerinin benzer
hizmetler sunan rakip isletmelerden farklilastirilmas: genellikle giic olmaktadir
(Hoffman,2006,254). Ornegin, pazarda benzer hizmetleri birbirine yakin fiyatlarla satisa
sunan ¢ok sayida sigorta isletmesi mevcut olabilir. Ancak bu isletmeler arasindan
styrilip farklilagmak i¢in sigorta isletmesi, hizmet sunan personelini kullanabilmektedir.

Personelin  alanindaki uzmanlhigindan, sorunlarin ¢O6ziimiine yonelik yaratici
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tutumlarmdan ve giiler yiizlii hizmet sunmasindan yararlanilarak diger isletmelerden
daha {istlin bir hizmet sunulmas1 miimkiin hale gelebilmektedir.

Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin rolii, hizmeti sunan ve hizmeti alan
arasinda gergeklesen etkilesimin diizeyine bagl olarak degisebilmektedir. Bu degisim
ise ¢ogu zaman, hizmetin somutlastirilabilirlik derecesine bagli olmaktadir. Diger bir
anlatimla etkilesimin diizeyi, hizmetlerin emek-yogun ya da ekipman-yogun olmasima
gore degisebilmektedir. Ornegin, hizmeti sunan ve hizmeti alan arasinda yiiksek bir
etkilesimin gerceklestigi emek-yogun hizmetler arasinda; egitim, dis¢ilik, saglik
hizmetleri ve restoranlar sayilabilir. Aksine, etkilesimin az oldugu ekipman-yogun
hizmetlere ise; otomatik araba yikama hizmetleri, camasirhane hizmetleri, para ile
calisan otomatik satis makinalar1 ve sinema hizmetleri 6rnek verilebilir (Woodruffe,
1995:178). Hizmetler ayrica hizmeti sunanin sahip olmasi gereken uzmanlik diizeyine
gore de simiflandirilabilmektedir. Bu dogrultuda saglik, hukuk, muhasebe ve 6zel egitim
hizmetleri profesyonel hizmetler arasinda sayilir iken, ¢ocuk ve yash bakimi ile
giindelik temizlik isleri ise profesyonel olmayan hizmetler arasinda sayilabilir
(Woodruffe,1995:178).

Yukarida agiklanan siniflandirma, hizmet isletmelerinde c¢alisan personelin
hizmetin sunumu sirasinda istlendikleri rollerin ¢esitlenmesini de beraberinde
getirmektedir. Buna goOre hizmet isletmesi personeli, hizmetin sunumunda asagida

siralanan ti¢ farkli rolden birine sahip olabilmektedir (Woodruffe,1995:178).

Temel Rol: Hizmet, bizzat personelin kendisi tarafindan sunulmaktadir. Ornegin,
discilik, kuaforlik.
Kolaylastirici Rol: Personel hizmetin sunulmasimi kolaylastirict bir rol oynamakta ve
hizmetin sunulmasma yardimeci olmaktadir. Omegin, bankalardaki gise memurlari,
garsonlar, karsilama gorevlileri.
fkinci Rol: Personel hizmetin sunulmasina zemin olusturmakta ancak kendisi hizmetin
sunulmasinda bizzat gorev almamaktadir. Ornegin, seyahat acentalari, sigorta acentalar1
ve kiralama hizmeti veren isletmeler.

Hizmet pazarlamasinda insan boyutunun incelenmesinde ele alinabilecek ikinci
unsur; miisteridir. Hizmetlerin 6nemli bir kismi, dogrudan dogruya miisterilerin 6niinde
iretilmekte ve sunulmaktadir. Bu nedenle ayni ortamda bulunan diger miisterilerin

davraniglary, hizmetlerin iiretilmesinde, sunulmasinda ve miisteriler tarafindan



45

algilanmasinda kritik 6neme sahiptir. Miisteriler, hizmetlerin sunumunda ti¢ farkl role
sahip olabilmektedir. Bunlardan birincisi, miisteriler hizmetin {iiretilmesi siirecinde
bizzat yer almaktadir. Ote yandan miisteriler hizmetin sunuldugu ortamda yer alan diger
miisterilerden de etkilenmektedir. Bu durum, hizmet isletmesinin miisteriler arasindaki
iligkileri dengelemesini ve siirekli olarak kontrol altinda tutmasimi gerekli kilmaktadir
(Karahan,2006:102). Miisterilerin hizmet pazarlamasmda sahip olduklar {iglincii rol ise,
hizmetin kullanicis1 olmalarindan kaynaklanan rolleridir.

Hizmet pazarlamasinda ele alinan iki 6nemli hedef kitle olan personel ve miisteri
elektronik pazarlamada degisiklik gostermemesine ragmen, personel ve miisterilerin
davranislar1 ve aligkanliklar1 geleneksel pazarlamaya gore degisiklik gostermektedir.
Elektronik pazarlamada personelin iistlendigi rol daha c¢ok kolaylastiric1 rol olarak
belirlenmektedir. Bilgi teknolojileri araciligiyla firetilen mal ve hizmet kontrol
mekanizmasi olarak belirlenen personel tarafindan sunulmaktadir.

Geleneksel pazarlamaya gore is ylkiiniin azaldigi, sistematik ve uzmanlasilarak
sunulan mal ve hizmet c¢aligmanin ilk boéliimiinde bahsedilen bir c¢ok avantaji
sunmaktadir. Daha c¢ok bilgi teknolojilerini iyi yoneten geng¢ niifusu istthdam etmeyi
zorunlu kilan bu anlayis iilkelerin istihdam yapilarinda 6nemli degisikliklere neden
olmaktadir.

Elektronik pazarlamada, ikinci wunsur olan miisterilerin satin alma
aliskanliklarinda onemli degisikliklere neden olarak, zaman en Oonemli unsur olarak
kullanilmakta ve 7/24 ihtiyaglarin1 karsilayabilecekleri bir ekonomik sistemi meydana
getirmektedir. Bu da miisterilerin magaza magaza gezinerek ihtiyaclarmi karsilamak
yerine bilgi teknolojileri araciligiyla mekan ve zaman farki gozetilmeden ihtiyaglarini

karsilama arzusunu sunmaktadir.

2.5.6. Siire¢

Bir mal satin almak ile bir hizmeti deneyimlemek arasindaki temel farklardan
biri, miisterinin i¢inde bulundugu ve genellikle her asamasinda dahil oldugu
“siire¢/stirecler” dir. Mallar bir siire¢ izlenerek satin alinan varliklardir ancak satin alma
stirecleri malin kendisinden bagimsizdwr. Bir miisteri bir mal satin aldiginda, mal
kontrol edebilir, kullanabilir, bir baskasina verebilir. Ancak mallardan farkli olarak
hizmetler, miisterilerin iiretim genellikle her asamasindaki adimini izlemek zorunda

oldugu siirece/siireglere sahiptir. Bu nedenle miisteriler bir hizmet satin aldiginda ya da
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kullandiginda hizmetin tiim siireclerine dahil olmak zorundadir (Kozak ve dig
,2011:157).

Hizmetin dogas1 geregi miisterilerin hizmet {retimine katilimi, hizmet
¢iktilarinin yani sira hizmetin miisterilere sunumu siirecindeki siliregler miisterilerin
hizmet kalitesi algilamalarini etkilemektedir (Gronross,1999:36). Bir hizmet isletmesi
icin en 0nemli konulardan biri, hizmet siireclerinin verimli bir sekilde yonetilmesi ile
tutarli bir hizmet kalitesine ulagmak ve miisterilerine sunmaktir. Buna bagli olarak,
miisteri tatmini de miisterilerin kalite algilamalar1 lizerinde etkili olan siire¢lerden
dogrudan etkilenmektedir. Miisterilerin kalite algilamalar1 ve tatmin diizeyleri
iizerindeki etkisinin anlasilmasi ilizerine hizmet isletmeleri siiregler iizerine daha fazla
odaklanma ihtiyac1 duymuslardir. Ancak siirecler, miisterilerin bir hizmeti satin almak
icin sirada beklemesi ve sunum sistemi aracilifiyla bu miisterileri yonetmekten ¢ok
daha fazlasidir. Siirecler hizmet sunumu siiresince miisteri deneyimlerinin tasarimi ve
denetimini igermektedir. Siirecler, hizmet sunumunun gerceklesebilmesi i¢in ¢esitli
adimlari, gorevleri ve mekanizmalar1 kapsamaktadir. Gergekte siireg, hizmet
isletmesinin yonetimi tarafindan tasarlanan ve hizmetin kendi dogasi nedeniyle
“ayrilmazliginin” bir boliimii olarak hizmeti satin alan miisteri ile baglamaktadir (Mayer
ve dig,2003:636) Hizmet siiregleri miisteriler olmaksizin ger¢eklesmezler (Zeithaml ve
dig.,2000:319). Dolayistyla hizmet {reticileri bir hizmetin {iretimine ve sunumuna
baslamadan Once miisterilerin gereksinimleri ve beklentilerine iligkin bilgiye ihtiyag
duyarlar. Bu nedenle, hizmet saglayicilar1 miisterin hizmeti nasil ve nerede tiiketecegini
ve kullanacagmi belirleyebilmek i¢in g¢esitli miisteri bilgilerine sahip olmak
zorundadirlar. Bunun yani sira bazi hizmet siiregleri hizmet operasyonlar1 siiresince
miisterilerin katilimin1 gerektirmektedir. Self servis restoranlarda bir yardimeci {iretici ya
da “kismi” personel olarak miisteriler, hizmet operasyonlarinda aktif bir rol
oynayabilmektedir. Ancak miisteri katilimi, bir hastane miisterisi gibi sadece miisterinin
fiziksel varligini ya da egitim hizmetlerindeki gibi zihinsel olarak var olmas1 anlaminda
daha pasif bir sekilde olabilir. Hizmet saglayicilarmin bakis agisindan artan miisteri
katilimi1 daha fazla verimliligi de beraberinde getirmektedir. Ancak artan miisteri
katilim1 ayn1 zamanda hizmet saglayicilari i¢in hizmet siire¢ yonetimi iizerinde ¢esitli
sorunlara da neden olmaktadir: kayip, gecikme ya da yetersiz miisteri destegi, personel

tarafindan yerine getirilen gorevler, zaman ve maliyeti de etkileyebilmektedir.
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Bir islemin silire¢ olmasi i¢in tagimasi gereken gesitli nitelikleri vardir. Bunlar

(Imren, 2006:25).

Tammlanma: Bir siirecte olmasi gereken en temel 6zellik olup, siirecin
temel unsurlariyla ortaya konulabilmesi ve sinirlarinin ¢izilebilmesidir.
Bir orgilitteki mevcut islevler, siirecler adi altinda belirdikten sonra, bu
stireglerin birbiriyle olan iliskisi, bagka bir ifade ile hiyerarsik yapisinin
belirsizliginin ortaya ¢ikaracagi sorunlari, ayni igslemlerin farkli siiregler
altinda yer almasmi 6nlemek i¢in tanimlanmasi gerekmektedir.
Tekrarlanma:, Siireci harekete geciren ayni ve/veya degisen girdilerin
islenmesi sonucunda olusan c¢iktmnin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini
stirekli karsilayabilme 6zelligidir. Siirecler belirlenirken, tekrarlanabilir
olmasimna dikkat edilmektedir. Ancak boyle oldugu takdirde siirecler
iizerinde kontrol noktalar1 belirlenip, bir standart olusturulabilir ve
mevcut siireclerin denetim altina alinmas1 gergeklestirilmektedir. Ayrica
belli standartta yerlesmis olan siire¢ iizerinde yapilabilecek en kii¢iik bir
tyilestirme, siirecin tekrarlanmasindan dolayi, 1iyilestirmeye ayrilan
kaynagin ger doniisiimii ile birlikte ¢ok biiyiik bir kazang saglamaktadir.
Olciilebilme: Siirecin performans gostergeleri ile izlenebilme 6zelligidir.
Bir siirecin izlenebilmesi, kontrol edilebilmesi i¢in Olgililmesi
gerekmektedir. Tanimlanan siireglerin Olgiilebilir olmasi, denetim ve
gelistirme calismalar1 sirasinda gdosterilen c¢abanin ne kadar etkin
oldugunun belirlenebilmesi ag¢isindan 6nemlidir.

Kontrol edilebilme:, Siire¢ sorumlularinin siirecin performansi hakkinda
he zaman i¢in bilgi sahibi olabilmesi ve gerektiginde diizeltici faaliyetleri
yerine getirebilmesi Ozelligidir. Eger bir siire¢ Olciiliiyorsa, Olgiim
verilerine gore bir sonucu ulagilmasi i¢cin gerekli diizeltmelerin ve
tyilestirmelerin de yapilmas1 gerekmektedir.

Deger yaratabilme: Siirecin, c¢iktinin kalitesi ve c¢iktiyr kullanan
miisterinin tatmini {izerinde olumlu etki yaratabilme 6zelligidir. Siirecin
vazge¢ilmez ve 6nemli 6zelliklerindendir.

Sorumlusunun olmasi: Siireci sahiplenen birisinin olmasi, siireci
izlemesi, analiz yapmasi ve sonuglari degerlendirip, siireci denetim

altinda tutmasi i¢in gerekmektedir. Bu sorumlunun da; siirecin iginde
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bulunan, ciktilar lizerinde en fazla etkiye sahip olan, baska bir ifade ile

slirecin ¢iktisindan en fazla sorumlu olan kisi olmas1 gerekmektedir.

Geleneksel pazarlamada mal ve hizmetlerin sunumu uzun bir zaman diliminden
gecerek genis bir silire¢i olustururken, elektronik pazarlamada siire¢ daha kisa bir
zamanda gerceklesmektedir. Miisteriler elektronik pazarlamada, siire¢ noktasinda
tanimlama, tekrarlanma, Olgiilebilme ve kontrol edilebilme asamalarini ¢ok hizli bir

sekilde gerceklestirerek deger yaratilmas: siireci ile noktalanmaktadir.

2.5.7. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar, siire¢ ve insan ile birlikte genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlarindan biridir. Hizmetler biiylik 6lgiide soyut olduklari i¢in fiziksel kanitlar
hizmet isletmeleri i¢cin 6nemli rol oynamaktadirlar. Fiziksel belirtiler soyut 6zellige
sahip hizmetlere dokunabilir/hissedilebilir/goriilebilir nitelik kazandirmakta, baska bir
deyisle soyut nitelikteki hizmetleri somutlastirmaktadir. Bunun yam sira miisteriler
hizmet kalitesi, hizmetin diger Ozellikleri, isletmede bulunan diger miisteriler ve
personel hakkindaki diisiincelerinin  sekillenmesinde bir gosterge olarak fiziksel
kanitlar1 kullanabilmektedirler (Bitner, 1992:63).

Fiziksel kanitlar, bir hizmet isletmesinin fiziksel ¢evresini agiklamak ve
tasarlamak i¢in kullanilan somut ipuglar1 olarak tanimlanabilmektedir. Literatiirde
fiziksel kanitlar tanimlanirken “fiziksel c¢evre”, atmosfer ve “hizmet uzantilar1”
kavramlar1 ile birlikte kullanilmaktadir. Fiziksel ¢evre ve atmosfer, miisterilerin satin
alma olasiligini artiran, miisteride spesifik duygusal tepkilerin ortaya ¢ikmasi i¢in satin
alma g¢evresinin tasarimi olarak tanimlanmaktadir(Kotler,1973:50). Bir hizmet
isletmesinin fiziksel ¢evresini ve atmosferini, kullanilan mobilyalar, dekorasyon,
isaretlemeler, miizik, kullanilan renkler, personelin goriiniimii gibi c¢esitli fiziksel
kanitlar olusturmaktadir. Hizmet uzantilar1 ise, personelin ve miisterilerin eylemlerini
gelistirmek i¢in isletme tarafindan kontrol edilebilen nesnel fiziksel faktorlerin hepsi
olarak tanimlanmistir(Bitner,1992:63). Goriildiigii tizere fiziksel kanitlar, hizmet
uzantilar1 kavrami olarak esanlamli kullanilabilmektedir

Fiziksel kanitlar, sunulan hizmetin dogasina bagl olarak eszamanl bir sekilde
bircok rol oynamaktadir. Asagida fiziksel kanitlarin pazarlamada oynadigi roller

maddeler halinde agiklanmuistir.
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Somutlastirma:  Fiziksel kanitlar soyut 0Ozellige sahip hizmetlere
dokunabilir/hissedilebilir/goriilebilir nitelik kazandirmaktadir. Boylece, soyut olan
hizmetin somutlastirilmasi kolaylasir (Kozak,2006:240).

Farkhlastirma: Fiziksel kanitlar, mal ve hizmet farkliliklarinin ¢ok kiigiik
oldugu endiistrilerde 6nemli bir pazarlama aracidir. Hizmet sektoriinde sunulan
hizmetlerin tiirii ve diizeyleri, nispeten homojendir ve birbirinden aywrmak oldukga
zordur. Genellikle, alicilar perakende seciminde iirtin ve fiyat farkliliklarini
kullanmaktadirlar. Ancak hizmet sunumunda fiyat, iiriin karmas:1 gibi diger faktorler
miisterinin zihninde benzer ise ulasim kolayligi, park yeri, perakende sahibinin kimligi,
atmosfer, imaj ve fiziksel cevre gibi fiziksel kanitlar miisterilerin seciminde 6nemli bir
belirleyici halini almaktadir(Newman,2007:15).

Paketleme: Somut bir iiriin paketine benzer sekilde, fiziksel kanitlar temel
olarak hizmeti paketlemekte ve miisteriler i¢in bir imaj sunmaktadir(Bitner,1992,63).
Miisteriler alternatif hizmet seceneklerini mal ya da hizmetlerin dis 6zelliklerine baglh
olarak tercih etmektedirler(Goodwin,1996:23). Uriin paketleri, duygusal ve duygusal
tepkileri ortaya cikarmak kadar ©6zel bir imaji canlandirmak ve sergilemek icin
tasarlanmaktadir. Fiziksel kanitlar, bircok karmasik uyaranm etkilesimi araciligiyla
benzer tepkileri ortaya ¢ikarmaktadir(Bitner,1992:63).

Boliimlendirme: Miisteriler sosyal smif ve yasam stili bakimindan
bolimlendirilmeye calisildiginda, fiziksel kanitlar 6nemli bir aractir. Mal ya da
hizmetlerin 6zel sosyal siiflar ya da yasam stili gruplar1 i¢in tasarlandigr mekanlarda
saticilar bu Pazar boliimlerini ¢ekebilecek genel bir atmosfer yaratmaya calisirlar.
Fiziksel kanitlar, amaclanan Pazar bolimii icin somut ipuglar1
saglamaktadir(Kotler,1973:50).

Tamamlayicihk: Yiiksek diizeyde miisteri ve personel iligkisine dayali hizmet
sunan isletmeler i¢in hizmet ¢evresinin ve hizmet personeli tarafindan yerine getirilen
gorevlerin  tasarlanmasi, isletme kimliginin yaratilmasinda ve miisterilerin
deneyimlerinin sekillendirilmesinde o6nemli rol oynamaktadir. Bu sekilde fiziksel
kanitlar sadece bir mesaj, ilgi ve etki yaratan bir ara¢ degil ayni zamanda hizmet
deneyimi ve deger Onerisinin tamamlayici bir par¢asi olmaktadir(www.aima.org).

Geleneksel pazarlamada soyut olan hizmet faktoriinii somutlastiran fiziksel

kanitlar, elektronik pazarlamada da ayni rolu istlenmektedir. Miisterilerin internet
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iizerinden gerceklestirdikleri bir para havalesi sonrasinda sistem tarafindan olusturulan
elektronik imzali dekont ile satin alma islemi somutlagtirilmaktadir.

Fiziksel kanitlarin taniminda yer alan geleneksel pazarlamada Onemli rol
oynayan fiziksel ¢evre, atmosfer, magaza dizayni, dekorasyon isaretlemeler, elektronik
pazarlamada mal ve hizmet sunulan internet sayfasindaki kullanim kolayligi, erigim vs.
radyo ve televizyon yapilan satiglarda goriintii netligi ses akoru gibi farkli unsurlara

yerini birakmaktadir.

2.6. Elektronik Pazarlama ve Satis Siireci

Gilintimiizde bir ¢ok firma yiiz ylize miisteri etkilesimi yontemini kullanan bir
web sitesi iizerinden satis yapmaya baslamistir. Firmalar internet iizerinden {iriin ve
hizmet satis1 yapmak istediginde, geleneksel pazarlama ydntemlerinde oldugu gibi
pazarda fizibilite aragtirmasi yapmistir.

E-ticarette pazari test edebilir, {iriin ve hizmetlerin 6zelliklerini degistirebilir,
web sayfasi iizerinde degisiklik yapabilir, tiiketicilere farkli 6deme segenekleri vs.
sunabilir. Kisaca online faaliyetlerini geleneksel operasyonlarla biitiinlestirebilir.

Elektronik pazarlama siirecini asagidaki 1ii¢ bashik altinda su sekilde

Ozetleyebiliriz;

2.6.1. Uriiniin Pazara Sunulmasi

Geleneksel pazarlama yontemleri kullanildiginda, liriiniin pazara sunulmasi uzun
zaman alan ve yiiksek maliyetli bir dizi arastirma c¢alismasiyla gerceklestirilirken,
internet ortaminda bu ¢alismalar hem ¢ok kisa zamanda, hem de goreli olarak oldukca
diistik maliyetlerle gergeklestirilebilmektedir (Kircova,2002:126).

Basili kataloglarin ya da brosiirlerin aksine, internette yazi i¢in yer sinirlamasi
olmadigindan, E-ticaret sitenizde sattiginiz uriinle ilgili sayfalar dolusu bilgi
verilebilmektedir. Bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi de, miisterinin o {irlinii satin alma
olasiliginin yiikselmesi demektir (www.turkticaret.net).

Uriiniin pazara sunulmadan dnce yapilan pazar testleri, satis noktasi, Pazar pay1
aragtirmalar1 gibi ¢aligmalar, geleneksel yontemlerle yapildiginda, alt1 aydan bir yila
kadar uzanan bir siire ve ¢ok yiiksek maliyetlere yol agmaktadir. Benzer sekilde {iriiniin
bu testleri astiktan sonra magaza ve satig yerlerinde raflara yerlesmesi 30 ile 60 giin

arasinda degisen siirelerde gerceklesmektedir.
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Alternatif bir baska calisma sekli, iiriin ve pazar testleri isletme dis1 aragtirma
sirketlerin yapmaktadir. Bu donemde envanter, stoklama, fiyatlama ve faturalama
islemleri arastirmaci sirket tarafindan yapilmaktadir. Arastirmacilar {iriiniin pazara
sunulmast ile ilgili olarak yapacaklari testi, ¢ok kisa bir siire iginde olusturup,
degistirebilmektedirler. Uriiniin imaji bilgisayar ekranma yansitilabildiginden, marka,
ambalaj, fiyat, tutundurma ve raf yeri konusunda ¢esitli degisiklikler birka¢ dakika i¢in
de yapilabilmektedir. Veri toplama islevi hizli ve hatasiz bir sekilde yapilabilmekte,
satin almalarla olusan bilgiler bilgisayar tarafindan kayitlanmakta ve saklanmaktadir

(Kircova,2002:126).

2.6.2. Marka Stratejileri

Marka stratejilerini iki grupta incelemek miimkiindiir. Birincisi piyasada var
olan ve geleneksel pazarlama yontemleriyle kendisine bir marka yaratmis olan firmalar
ve Elektronik ortamda faaliyet gdsteren firmalarin sanal ortamda yarattigi markalar
olarak siniflandirilmaktadir. Ornegin Pepsi, Coca-Cola, Ford, Mercedes, Toyota, gibi
geleneksel pazarda faaliyet gosteren ve marka imajin1 yaratmis firmalarm sanal ortamda
marka yaratma gibi calisma yapmalar1 gerekmemektedir. Bu tiir firmalarin sanal
ortamdaki tek ¢abalar1, kendi isimlerini tasiyan sitelere sahip olabilmektir.

Ikinci grupta yer alan sadece sanal ortamda faaliyet gdsteren firmalarin marka
stratejileri ise farklidir. Ornegin bir sanal marka olan Amazon.com biitiin {iriin ve
hizmetlerinde miisterilerine seffaf, acik ve net bir sekilde bilgi aktarimi saglamakta,
ayrica kullanicilara gezinme (navigasyon) kolaylig1 saglanmasi icin biiylik bir ¢aba sarf
etmektedir (www.marmaraweb.com).

1995 yilinda kitap satis1 ile faaliyetlerine baslayan Amazon.com, satislarinin
%100’1 internet iizerinden gergeklestirmekte olup, 2011 yilinda 137 milyon miisterisi
33.700 calisan1 ve 34 milyar dolar kazanca sahip firmanin satis1 artik sadece kitap degil,
CD-DVD ve 2012 yilinda basladig1 ¢igek satist ile faaliyetlerini devam ettirmektedir
(http://www.webrazzi.com).

Iyi bir marka icin basarili bir web sitesini tamamlayan ikinci unsur internet
reklamlaridir. Elektronik posta ve banner tiirii reklamlar bu amagla kullanilabilir. Ancak
banner reklamlarin konulacagi sitelerin se¢iminde titiz davranilmast onemlidir. Hem
reklama harcanacak kaynaklarm etkin kullanilmas: hem de hedef kitleye daha kolay

ulagabilmek i¢in banner reklamlarin konulacag sitelerin dogru siteler olmasi gerekir.


http://www.marmaraweb.com/
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2.6.3. Sanal Magaza

Sanal magaza, isyerinin Triinlerini sergiledigi ve satigin1 yaptigir sanal
ortamlardir. Sanal magazalarin saticilar agisindan en biiyiik tehlikesi miisteriler ile yiiz
yiize iletisim halinde olmamalar1 nedeniyle kendilerini soyut bir varlik olarak
algilamalar1 olmaktadwr. Bu nedenle sanal ortamda faaliyet gosteren firmalarin
kendilerini, miisterilerine somut ve ger¢ek bir satict olduklarini hissettirmeleri
gerekmektedir. Keza bir sanal magaza olmadan birka¢ kez herhangi bir sanal
magazadan aligveris yapmak ve alici goziiyle(giiven, 1ilgi vb) sanal magazalari
degerlendirmek gerekmektedir. (http://store.yahoo.com).

Sanal magazacilikta dikkat edilmesi gereken iki nokta vardir. Biri sunulan {iriin
ve hizmetlerin somut boyutu, geleneksel pazarda tiiketicilerin yasadiklar1 triinlerin
daginikligi, tutundurma cabalar1 gibi benzer sorunlara sanal magazanizda yer
verilmemesidir.

Diger nokta, soyut yani gercek¢i ve inanilir bir anlayisla sunulan, iireticilerle
perakendecilerin yeni pazarlama diisiincelerine dayanan gelecekteki pazar yeridir.

Sanal aligveris sitesi, miisteriler siteye girdikten {i¢ tiklama sonra Odeme
noktasina ulasacak sekilde tasarlanmalidir. Ayrica farkli noktalardan (bu nokta ana
sayfamiz olmayabilir) siteye girebilecek potansiyel miisteriler de diisiiniilmelidir. Bu
nedenle her sayfa biitiin yonlendirmeleri veya en azindan ana sayfaya yonlendirmeyi
icermelidir. Ayrica sitenin arama kapasitesi, kullanicilara konu, sbézciik veya baska
herhangi bir kategoride arama yapabilmeye izin verecek sekilde artirilmalidir

(http://www.alisverissitesikurmak.com).

2.7. Elektronik Pazarlamasinin Giincel Uygulamalar

Geleneksel pazarlama yontemlerinde kisith tiiketiciye wulasilmasi ve
maliyetlerinin yliksek olmasi nedeniyle firmalar pazarlama faaliyetlerini yliriitmede ¢ok
biiyiik giigliikler gekmektedir. Sanal ortamda yapilan giincel pazarlama faaliyetlerini beg
baslik altinda toplayabiliriz (Kili¢,2010:63).

2.7.1. Sosyal Medya
Sosyal medya, etkilesime, iletisime ve icerik paylasimina olanak saglayan
cevrimigi (online) platformlardir. Bir baska ifadeyle; sosyal medya, insanlarin online bir

platform iizerinde diyalog kurmalaridir. BottlePr ise su sekilde bir tanimlama yapar:
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“Sosyal medya, insanlarin bire-bir veya gruplar halinde konusabilmelerini, icerik
paylagimi yapabilmelerini saglayan YouTube, Flickr, Facebook gibi uygulamalar
toplulugudur (http://www.bottlepr.co.uk).

Sosyal medyanin form bulmus ve hala gelismekte olan bir ¢ok sekli vardir, o
yiizden sosyal medyay1 tim formlar1 ile birlikte tanimlamak imkansizdir. Sekil 5 ile
istatistikleri verilen sosyal medya platformlarindan en c¢ok kullanilanlar sunlardir:
(http://www.slideshare.net).

- Web giinliikleri

- Mikro web giinliikleri

- Sohbet Sistemleri

- PosCast — Yayin dagitim sistemi

- Sosyal Aglar

- Wiki, forumlar

- Sosyal Imleme

- Igerik Paylasimi (resim, miizik, video)

- Online oyunlar
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Kisisel Blog Okuma
Fotograf Paylagum Sitesini Ziyaret Etme
Sosyal Ag Profili Gincelleme
Blog Yazsa Yorum Yazma
Fotograf Paylagim Sitesine Fotograf Yikleme
PodCast Indime
Blog Vazmaya Baglama
Video Viikleme
RES% Kaydt

Video Izleme
Blog Okuta
- Haber Sitesine Yorum Yazma

i

633% S57.3% 54.8

l@@

Sekil 5. Sosyal medya aktivitelerinin/platformlarinin aktif internet kullanicilari

tarafindan en az bir kere kullanim oranlar1

Kaynak: (http://www.slideshare.net).

Tiketiciler sosyal medya kanallarinda her gecen gilin artan bir sekilde
zamanlarin1 gecirmekte, video izlemekte, paylasmakta, paylasilan icerigi okumakta,
tartismalar yapip, yorumlar yapmaktadirlar. Insanlarm sosyal platformda gegirdigi
zamanin pazarlama acismdan Onemi ve isletmeler tarafindan iiriin/hizmet veya
markalagma ¢aligmalarinin sanal ortamda nasil yapildigi ele alinacaktir.

Sosyal medya platformlar1 demografik bilgiler, davranigsal 6zellikler, maddi
durum gibi bir ¢ok 6zel kritere gore kategorize edilmis hedef kitleler yaratabildiginden,
pazarlamacilarin faaliyet gostermesi i¢in ¢ok ideal bir ortam haline gelmistir. Bir
reklami yas, cinsiyet, gelir araligi, yasadigi ilke, sehir, meslek, egitim diizeyi gibi bir
cok ozellige gore filtrelenerek olusturulan bir Kitleye ulastirabilme imkani, internetin
bugiinkii geldigi noktada ¢ok da zor olmayan durumdur. Sosyal medya iizerinde ¢ok
cesitli sekillerde pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmektedir (Kilig,2010:63).

Sosyal medya, pazar aragtirmasi yapmak i¢in ¢ok elverisli bir platformdur.
Sosyal medya kullanicilart her giin fikirlerini paylasmakta, iriinleri yorumlamakta,

sikayeti varsa ilgili yerlerde bunlar1 dile getirmekte, Oneri yapmakta ve bu sayede
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internet lizerinde bulunan kullanicinin yarattig1 icerige katkida bulunmaktadir. En iyi
iletisim, en 1iyi dinleyici ile baslar sdziinden yola ¢ikarak pazarlamacilar, kullanicilar
tarafindan sosyal medya sitelerinde yaratilan bu igerigi izleyerek ve analizlerini yaparak
pazar ile ilgili ¢ok faydali istatistikler ¢ikarabilmektedir. Bu istatistikleri pazar
arastirmalarinda, pazarlama stratejileri kurmakta, biitge ve maliyet analizi yapmakta
kullanabilirler. izleme ve takip etmenin yaninda, bu kitleler ile iletisim kurmak
istenildiginde, yalnizca dinleyici olmak yeterli olmayabilir. Pazarlamacilar, iletigim
kurmak istedigi toplulugun iiyesi olmadan, basarili iletisimi gerceklestirememektedir,
Iletisimde bulunacaklar1 kitlenin sosyal ve davramgsal degerlerini bilmeleri
gerekmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar sosyal medya platformlarinda, kurumu temsil
eden, gercek veya sanal bir kisilik olusturup, bu kisiligi o toplulugun bir pargasi haline
getirerek ¢alismalarimi yiiriitmeye ¢aligmaktadir (Kahn ve Kellner,2004:88).

Icerigi kullanicilarin olusturdugu bu tiir sosyal platformlarda géniillii pazarlama
aktiviteleri de kendiliginden gerceklesmektedir. Igerik saglayan kullanicilar, fikir
paylasimlari, haber paylagimlari, yorumlar1 veya sikayetleri ile isletmelerin veya
markalarin  dolayli olarak goOniillii taniticilar1  olmaktadwr. Bu amag¢ igin
gorevlendirilmeseler de, pazarlama acisindan ¢ok 6nemli bir role sahiptirler ve aslinda
sosyal medya pazarlamasinin hizmet ettigi amag, liriin veya hizmetlerin tanitimlarmin
kullanicilar tarafindan kendiliginden yapilmasini saglamaktir. Kisacasi, miisteriyi de
pazarlama faaliyetlerinin i¢ine almaktwr. Bu tiir pazarlama taktikleri, isletmelerin
milyonlarca lira harcamalarina ragmen elde edemedikleri basar1 saglamaktadir, iletisim
hiz1 sebebiyle agizdan agiza yayilarak bir ¢ok internet kullanicisina ulagabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama kanallar1 i¢inde isletmeler i¢in biiyiik bir
yeri olmasina ragmen isletmeler, 6zellikle biiyilk markalar sosyal medya aktivitelerine
girmekte ¢ekingen davranmaktadirlar. Bunun en 6nemli nedeni sosyal medyanin giicii
tam olarak anlasilamamakta ve diger medya kanallar1 gibi yalnizca reklam amach
diistiniilmektedir. Sosyal medya lizerinde dier pazarlama kanallarma oranla daha
detayli stratejiler ile hareket edilmesi ve uzman bir ekip tarafindan yOnetilmesi
gerektiginden, isletmeler bu caligsmalara yeterince kaynak ayirmaya yanasmamaktadir.
Ayrica sosyal medya kampanyalari, belli bir zaman araliginda baslayip bitmek {izere
degil de, daha uzun vadeli ¢alisma ve sonug getiren aktiviteler olarak degerlendirilmesi

gerekmektedir (Stokes,2008:126).
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Sosyal medya kampanyalar1 daha ¢ok marka bilinirligini artirma, tiiketiciler
iizerinde olumlu etki yaratma gibi Ol¢climlenmesi zor amaglar i¢in yapildigindan
pazarlamacilar arama motorlar1 veya web siteleri gibi daha kesin dl¢iimler yapilabilen
kampanyalar1 tercih etmektedir. Ornegin web giinliigii yazarlar1 veya tartisma
platformlarinda iirtin yorumlar1 yazan internet kullanicilari, 6l¢timlenmesi ¢ok zor ancak
etkili sosyal medya pazarlama aracilar1 arasinda siralanmaktadir

Sosyal medya platformlarinda yasanan diger bir sorun ise; gerek pazarlamacilari
gerekse tiiketicilerin igerige sinirsiz katki yapabilme imkanin kotii niyetle kullanabilme
olasiligi bulunmaktadir, Bu sebeple sosyal medyada giiven kazanmak en basarili
kistaslardan biridir. Bu platformda oyuncularin kimlik bilgilerinin yer almamasi ve
tirtinlerin kalitesinden yeterince tatmin olmadiklari, giivenmedikleri tiriin ve markalar
hakkinda olumlu konusmalar yapilmamaktadir. Herkesin iirlinlerle ilgili diledigi
unsurlar1 yazabilmesi yani ¢ok fazla radikal bir ortamin varligi her iki taraf i¢in biraz
korkutucu bir ortam yaratmaktadir. Geleneksel pazarlama kanallarinda reklam ve
pazarlama kampanyalarmin kontrolii tamamen yayinci isletme tarafinda, bulunmaktadir.
Yayinci isletme kelimeleri tek tek slizgegten gecirerek tiiketiciye ulastirirken sosyal

medyada higbir kontrol mekanizmasi bulunmamaktadir (Kili¢,2010:63).

2.7.2. Blog (Web Giinliikleri)

Blog terimi WEBLOG’UN kisatilmasidir. WEBLOG ise WEB ve LOG
kelimelerinin birlesmesinden olugsmaktadir. Web bilindigi gibi bilgisayarlar arasinda
paylasim olnag1 saglayan ag anlamina gelirken Log ise Ingilizcede kayit demektir.
Bilgisayarlarda her islemin kaydedildigi belgelere kisaca log denir. Kisaca Blog yada
WEBLOG kabaca internet 6gelerinin istiflenmesi ve kayit altina alinmasi anlamina
gelmektedir (http://www.slideshare.net).

Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin
yaymlandigi, web tabanli bir yayini belirtmektedir. Cogunlukla her gonderinin sonunda
yazarin adi ve gonderi zamani belirtilir. Yaymcinin se¢imine gore okuyucular yazilara
yorum yapabilir. Yorumlar, blog kiiltiiriiniin ¢ok onemli bir dinamigidir; bu sayede
yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanir. Bunun disinda, geri izleme
mekanizmasiyla, belirli bir yazi hakkinda yazilan diger yazilarin belirlenebilmesi de

miimkiindiir. Farkli amaglar i¢in olusturulmus gesitleri sunlardir;
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Kisisel Blog; Bu tiir bloglar c¢ok fazla deneyimi olmayan kisilerin bile
kullanabilecegi ve sayfalarini diizenleyebilecegi yapidadir ve daha ¢ok giinliikk olarak
kullanilirlar. Kisilerin giinliilk yasamda yasadiklari olaylari, karsilastiklar1 durumlari
okurlartyla paylagsmasini saglar. En fazla 6rnegi bulunan blog tiiriidiir.

Temasal Blog; Sadece belirli bir alanda yazilan gonderilerin yer aldigi, belirli bir
konuda uzman kisilerin yazdig1 ve diizenledigi bloglardir. Politika, pazarlama, yemek,
internet, ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri ve benzeri konularda
odaklanmis bloglar bulunmaktadir.

Profesyonel Blog; Blog yazarak hayatin1 kazanan kisilerin veya kurumlarin
gonderileri ile meydana gelen blog tiiriidiir. Bu kisiler veya kurumlar, belli bir konuda
veya genel konularda yazdiklar1 yazilar ile topluma yon verip, etki altna alabilir, bu
sayede isletmeler tarafindan ticret 6denerek pazarlama amaci ile kullanilabilirler.

Kurumsal Blog; Isletmelerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularini daha
samimi bir sekilde halka actiklar1 bloglar, diinyada ve is hayatinda giderek Onem
kazanmaktadir. Tirkiye’de az sayida olsa da bazi isletmeler kurumsal bloglarmi
hizmete sunmaya baslamistir. Aslinda yeryiiziindeki akim, isletmenin dogrudan degil,
samimi karakterdeki bazi ¢alisanlarm desteklenmesi yoluyla blog yazmasidir. En inli
isletme bloglarini tutan Microsoft ¢alisanlari, samimiyetlerine inandirmak i¢in ara sira
rakip isletmelerin tiriinlerini de 6vmekte, reklamini yapmaktadir (Wrinht,2006:12) .

Blog yazilar1 yoruma agik yazilardir ve bu, yazilarin etrafinda bir tartisma ortami
dogmasma, bagka insanlarn da konusmaya katilmasina olanak saglamaktadir. Bu
sayede yazilar, yazar disinda bir ¢ok kisiye de hizli bir sekilde yayilip ¢esitli etikler
yaratabilir. “Blog sahip oldugu kollektif gii¢ sayesinde yarattigi sosyal, kiiltiirel ve
politik etkileri ile herhangi bir medya kanalina rakip olabilmektedir (Kilig,2010:63).

Her 5 blog yazarindan 4 tanesi kisisel blog yazarlaridir ve kendi ilgi alanlari ile
ilgili yazilar yazmaktadir. Ayrica blog yazarlarinin neredeyse yarist profesyonel olarak
bunu tam zamanli ig olarak yapmasa da blog yazmaktadir. Blog’larm %12’sini ise
kurumsal bloglar olusturmaktadir (http://technorati.com).

Bunlarm yani sira, blog diinyasmi yakindan takip etmek, isletmelerin kendi
markalar1 diginda, rakip markalar hakkinda tiiketicinin fikirlerini 6grenmeleri acisindan
da ayrica 6nem tasimaktadir. Blog diinyasmnm etkili blog yazarlari, yazdiklar1 olumlu

veya olumsuz yazilar ile diger internet kullanicilarmi rahatlikla etki altma alip,
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markalarla ilgili diisiincelerini degistirebilecek potansiyel giice sahiptirler. Yani bir
anlamda blog yazarlar1 21. yy gazetecilerinin yerini almistir (Ki1li¢,2010:63).

Nihai tiiketiciler, ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetler ile ilgili 6grenilmis
deneyimlerden faydalanmak istemektedir. Blog yazilari, yapilar1 geregi radikal ve
samimi paylasimlar olmasi nedeniyle tiiketiciler iiriin ve markalarla ilgili aragtirma
yaparken blog yazilarina oldukga fazla 6nem vermektedirler. Bu nedenle, firmalar blog
diinyasma el atip, kendi marka veya iriinleriyle ilgili yazilar1 takip ederek yanlis

yazilar1 diizeltmeye ve bilgi sahibi olmaya ¢alismaya baslamaktadir.

2.7.3. Sosyal Aglar

Bireylerin internet iizerinde toplum yasami i¢indeymis gibi kendilerini
tanimlayarak, internet iletisim metotlarini kullanarak sosyal iletisim kurmaya yarayan
aglara "sosyal ag" denilmektedir (Stokes,2008:125).

Sanal  ortamdaki  sosyal aglarin, geleneksel  yasamdaki  sosyal
aglardan(iliskilerden) bazi farkliliklar1 bulunmaktadir. Sanal ortamdaki sosyal aglar
daha gecirgendir, gruplarm i¢ine girmek daha kolaydir, yani ¢ok nadir goriisen insanlar
sanal ortamdaki aglarda grup olusturabilirken ger¢cek yasamda sosyal ag olusturma daha
sik goriisme daha samimi olmak gerekmektedir. Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace
gibi diinyada en onde gelen sosyal ag siteleri bulunmaktadir. Insanlar bu sitelerde
kendileri i¢cin bir profil sayfasi olusturup, bu sayfaya her tirlii kisisel bilgilerini
yikleyerek, bu agda c¢esitli gruplar olusturabilmekte ve bilgi aligverisinde
bulunmaktadirlar.

Sosyal ag platformlarinda pazarlama faaliyetlerinin ¢ok ¢esitli yontemleri vardir.
Markalar kendi profil sayfalarmi veya gruplarini yaratip, diger kullanicilar1 ve
arkadaslarin1 orada toplayarak bir kitle yaratabilirler. Bu profil sayfalar1 veya grup
sayfalarini takip eden tiiketiciler kurumlar ile dogrudan iletisime gecebilir, yeniliklerden
haberdar olabilir, aym1 marka etrafinda toplanan kitle ile haberlesip, fikir
paylasabilmektedirler. Sosyal ag ortamlarini savunan pazarlamacilar, sosyal ag profilleri
ile arkadas toplamanin, e-posta pazarlamasi i¢in e-posta bilgileri toplamaktan daha
kolay ve etkili oldugunu diisiinmektedirler. Sosyal ag lizerinde bir uygulama gelistirmek
ve bu uygulamayr pazarlama amaci ile kullanmak da baska bir yontem olarak
degerlendirilebilir. Ornegin, Coca Cola Avustralya tarafindan hazirlanmis “Coca Cola

My Summer” uygulamasi bu amag¢ i¢in hazirlanmis ve iiyelerinin Coca Cola’ya ait bu



59

uygulamay1 birbirlerine gondererek Coca Cola i¢in agizdan agza pazarlama yapilmasi
ve markanin siirekli g6z 6niinde olmasi hedeflenmistir. Sosyal ag pazarlama ¢aligmalar1
ile isletmeler, viral pazarlamayr daha ¢ok uygulayarak, ag kullanicilarinin tanidik
tavsiyesiyle, {iriin ve markalarin daha ¢ok taninmasina sebep olabilmektedirler. Viral
pazarlamanin ilkeleri, sosyal ag kullanicilar1 aracihigiyla pazarlamanin temelini
olusturur. Sosyal ag kullanicilarina 6yle bir icerik sunarsiniz ki, kullanicilar kendi
kigisel aglarindaki herkese bu igerigi ulastirmak isterler. Bu igerik bir video, bir sarki,
bir siir veya bir yazi olabilir. Bu igerik i¢ine veya bu igerigin iizerine eklenmis mesaj ile
tanitimin yapilmasi saglanir. Bu ¢alismada basarili olunabilmesi igin, igerigin ¢ok yeni
veya ¢ok Ozel bir yoniiniin olmasmin yani sira eglenceli ve dikkat ¢ekici olmasi
gereklidir. Ayn1 zamanda kurumlar kendi profil veya grup sayfalarini yaratmak yerine,
mevcut gruplara veya sosyal ag iizerinde g¢alisan bir uygulamaya sponsor olarak da
pazarlama c¢aligmalarmni yapabilmektedirler. “Tiiketiciler, kendilerinin yararina olan
caligmalara imza atan, reklam ve tanitim g¢alismalar1 gérmekten mutluluk
duymaktadirlar” (Kilig,2010:63).

Sosyal aglarin en biiyilk avantaji viral pazarlama arac1 olarak
kullanilabilmeleridir. Sosyal ag kullanicilari mecranin sundugu her tiirli bilgi paylasim
olanagmi, begendikleri ya da begenmedikleri markalari, {riinleri paylasmak i¢cin de
kullanmaktadir. Yani bir reklam ya da triin iyi bir performansa sahip ise bu ortamlarda

agizdan agza (word of mouth) yayilmak sureti ile ¢ok fazla kisiye ulasabilmektedir

2.7.4. Viral Pazarlama

Tiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger
taraftan da kendileri arasinda sézel ve bi¢imsel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde yer
alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza” iletisim denir. Agizdan agiza iletisim, yillardir
insanlarm bildikleri, hissettikleri ve yaptiklar1 iistiinde dnemli bir etki faktorii olarak
bilinir. Agizdan agiza iletisim farkindaligi, algilamayi, beklentileri, tutumlar1 ve
davranislar1 etkileme 6zelligine sahiptir (Odabasi & Oyman, 2001: 28).

Agizdan Agiza Pazarlama ise; bir mal veya hizmeti satin alan tiiketicilerin diger
insanlara kars1t vermis oldugu 6giit veya tavsiye olarak tanimlanabilir. Bu sekilde bir
mal veya hizmet hakkinda resmi olmayan olumlu ve/veya olumsuz bilgiler kisiler

arasinda yayilmaktadir (Giilmez, 2010: 318).
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Viral Pazarlama, Internet ortaminda kisilerin bir pazarlama mesajmi1 diger
insanlara aktarmalarini tesvik eden stratejiyi tanimlanmakta ve bu sekilde mesajin
yayilimmda Onemli bir potansiyele isaret etmektedir. Viral Pazarlama, isletmeler
tarafindan sunulan mal ve hizmetler hakkinda bir vizilt1 veya sdylenti yaratmanin en
etkili ve maliyet etkin yontemlerinden de biridir. Etkili ve tesvik edici mesajlarin
internet ortaminda yayilmasini saglayarak, bir pazarlama mesajin1 baskalarina
gondermek i¢in tesvik etme stratejisidir. Temel olarak Internet iizerinden
gerceklestirilen Viral Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlamanin teknolojik boyutu olarak
da tanimlanmaktadir (Argan ve Argan, 2006: 231- 233). Agizdan Agiza Pazarlama, bir
marka, iirlin veya hizmet hakkinda iki kisi arasinda gerceklesen bir iletisimdir. Mobil
telefon kullanicilarinin hizli bir sekilde artmasi, Agizdan Agiza Pazarlama iletisiminin
Mobil Viral Pazarlama olarak yeni alanlarda kullanilmaya baslanmasmi saglamaktadir
(Wiedemann, 2007: 49).

Agizdan agza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif agizdan agiza iletisimden
daha hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin triinlerinin yok olmasma neden olmaktadir. Bu da
agizdan agza iletisimin giiciinii ortaya koymaktadir (Helm,2000:158). Her tiiketici
giinde ortalama 2000 reklama maruz kalmakta ve bu reklamlardan yalnizca bir tanesi
onu ahisverise yonlendirmektedir (http://www.isletme.biz.com).

AC Nielsen'in 2007'de tiiketicilerin reklama olan giiveni iizerine yaptigi
arastirmaya gore (http://asiapacific.acnielsen.com); tiiketiciler satin alma kararmi
verirken, lzerlerine yagmur gibi yagan reklam ve kampanyalara ragmen, bu fikir
paylasimlarindan edindikleri yargilara ve deneyimlere oncelik veriyorlar. Tiiketicilerin

satin alma karar1 verirken hangi faktorlerden etkilendigi Sekil 6 ile gosterilmistir.
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Tuketici Tavsiyelent il
—
Gazeteler

Internette bulunan tiketici yorumlar ]
Kurumsal internet sitelent .‘
Dergiler—‘
Televizyon .‘
Radyo :
Izinli E-postalar
Sponsor reklamlan )
Film éncesi reldamlar |
Arama motoru reklamlars |
Banner reklamlan 1
Cep telefonuna gelen rek_lamlar:

Sekil 6. Tiiketiciler reklam konusunda kimlere giiveniyor?

Kaynak: Kilig, Erdem Can, internet Uzerinde Pazarlama ve Yontemleri Uzerine Bir Arastirma,

2010.

Bir mahalle bakkalinda herhangi bir {iriinii inceleyen bir tiiketici, yanindaki
tanimadig diger tiiketicinin “diin buradan aldim ¢ok lezzetli karpuzlar1 var” ciimlesiyle
karar verme asamasindaki tiiketici bir anda satin alma kararmmi vererek O0demeyi
yapabilmektedir. Bu, agizdan agza pazarlamanin etkisini gosteren basit bir Ornektir.
Daha 6nce marka veya triinle ilgili tecriibe edinen tiiketicinin bu tecriibesini samimi ve
diirtist geri bildirim ile paylagmas1 agizdan agza pazarlama siirecini tanimlamaktadir. Bu
ornekle viral pazarlamanin insandan insana bulasan fikirler toplulugu oldugunu
diistiniilmektedir.

Tiketiciler ¢esitli iletisim araglariyla algilayabildiklerinden daha fazla reklama
maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle, bir ¢ogu insan hafizasinda yer edinmeden silinmekte,
yani herhangi bir etkisi olmamaktadwr. Diiriist ve samimi sekilde yapilan tavsiyeler
insanlar icin, Uriin veya marka satin alwrken satin alma kararim1 daha fazla
etkilemektedir. Viral pazarlamanm son giinlerde 6nem kazanmasi ile sosyal medya da
tirlin veya marka hakkinda yapilan bilginin yiizlerce kisi tarafindan bir anda goriilmesi
saglanmaktadir. Bu da sosyal medyada viral pazarlamanin geleneksel ortamlara gore

daha etkili oldugunu gdstermektedir.
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Girisimcilik portali Inc.com ’un yaptig1 Inc.500(En hizli biiyiiyen isletmeler)
listesinde bulunan igletmelerle yapilan anket sonuglaria gore Agizdan agiza pazarlama
%82’lik payla en ¢ok kullanilan pazarlama uygulamasi olmustur. 162 listenin geri
kalanindaki maddeler de yine son 10 yilda hayatimiza giren teknolojik pazarlama
uygulamalaridir:

- Ag1zdan agiza pazarlama (82%)

- E-posta pazarlama (58%)

- Arama motoru pazarlamasi (51%)

- Basili magazinler (50%)

- Posta (46%)

- Web banner reklamlari (35%)

- Basili gazete (24%)

- Televizyon (9%)

- Billboardlar (6%)

Viral pazarlama tiim isletmelerin en ¢ok kullandig1 pazarlama kanali olmasa bile
bu arastirma ile girisimci isletmeler arasinda en ¢ok kullanilan kanal oldugunu ispat

etmektedir (http://www.forbesinc.com).

2.7.5. Birebir Pazarlama

Peppers ve Rogers, (1997) gore bire bir pazarlama: “Bireysel miisterinin, sirkete
ne dedigine ve sirket calisanlarinin miisteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik
olarak, istekli bicimde davranislarini ve uygulamalarmi degistirme diisiincesidir. Amag,
miisteri ile sirket arasinda saglikli, verimli, karli ve giivene dayali uzun siireli bir
iliskinin olusturulmasidir”.

Kaliforniya’da bulunan Software Sportswear, marka plaj kiyafetleri satan
magazalarin bikinileri bireysellestirebilmesi i¢in lisans satmaktadir. Bu teknolojiyi
kullanan bir magazaya girildiginde, miisteri bir platform iizerinde beklerken bilgisayara
bagli bir dijital fotograf makinesince miisterinin fotografi ¢ekilmektedir. Bu esnada
miisterinin viicut olgiilerine en iyi uyan bir mayo bulunmakta ve bu giysiden hareketle,
satict Olglilerde gerekli diizeltmeleri yapmaktadir. Sonra, 150 farkli kumas tiiri
arasindan, miisteri begendigi bikini kurmasmi ve degisik modeller arasindan arzu ettigi

modeli segcmektedir. Bu esnada monitdrde miisterinin {izerinde, miisterinin sectigi {iriin
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goziikmektedir. Yaklasik iki hafta sonra miisterinin bedenine tam uyan ve miisterinin
tam olarak arzu ettigi bikini hazir olmaktadir (Peppers ve Rogers, 1997: 133).

Geleneksel pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugundan,
miisterinin satin alma ge¢misine Onem verilmemekte ve miisterinin bir durumdaki
davranis1 ile baska bir durumdaki davranisi arasinda baglantt kurma Onemli
olmamaktadir. Birebir pazarlamada ise, durum tam tersine donmekte, uzun donemli
iliski 6nem kazanmaktadir.

Birebir pazarlama, sirket ilke olarak kendini miisteriyi merkeze almaya, ona
yakin olmaya ve 6zen gostermeye adamustir.

Birebir pazarlama, miisteri sadakatini, her bir miisteri ile "tek tek" iliski kurarak
gerceklestirir. Her yeni ticari islem ya da aligveriste bu iliski tekrar edilir. Miisteri
sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini
artirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi nedeniyle, bire-
bir pazarlama vazge¢ilmez bir uygulamadir.

Genel olarak birebir pazarlamanin O6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Hasiloglu, 2004: 155).

e Miisteriyi elde tutma ve siirekli kilma iizerine odaklanmustir.

e Miisteriyi farklhilastrmak ve bu farkliliklara gore her miisteriye ayri hizmet

sunmak ana amagtir.

e Siirekli bir miisteri iliskisi vardir.

e Miisteri degeri ve miisteri tatmini {izerine odaklanmistir.

e Miisteri sadakati yaratmak ana amaclardan biridir.

e Uzun donemli bir bakis agis1 hakimdir.

e Miisteri hizmetlerine 6zel 6nem verilmistir.

e -Miisteri beklentilerini karsilamak icin yiiksek vaatte bulunmaktadir.

e Tiim calisanlar kalite ile ilgilenmektedir.

Birebir pazarlamay1 dort agsamada inceleyebiliriz (Hasiloglu, 2006:92).

Miisterileri Tanimak: Bire-bir pazarlamaya ge¢mek i¢in miisterileri tanimak
gerekmektedir. Ad1 nedir, ka¢ yasindadir, meslegi nedir, medeni durumu nedir, egitimi
nedir, sizden hangi {iriin ve hizmeti ne zaman, nereden, hangi fiyatla satin almistir?
Tercih ettigi medya kanallar1 nelerdir? Hobileri nelerdir? Hangi {iriinii veya hizmeti en
cok satn almaktadir? Miisteriyi tanimak i¢in miisteri ile her temas kuruldugunda yeni

bilgiler elde etmeye calismak gerekmektedir. Miisteriyi tanimakla beraber her
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miisterinin bilgilerinin bir miisteri veri tabaninda toplanmasi da zorunludur. Elektronik
ortamda saklanan bu veriler sayesinde miisterileri tanimak daha kolay olmaktadir.
Miisterilerinizi tanimak bire-bir pazarlamanim en 6nemli adimidir. Bu adimin gerektigi
gibi dikkatli yapilmasi bire-bir pazarlamada basarili olmanin ana kuralidir.

Miisterileri Farkhlastirma: Miisterileri farklilastirma, onlarin isletme igin
farkli degerlere sahip olmasi ve farkli ihtiyaglarinin bulunmasidan kaynaklanan bir
zorunluluktur. En degerli olan miisteriden baslamak suretiyle, bir siralamada bulunmak,
cabalarin en cok avantaj saglayacagi kesime yoneltilmesine imkan saglar. Boylece
miisterinin degerine ve ihtiyacina odaklanacak isletme davranisini saglamak
kolaylasacaktir. (Hastloglu, 2006:92).

Miisteriler kurum i¢in iki yonde farklilik gosterir:

e Her miisterinin kurum i¢in degeri farklhdir,

e Her miisterinin kurumdan beklentileri farklidir.

Bu nedenle farklilastrma islemi su sekilde gelismelidir; miisterileri kuruma
sagladiklar1 degere gore siralamak ve Onlarin ihtiyaglarina gore farklilagtirmak.

Miisterileri deger ve ihtiyaglara gore ayirabileceginiz gibi farkli kriterlere gore
de ayristirabilirsiniz. Onemli olan miisterilerinizi farklilastirmaktir.

Miisteriler ile Etkilesime Girme: Miisteri ile etkilesim; miisteri ziyareti,
pazarlama faaliyetleri, telefon, web sitesi, ¢agr1 merkezi, dogrudan pazarlama, miisteri
hizmetlerinde sikayet dinleme, fatura gonderme gibi miisteri ile girdigimiz tiim iletisim
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Miisteri ile etkilesime girmenin amaci; miisteri ile bir diyaloga girmektir. Bu
diyalog sayesinde miisteri hakkinda 6zel ve dogru bilgiler elde edilebilmektedir.
Miisteri ile her girilen etkilesimden bir seyler kazanmak i¢in 6 grenen iliski esas
olmaktadir. Ogrenen iliskinin temelinde ise miisteri ile karsilikli diyalog yatmaktadir.
Diyalog sayesinde, miisteri Siirecin i¢ine dahil edilebilmekte ve bu diyalog bilgiye
dontstiriilebilmektedir. Bu diyalogu saglarken {i¢ unsura dikkat etmek gerekmektedir.

¢ Bu etkilesim miisteriyi rahatsiz etmemeli,

e Sonugtan miisteri bir seyler kazanmali,

e Bu etkilesim sonucunda firmanin miisteriye karsi davranigi bir sekilde

degismelidir.

Cagr1 merkezleri, miisteri ziyaretleri, web, telefonla arama, dogrudan pazarlama,

miisteri sikayetleri vb. araglar miisterilerle etkilesim yontemleridir. Ama bire-bir kurum
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olmak i¢in bu araglarin tiimiinii miisteriyi 6grenen bir sistem igerisinde kullanmak
gerekir.

Uriin ya da Hizmeti Her Miisterinin Thtiyacina Uygun Hale Getirme: Bire-
bir pazarlamanin bu asamasi, miisteri hakkinda 6grendiklerinizi kullanmak ve miisteri
bilginizden her miisteriye nasil davranmaniz gerektigi konusunda yararlanmaktir. Yani
her miisteriniz icin ayr1 ve farkl iiriin yada hizmet veya hem iiriin hem de hizmet
iretmektir.

Bire-bir pazarlamanin altinda yatan ana fikir, misteri hakkinda elde edilen
bilgilere dayanarak bu miisterilere kars1 davranis1 degerlendirmektir. Diger bir ifadeyle
her miisteriye yonelik olarak fazla ve sadece bu miisterinin ihtiyaglar1 ¢ergevesinde
sunumlar gelistirmek ve benzersiz sunumlar olusturmaktir.Bire-bir pazarlamanin amaci
irettiginiz iirlin i¢in daha fazla miisteri bulmak yerine ihtiyaclarini daha i1yi 6grendiginiz

miisteri i¢in daha fazla {irlin yaratmaktir (http://www.danismend.com).

2.7.6. Satis Ortakhg1 Pazarlamasi

Isletmeler kendilerine yeni miisteri getiren kisilere veya isletmelere
kazanglarinin karsiliginda belli bir pay vermeyi taahhiit edebilmektedir. Bu tiir ortaklik
bir ¢ok is alaninda mevcuttur. Bu tiir bir ortakligin online diinyada uygulanmas1 “satis

ortaklig1” (affiliate marketing) olarak ifade edilmektedir

“Eger bir arkadaginiza bir restoran1 onermisseniz ve arkadasiniz sizin dneriniz
iizerine bu restorana gidip yemek yediginde, restoranin gelirine bir katki saglamig
olursunuz”. Buna agizdan agiza pazarlama denildigi 6nceki boliimlerde ele alinmusti.
Bu yalnizca restorana bir fayda saglamaktir. Isletmenin bu durumdan hi¢ bir kari
olmamaktadir. Ancak restoranin sizin araciligniz ile gelen her miisteri i¢in size %10
komisyon verdigini diigiiniirseniz yeni bir is modelinden bahsetmis oluruz
(Stokes,2008:46).

Giliniimiizde elektronik ortamda faaliyet gosteren markafoni.com firmasinin
sitede aligveris yapan bir kisinin, arkadasini sitede aligveris yapmaya davet edene 10TL
hediye ¢eki vermesi drnek olarak verilebilir.

Satis ortakligi basit olarak su sekilde ¢aligmaktadir :

e Bir satig ortagi, potansiyel miisterileri program sahibinin iriiniine

yonlendirir.
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e Yonlendirilen miisterilerin bir kismi hedeflenen aksiyonlar1 gerceklestirir.

e Program sahibi, satis ortagi yonlendirmesi ile gerceklestirilen satiglardan,

satig ortagma 6deme yapar.

Yukarida belirtilen satis ortakligi  yoluyla isletmeler satis ortakligi
pazarlamasinda farkli ortaklik sistemleri kurabilmektedir. En ¢ok tercih edilen ortaklik
sekilleri sunlardir (Stokes,2008:46):

e CPA (Cost Per Action): Aksiyon basima 6deme yapilmasi

e CPL (Cost Per Lead): Yonlendirme basma 6deme yapilmasi

e Gelir paylasimi: Yonlendirme sonucu elde edilen gelirin belli bir kismimin

O0denmesi
e (Cost Per Click (CPC) : Web sitesine verilen baglantiya her tiklama basina

O0deme yapilmasi

2.7.7. Miisteri Iliskileri Yonetimi Pazarlamasi

Her bir aligverig, miisterinin bir onceki aligverigindeki tatminine baglhdir. Bu
nedenle, her bir miisteri, satin aldig: iirlin veya hizmetten memnun kalmali ve tatmin
olmalidir. Bunu basarabilmek Kkitlesel pazarlama ile zor olabilir; ¢iinkii Kkitlesel
pazarlama uygulayicisi, bireyden ¢ok pazarla ilgilenir. Uygulayici, belirli bir zaman
dilimi igerisinde, belirli bir bdlgede yapilan toplam aligverisin miktar1 ile ilgilidir.
Pazarlamacmin perspektifinden bu satin almalar birbirlerinden bagimsiz olaylardir.
Bunlardan bir kismi ayni miisteriden olabilir, ancak pazarlamaci hangisinin hangi
miisteriye ait oldugunu bilecek yetenege sahip olamayabilir. Ciinkii bu satin almalar
birbirlerinden bagimsiz hareket eden binlerce, milyonlarca miisteri tarafindan
yapilmustir (Peppers and Rogers, 1997: 36).

Isletme, {iriiniin farkini tek tarafli ve tekdiize bir sekilde insanlara sunarak
miimkiin oldugunca ¢ok sayida miisteri bulmayi iimit eder. Kisacasi, kitlesel
pazarlamacilar, alicis1 tam olarak tanimlanamayan bir ortamda, ayni1 mesaj1 ¢ok sayida
aliciya iletmeyi hedefler. Onlarin ideal diinyasinda herkesin tekdiize ve tahmin edilebilir
davranisi, ihtiyact dolayisiyla tekdiize iriinii olmalidir. Ancak, miisteriler genelde
tekdiize degildir. Insanlar, dzellikle tiiketici konumundayken kendine 6zgii ve bireyler
olarak davranir (Peppers and Rogers, 1997: 95).

Yapilan arastirmalara gore yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut bir

miisteriyi elde tutmaktan bes kat daha fazla olmaktadir. Bununla birlikte ¢ogu isletme
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her y1l mevcut miisterilerinin %25’ini kaybetmektedir. Eger bu kaybedilen miisterilerin
%35’1 tutulabilirse, sonucta karlilik %100 arttirilabilmektedir. Isletmeler, daha ucuz olan
eldeki miisterilerini muhafaza etmek yerine yeni misteri kazanmaya cabalamaktadir
(Peppers and Rogers,1997:52). Bu nedenle, ayn1 miisteri ile daha fazla aligveris
yapmak; bir baska ifadeyle, miisterinin isletme i¢in ayirdigi cebindeki paranin paymi

artirmak son derece dnemlidir.



UCUNCU BOLUM

3. BANKA KAVRAMI VE BANKALARDA ELEKTRONIK PAZARLAMA

3.1. Banka Kavramm

Karsiliginda faiz veya kar pay1 6denerek, toplanan parayi ihtiyaci olan gergek
ve tiizel kisilere belirli bir bedel karsiliginda satmak ve aradaki farktan kar elde etmek
amaciyla kurulan hizmet isletmelerine banka denir(Karaca,2007:48).

Globallesen Diinya’da ekonomik yasamin vazgegilmez unsurlarindan biri haline
gelen bankalar, bir igletme gibi iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunan bir hizmet
isletmesidir. Urettikleri hizmetleri basta subeleri olmak iizere, internet, telefon, faxs,
televizyon gibi vs araglarla miisterilerine finansal hizmetleri miisterilerine sunarlar.

Bilgi teknolojilerin hizla degisimi ve artan rekabet kosullar1 bankalarin sunmus
olduklar1 hizmetleri miisterilerine en iyi sekilde sunabilmeleri ve pazardaki yerlerini
koruyabilmek adma pazarlama arastirmasi yapmalarimi zorunlu kilmistir. Diinya
tizerinde yasanan hizli degisim bankalarin hangi miisteriye nasil, ne zaman, nerede ve
hangi enstriimanlarla ulagsmalar1 gerektigi konusunda Pazar arastirmalari ile miimkiin
olabilmektedir.

Teknolojik gelismelerin en ¢ok hissedildigi sektorlerin basinda hi¢ siiphesiz
bankacilik sektorii gelmektedir. Bu da bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelisme ve
bu gelismeyi bankacilik hizmet sektoriine uygulama basarisi ile sektor pazardaki paymni
koruyabilecektir. Ulkemizde &zellikle 1980 sonras1 gergeklesen liberallesme hareketi ile
yabanci bankalarin sektor i¢cindeki paymin artmasi Tiirk bankacilik sektoriinde yogun
rekabeti beraberinde getirmistir. Bu baglamda bankalar pazar paymi koruyabilmek i¢in
bilgi iletisim agirlikli teknolojik alt yap1, telefon, bilgisayarlar, internet ve mobil iletisim

ara¢larinda kendini yenileyen dinamik bir yap1 igerisinde yonetilmeyi zorunlu kilmistir.

3.2. Bankacih@in Gelisimi

Bankacilik hakkinda ilk caligmalar M.O. 3500 yillarinda Siimer ve Babil
uygarliklarinda rastlanmaktadir. M.O. 2123-2081 tarihleri arasinda Babil imparatoru
Hammurabi Kanunlari’nda tapmaklarda yapilacak bor¢ verme islemleri, borcun tahsil
yontemleri, alinacak faiz oranlar1 ile rehin, ipotek ve kefalet sekillerini diizenlendigi

cesitli hiikiimler bulunmaktadir(Tarlan,1986:29). Roma Imparatorlugu déneminde
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ticaret ile paralel olarak gelisen bankacilik, faizlerin asir1 yiikkselmesi nedeniyle Vatikan
Kilisesi’nin faizi yasaklamasi sonucu gerilemeye baglamistir. Ancak bankaciligin asil
gelisimi 1453 yilinda Istanbul’un fethiyle yasanmustir. Fetih sonras1 Avrupa’daki reform
hareketleri ile faiz yasagi kaldirilmis ve bankacilik sektoriiniin gelisimindeki engeller
kaldirilmistir. Bugiinkii anlamda ilk bankaya 1609 yilinda Hollanda’da kurulan
Amsterdam Bankas: onciiliik etmistir. Devaminda 1637 yilinda Italya’da Venedik
Bankas1 ve Ingiltere’de iilke i¢indeki finansal sistemi diizenlemek icin 1664 yilinda, bir
merkez bankasi islevi goren Ingiltere Bankas1 kurulmustur(Ocal ve Colak,1999:14).

Tiirkiye’de ilk banka Osmanli Imparatorlugu zamaninda 1874 yilinda Istanbul
Bankas1 adiyla kurulmus ve esas itibariyle doviz isleriyle ilgilenmistir. 1852 yilinda
faaliyetini sonlandiran Istanbul Bankasmin ardindan; Tanzimat Fermaninin ilanindan
sonra 1856 tarihinde, Bank-1 Osmani kurulmustur. Bank-1 Osmaniye merkezi
Istanbul’da olmasma ragmen merkezi Londra’da hizmet vermistir. 1863 yilinda kurulan
Ziraat Bankas1 ise, llkemizde halen faaliyetlerine devam eden bir bankadir
(Eylipgiller,1988:28).

19.yiizyilla kadar bankalar kendi kaynaklari veri topladiklari mevduat ile
islemlerini siirdiiriirken 19.yiizy1lin basindan itibaren farkli bankacilik enstrumanlari ile
ekonomilerdeki yerlerini giiglendirmeye devam etmislerdir. Kiiresel anlamda
1930’larda yasanan “Biiylik Ekonomik Buhran” sonrasinda yasanan II. Diinya Savasi ve
1970’lerdeki petrol krizi gibi Diinya’nin ekonomik yapisini degistiren olaylar
bankalarin finansal yapismi biiyiik 6l¢iide etkilemis ve cesitli sikintilarla karsilagilmasi
sektorii yeni enstriimanlara, yeni finansman tekniklerini gelistirmesine ve bilgisayar
teknolojileri  kullanilmaya baslanmistir.  Gelismis iilkelerdeki serbest piyasa
ckonomisinin uygulanmasi nedeniyle global bankacilik gelisirken, iilkemizde ancak
1980’lerden sonra kiiresel bankacilik anlayisi ile tanismistir. 1980’11 yillarda Tiirkiye nin
disa dogru agilma politikalar1 ger¢evesinde piyasaya giren ¢ok sayida yabanci banka
rekabeti artirmis, diger yonden faizlerin ve doviz tevdiat hesaplarinin serbest
birakilmasi, Tiirkiye’deki bankaciligin hizmet yapisinin ve anlayiginin degismesine
neden olmustur(Cmar ve Ercis,1993:6).

Yasanan bu gelisim ve degismeler 1980’lerin ortasinda bankacilik sektoriinde
bilgisayar teknolojilerinin O0neminin giderek artmasma, sektorde globallesme
akimlarmin etkisi daha fazla hissedilmeye baslanmis ve daha karli piyasalara ulagsma

cabastyla beraber ¢esitli birlesme ve yayilmaya politikalar1 izlenmeye baslanmustir.
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Sektorde bilgi teknolojilerinin gelismesi elektronik bankacilik kavraminin olugmasina
neden olmustur. Calismamizin bir sonraki boliimiinde bu konuya ayri1 bir baslik olarak

deginilecektir.

3.3. Banka Tiirleri
Bankalar; sermaye kaynaklarma, faaliyet alanlarina ve faaliyet konularina gore

bankalar ti¢ baslik altinda siralanabilir:

3.3.1.Sermaye Kaynaklarina Gore Bankalar
Sermaye yapilarma gore bankalar1 iki bashk altinda degerlendirmek

miimkiindiir;

3.3.1.1. Milli Sermayeli Bankalar
Ulkemizin kanunlarina gdre kurulmus olan, sermayesi Tiirk Liras1 olarak
konulan, sermayesinin ¢ogunlugu ve yonetimle denetimi {ilkemize ait olan bankalar bu
grupta yer alir. Bu tiir bankalar1 kendi aralarinda asagidaki sekilde siralayabiliriz;
e Devlet Bankalari: Sermayelerinin tiimii kamuya , ait olan yani devlet adina
hazineye ya da diger kamu tiizel kisilerine ait olan bankalardir. T.C. Ziraat
Bankasi, Iller Bankas1, Vakiflar Bankas1, Halk Bankas1 gibi bankalar devlet
sermayeli bankalardir
e Ozel Sermayeli Bankalar: Sermayesinde kamu pay1 bulunmayan, 6zel kisi
ve kuruluslarm sahip oldugu bankalar bu niteliktedirler. Ozel sermayeli
bankalar, genellikle ticaret, mevduat, yatirim ve katilim bankasi seklinde
kurulabilir.
e Karma Sermayeli Bankalar: Ozel sektdr ile kamu sektdriiniin belirli

oranlarda sermaye koymalar1 ile kurulmus bankalardir.

3.3.1.2. Yabanci Sermaye ile Kurulan Bankalar
Sermayesinin tamami yabanci uyruklu kisi ve kuruluglara ait olan bankalardir.

Bu bankalarm yonetim ve kurulus merkezleri Tiirkiye’nin disinda bulunmaktadir.

3.3.2.Faaliyet Alanlarina Gore Bankalar
Bu gruptaki bankalar1 bes baslik altinda toplamak miimkiindiir, bunlar;
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3.3.2.1. Emisyon Bankalar

Bulunduklar1 iilkenin veya Avrupa Birligi'nde oldugu gibi bir iilkeler
toplulugunun para politikasini belirleyen bir kurumdur. Para biriminin degerini
korumak, enflasyon hedeflerini gergeklestirmek gibi temel gorevlere sahiptir. Bu
bankalar para politikasi araglariyla iilkelerdeki fiyat istikrarinmi saglarlar. T.C. Merkez
Bankas1 1930 yilinda kurulmus, devlet adina banknot ¢ikarmak suretiyle devlet adina
para hareketlerini diizenleme yetkisine sahiptir. Madeni para basma yetkisi hazinenin
sorumlulugunda darphaneye bastirilir ve T.C.Merkez Bankasmnin kontrolii ile piyasaya
stiriilmektedir. Banka hisselerinin en az yiizde 51’1 Hazine’ye ait olup kalan kism1 milli
bankalar, yabanci bankalar ve Tiirk ticaret miiesseseleri ve Tiirk vatandashgina haiz
gercek ve tiizel kisilerce sahip olunmustur. Merkez Bankalarinin baslica Gorev ve
yetkileri;

e Banknot ihra¢ etmek

e Devletin veznedarlik gérevini yapmak

e Mali ve iktisadi konularda devletin danigmanligin1 yapmak

e Ticari bankalarin para rezervlerini muhafaza etmek

e Ulkenin uluslar aras1 ddeme araglarinm muhafizligmni yapmak

e Bankalarin 6z kaynaklarim1 ve yabanci kaynaklarmi kullandiktan sonra,

Merkez Bankas1 son bor¢ verme gorevini yapar

e Bankalarin takas, tasfiye ve virman gorevini yapmak

e Krediyi diizenlemek ve denetlemek

e KIliring: iki iilke arasindaki aligveristen dogan bor¢ ve alacagin nakit

kullanilmaksizin kars1 olarak mahsubu suretiyle hesabin tasfiye edilmesi

3.3.2.2. Is ve Ticaret Bankalan

Is ve Ticaret bankalar1 is bankalar1 ortaklarin ve endiistri isletmelerinin
kurulmalar1 ile uzun vadeli kredi islemleriyle ugrasan, calismalari bu konularda
gelistirilmis olan bankalardir. Geleneksel faaliyetleri mevduatin her ¢esidini toplayarak
bu fonlari, kisa, orta ve uzun vadeli krediye doniistiirebilmektedir. Devlet sermayeli
bankalar, bu tip bankalarin yaptiklar1 isleri yapmakta olup 6zel sermayeli milli ve
yabanct bankalarin pek ¢ogu da bu alanda faaliyetlerini yiiriitmektedir. Giliniimiizde
faaliyet alanlar1 oldukca genislemis olan bu bankalara 6rnek verecek olursak, T.C.

Ziraat Bankasi, Akbank A.S., Yap1 ve Kredi Bankasi A.S., ING Bank A.S. gibi
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3.3.2.3. Tasarruf Bankalan

Ozellikle gelismis iilkelerde bulunan bu tiir bankalar, sahislarm kiigiik ¢aplt
tasarruflarini toplayarak igleten kuruluslardir. Kisa ve uzun vadeli mevduat toplayarak
karsihiginda faiz verirler. Her iilkede yasalarla diizenlenen ve denetlenen tasarruf
bankalarinin yatirim alan1 genellikle ipotek karsiligi gayrimenkul kredileri, devlet

tahvilleri ile gilivenilir  girketlerin  hisse senedi ve tahvil piyasasidir.

3.3.2.4. Ziraat ve Sanayi Bankalarn

Ziraat bankalar1 adindan da anlasilacagi gibi, tarimla ugrasanlarin, kredi
ithtiya¢larimi karsilama islemini yaparlar. Sanayi bankalar1 da bir ¢esit spekiilasyon ve
finansman bankalaridir. Yalmz daha c¢ok endiistri alaninda c¢alisan ortaklarin

kurulmasini saglarlar.

3.3.2.5. Yatirnm ve Kalkinma Bankalari

Ozel ya da kamu isletmelerinin genellikle uzun dénemli finansal ihtiyaglarini
karsilayan bankalardwr. Yatirim bankalari, bu isletmelerin ¢ikarmis oldugu hisse
senetlerini ve tahvillerini tasarruf sahiplerine ulastirr. Kar amaci ile sirketlerin hisse
senedi ve tahvillerinin piyasaya sunulmasi islerini iistlenir. Kalkinma bankalarinin
fonksiyonlari, yatrim bankalarmin fonksiyonlarindan farklidir. Ozellikle az gelismis
ekonomilerde yatirim projelerinin hazirlanmasi ve degerlendirilmesinde eksikligi
duyulan teknik bilgi ve deneyim ihtiyaci ve bu yatirimlari i¢in gerekli uzun vadeli fon
kaynaklarinin bulunabilmesi icin kalkinma bankalar1 kurulmaktadir

(www.cerezforum.com).

3.4. Faizsiz Bankacihk Kavramm

Katilim Bankalari’nin ge¢misi ‘Faizsiz Bankaciik’ ve ‘Islim Bankacih@r’ ad:
altinda, Diinya’da 1960’11 yillara kadar uzanirken Tiirkiye’de 1980’li yillarm baslarinda
giindeme gelerek yakin tarihe kadar ‘Ozel Finans Kurumu’ olarak adlandirilmistir.
‘Ozel Finans Kurumlar’ 5411 sayilh Bankacihk Kanunu’nda yapilan degisiklikle
2006 yil1 basindan itibaren ‘Katilim Bankalar1’ (participation banks) ismini almistir.

Katilim Bankalari, kar ve zarara katilma esasina gore ¢alisan kuruluslar olarak
dinin yasaklamis oldugu faiz kavramindan tamamen uzak bir sekilde finansal islevleri

yerine getiren bir kurumdur. Tabi ki finansal sistemin igerisinde olup da faiz
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kavraminda uzak bir sekilde faaliyetleri yerine getirmesi bir ¢ok sikintiya ve kisith
enstriimana sahip olmasina neden olmaktadir. S6z konusu kuruluslar Islami temellere
dayali olmalar1 nedeniyle “Islami Bankacilik” veya “Faizsiz Bankacilik” olarak
adlandirilmaktadir. Ulkemizde 15.12.1983 tarihinde Bakanlar Kurulu'nca kabul edilen
Kanun Hiikmiinde Kararname’de belirtildigi iizere kar ve zarara katilma esasina gore
calisan bu bankacilik tiirii 2006 yilna kadar “Ozel Finans Kurumu” adiyla faaliyetlerini
devam ettirirken 2006 yilindan sonra “Katilim Bankalar1” adiyla halen giiniimiizde
faaliyetlerini devam ettiren kuruluslardir.

Ulkemizde 6zellikle dini hassasiyetleri bulunan miisterilerin tercih ettigi katilim
bankalarinm, gerek iilkemizdeki faaliyetlerine 1985 sonrasinda baslamalari, gerek
faizsiz bankaciligin getirdigi kisitlamalar nedeniyle toplam bankacilik igerisindeki
paylari, 2011 yili sonu itibariyle %5.1 gibi ¢cok diislik bir rakamlarda seyretmektedir.

Katilim bankalarmin aktiflerinin sektdrdeki pay1 ise 2001 krizi sonrasinda sert
bir diislis gostermistir. Bu diisiisiin en biiyiik nedeni su an iilkemizde her bir tasarruf
sahibi i¢in biitiin bankalarda uygulanan 50.000 TL devlet tasarruf garantisinin

olmamasidir.

Tablo 3. Katilim Bankalarinin Aktiflerinin Sektordeki Pay1
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Kaynak: www.tkbb.org.tr

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de toplumun bir kismi, faizi kapsayan
islemlerden dolayisiyla faiz esasma gore calisan bankalardan uzak durmaktadirlar.
Dolayisiyla faizsiz bankaciligin olmadigi ekonomilerde bu tiir hassasiyetleri bulunan
fon sahiplerinin fonlar1 genel ekonomi disinda kalacak ve hem tasarruf sahipleri i¢in
hem de yatirim sahipleri i¢in ¢esitli kayiplara neden olacaktir. Bu tiir miisterilerin

ekonomiye kazandirilmasi basta Islam iilkeleri olmak iizere bir ¢ok iilkenin dzellikle



74

ikinci diinya savasindan sonra harekete gegirerek faiz yerine kar/zarar esasina dayanan
katilim bankalarmnin kurulmasma neden olmustur (Aras ve Oztiirk, 2011:3).

Modern anlamda faizsiz bankaciligin ilk 6rnegi 1963 yilinda Misir’da Mit-
Ghamr’da kurulmustur. Bunu takip eden yillarda 6zellikle Korfez iilkeleri basta olmak
iizere biitiin diinyada pek ¢ok faizsiz banka tesis edilmistir (Aktepe, 2010:71).

Faizsiz bankacilik, Ortadogu’da petrol gelirlerindeki artis ile meydana gelen
yeni zenginlik ve diinya niifusunun %30’una denk gelen Miisliiman niifusun, faizsiz
nitelikteki finans riinlerine olan ilgisi sonucunda, en hizli gelisen sektdr durumundadir.
Uluslararast Finans Forumu’na gore faizsiz bankalarim mevcutlar1 yillik %15 oraninda
bliylirken faizsiz fonlar ise yillik ortalama %40 oraninda biiylimektedir
(www.tkbb.org.tr).

Faizsiz bankacilik, 2008 kiiresel finans krizinin baglamasinin ardindan daha
dikkat ¢ekici duruma gelmistir. Zira bu kuruluslar, konvansiyonel bankalar gibi sorunlu
varlik (troubled asset/toksik) bulundurmadilar. 2008 kiiresel krizi, finans sektoriiniin
reel sektorden koparak 5-6 kat bliylikliiglinde balon olusturmasindan ve bu balonun
icinde sorunlu varliklarin birikmesinden kaynaklanmistir. Halbuki faizsiz bankacilik
bundan uzaktir. Bu sistemde alacagim menkul kiymetlestirilmesi yoktur. Ayrica riski
yiiksek olan finansal islemlere ve spekiilasyona izin verilmez. Bu nedenlerden dolay1
Hiristiyan diinyasinin en radikal kolu olan Katoliklerin merkezi konumundaki Vatikan
tarafindan bile krizden ¢ikis yolu olarak, krizden fazla etkilenmeyen faizsiz bankacilik

(Islami bankacilik) sistemi 6nerilmistir (Www.tkbb.org.tr).
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Tablo 4. Katilim Bankalarinin Aktif Gelisimi
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Katilim bankalarinin aktif gelisiminde de yine toplam aktiflerdeki pay igerisinde
gostermis oldugu degisime paralel gelisim gostermektedir. Ayni nedene bagh olarak
2001 yilinda yasanan kriz ve 2005 yilina kadar tasarruf garantisi uygulamasimin katilim

bankalarinda olmayis1 neden olmustur.

3.4.1. Diinya’da Faizsiz Bankacihik
Diinya ekonomik sisteminde yasanan krizlerle birlikte sistemdeki degisimler ve
faizsiz bankaciligin bir ¢ok yeni enstriimanlar ile piyasalara girmesi faizsiz bankaciligi

daha ¢ok on plana ¢ikarmis ve sektore olan ilgi her gegen giin artmaktadir.

Faizsiz bankaciligin devam ettigi iilkelerde, sistemin kapsami ve biiylkligi
iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Bir ucta finansal sistemin tamamen faizsiz
bankacilik iiriinlerinden olustugu iran ve Sudan yer alirken, diger ugta ise geleneksel ve
faizsiz bankacilik sistemlerinin bir arada isledigi ve aralarinda Tiirkiye’nin de
bulundugu, Bahreyn, Endonezya, Malezya, Pakistan veya Birlesik Arap Emirlikleri gibi
iilkeler bulunmaktadir. Bu tilkelerin yani sira son yillarda faizsiz bankacilik {iriinlerinin
Ingiltere, ABD ve Isvigre gibi iilkelerde de aranan finansal iiriinler haline gelmis olmasi
dikkat ¢ekmektedir. Basta Citigroup, Deutsche Bank, HSBC, Lloyds TSB ve UBS

(Union Bank of Switzerland) olmak tizere geleneksel bankacilik yapan kurumlar da
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faizsiz bankacilik sektorii iginde yer almaya baglamiglardir. Bu kurumlarin geleneksel
bankacilik {iriinlerinin yani sira, faizsiz bankacilik {iriinlerini de portfoylerine katiyor
olmalar1 veya faizsiz bankacilik faaliyeti gosteren subeler agmalari, diinyada bu
alandaki rekabetin giderek arttigin1 gostermektedir(www.tkbb.org.tr).

Malezya faizsiz finans iriinleriyle, diinya faizsiz bankacilik sektoriiniin lideri
konumundadir. Faizsiz bankacilik enstriimanlarini etkin sekilde kullanan Malezya’da,
Islami konseptleri kullanan 100’den fazla islami iiriin ve hizmet, bankalar tarafindan
kullanilmaktadir. Bu iilkede bankacilik islemlerinin %12’si, faizsiz finans yolu ile
gerceklestirilmektedir.

Ingiltere’de hem Lloyds TSB ve hem de HSBC Amanah, Islami esaslara uygun
tiriinler sunmaktadirlar. The Banker dergisinin yaptig1 arastirmaya gore en ¢ok Islami
aktiflere sahip 15 iilke arasinda, birgok Islam iilkesiyle yarisacak kadar 6nde giden
Ingiltere de yer almaktadir. Bu aktiflerin ¢ok biiyiik bir kism1 HSBC Amanah’a aittir.
Londra bu bakimdan faizsiz finans agisindan merkez olma konusunda, Malezya,

Bahreyn ve Dubai ile rekabet etmektedir (Kaya,2010:32).

3.4.2. Faizsiz Bankalarin Dayandigi Temel Ilkeler
Katilim bankalarmin baglica belirgin 6zellikleri; faizsiz bankacilik yapmasi,
aract kurum olmasi, giiven kurumu olmasi ve banka niteliginin olmasi seklinde

smiflandirilabilir.

3.4.2.1. Faizsiz Bankacilik Faaliyeti Yapmasi

Bu bankalari en ayirt edici 6zelligi ¢caligmalarinda faize yer vermemeleridir.
Yani, sagladiklar1 kaynaklara faiz O6demezler; kullandirdiklar1 kaynak icin
miisterilerinden faiz tahsil etmezler. Zaten kuruluslarinin gerekcesi de, faizli islemlere
dini goriisii geregi yer vermeyen insanlara ve bu tur insanlarin sirketlerine hizmet
etmektir. Islamiyet sermayenin iiretim faktdrlerinden biri oldugunu ve bir maliyeti
oldugunu kabul eder. Ancak bu faktoriin 6nceden belirlenmis bir karsilik, yani faiz talep
etmesini reddeder. Bir diger ifadeyle, parayla para kazanmak yasaktir (Uslu, 2004:45).

Burada faiz ile kar paymin farkini su sekilde agiklamak miimkiindiir.

Faiz belirli bir miktarda anaparanin belirli bir vadede, belirli bir oranda elde

ettigi getiri olarak tanimlanabilir. Yani bor¢ verenin vade ve orani belirledigi, alanin da
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kabul ettigi bir uzlasma s6z konusudur. Faiz uygulamasinda her iki tarafta ne kadar faiz
verilip-alinacagi konusu net bir sekilde bilmektedir.

Oysa faizsiz ¢alisma esasina dayali kar payi ise, taraflarca belirlenen vadeye
kadar ticari ve smai bir ekonomik faaliyette kullanilan anaparanin elde ettigi karin
vadesi geldiginde anlasilan oranda taraflara dagitilan kismidir. Tasarruf sahiplerinin
katilm bankalarma yatirdig1 para, bu kurumlarca saglam ve verimli projelerde
kullanilmak {izere yatirimcilara belirlenen vade ve piyasada olusan kar oranlari ile
kullandirilir. Vade sonunda yatirimcidan elde edilen karin %80 kismu tasarruf sahibine
%20 lik kismi ise banka kendisine alir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta vade
sonunda yatirimcimin ne kadar kar 6deyecegi tasarruf sahibinin ise ne kadar kar alacagi
belli degildir. Keza yapilan bu islem sonucunda yatirimci zarar da edebilir, bu da
bankanin kullandirmis oldugu fonun batmasma ve hem bankanin hem de tasarruf
sahibinin zarar etmesine neden olacaktir. Tabi dogrudan tasarruf sahiplerinden alinan
fon numaralandirilarak yatrimeiya kullandirilmasi s6z konusu degildir bu nedenle
yatrimecmin zarar etmesi katilim bankasmnin olusturdugu fon havuzunun karliligm
diismesine neden olacaktir.

Vade farki ile faiz arasindaki fark hukuken 6nemli bir fark olmamakla beraber,
inang itibariyle 6nemli olabilir. Zira birincisinde mal ticaretinden elde edilen bir kazang,
ikincisinde para ticarctinden elde edilen bir kazang vardir (Battal, 2004: 228). Dikkat
edilmesi gereken onemli nokta inanglar1 geregi tasarruflarimi ve kullanacaklar1 fonlar1
faizli bankacilik sisteminde degerlendirmek istemeyen taraflarin bu sisteme dabhil

edilmesidir.

3.4.2.2. Araci1 Kurum Niteligine Sahip Olmasi

Katilim Bankalar1 finansal sitemde tasarruf sahiplerinin tasarruflarini toplayarak
ihtiyact olan ekonomik birimlere dagitilmasi ile ekonomik sistemde araci kurum roliinii
istlenmektedir. Mali piyasalarda tasarruf sahibi 6diing verenler ile 6diing alanlar
arasinda gecis mekanizmasmi olusturan kurumlar olduguna gore katilim bankalar1 da
banka dis1 finansal araci kabul edilmelidir (Parasiz,1992:75).

5411 sayili Bankalar Kanununa gore katilim bankalar1 banka dis1 finansal araci
olmaktan ¢ikmustir. Daha Onceleri 6zel finans kurumu olarak ifade edilen ve banka
kelimesinin kullanilmasindan kag¢imilan katilim bankalar1 yeni kanun ile birlikte bir

bankacilik tiirii olarak ifade edilmiglerdir. Mali piyasalarda tasarruf sahibi Odiing
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verenlerle 6diing alan harcayicilar arasinda gecis mekanizmasini olusturan kurumlar

olduklarindan katilim bankalar1 aract kurumlardir (Simsek,2006:17).

3.4.2.3. Giiven Kurumu Niteligine Sahip Olmasi

Ozel izin ve imtiyazla calismalari, 6zel denetim usullerine tabi olmalari, devletin
miidahalesine agik olmalari, 6zel agirlastirilmis sorumluluk kurallarina tabi olmalar1 ve
Ozellikle mevduat hesabi sahibi miisteriler karsisindaki itibarlar1 bankalarin giiven
kurumu olarak anilmalarinin baslica sebepleridir (Battal, 1999: 7).

Bankalar miisterilerin  birgogu tarafindan giivenilen kurumlar olarak
goriilmektedir. Bu giivenin en biiyiik nedeni devletin tasarruf sahiplerine uyguladigi
giivencedir. Bunun disinda 6zel izin ve imtiyazla ¢aligmalari, 6zel denetim usullerine
tabi olmalari, devletin miidahalesine ag¢ik olmalari, 6zel agirlastirilmis sorumluluk
kurallarina tabi olmalar1 gibi bir ¢cok neden gosterilebilmektedir.

Katilim Bankalar1 da ayni1 6zelliklere sahiptir denilebilinir. Bankalar mevduata
faiz garantisi verirken katilim bankalar1 her ne kadar topladiklar1 fonlara bdyle bir
garanti vermese de, sadece elde edilmesi halinde kar pay1 degil, zarar halinde ise zarara
da kanunlar geregi istirak etmeyi vaat etmektedir. Ayrica katilim bankalarinin da diger
bankalar gibi yatirimcilara kullandiracaklar1 fon i¢in ¢esitli teminatlar almasi bankanin
riskini azaltarak tasarruf sahiplerinin giiven duymasina neden olmustur.

Ulkemizde dzellikle 2005 yilindan sonra yapilan hukuki diizenlemeler ile katilim
bankalarinin da normal banka statiisiinde degerlendirilmesi hem tasarruf sahipleri i¢in
hem yatirimceilar i¢in ayni cezai miieyyidelere tabi tutulmasi giiven olgusunun karsilikli

olusmasina neden olmustur.

3.4.2.4. Banka Niteligine Sahip Olmasi

Onceki boliimlerde de bahsettigimiz gibi iilkemizde 2005 yilindan sonra katilim
bankalarinin da 5411 sayili bankacilik kanuna tabi olmast1 banka niteligi kazanmasina
neden olmustur. 5411 sayili bankacilik kanununda 3 tiir banka vardir. Bunlar;

e Ticari Bankalar

e Kalkmma ve Yatirim Bankalar1

e Katilim Bankalari
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3.5. Bankacilik Sistemi ve Teknolojik Gelismeler

Bankacilik sisteminin faaliyetlerini devam ettirmesi ticaretin var oldugu en eski
caglardan bugiine kadar uzanmaktadir. Kiiresellesen ekonomilerle birlikte gelisen ticaret
ve biiyiiyen pazarlar ile birlikte diinyanin kiigiik bir sehir haline gelmesi uzak sehirlere
hatta diinyanin bir kutbundan diger kutbundaki tilkeye mal satis1 gergeklesmistir.Fakat,
yapilan bu ticaretlerin bedellerin 6denmesi konusu 6zellikle uzak iilkeler arasinda,
ticaret bedeli olan kiymetli evraklarin veya kiymetli madenlerin saticinin bulundugu
yere naklinde biiyiik riskler yasanmaktadir. Yasanan bu sikinti ticarette Gdemenin
risksiz ve hizli bir sekilde gergeklesebilmesi icin ¢esitli alternatiflerin bulunmasini
zorunlu kilmagtir.

Ticaretin gelismedigi donemlerde, ekonomide degerli evrak ve madenleri
koruyan ve daha degerli hale getirmeye ¢alisan bir sistem olan bankalar o gilinlerde
sadece para, kiymetli evrak ve maden alip satarak, yani bir nevi aracilik faaliyetleri ile
ekonomilerde yer almiglardir. Bankalar, zaman gectikce, kiiresel ekonomilere ve gelisen
teknolojilere ayak uydurmak zorunda kalmislardir. Oyle ki gelisen ekonomilerle
birlikte, ticari hayatin vazgeg¢ilmez bir unsuru haline gelmis ve ekonomik hayatta
onemli aktorlerden biri haline gelmistir(Y1ldirim,2006:6).

Bankalarin, 1950’li yillardan sonra diinyada yasanan i¢ ve dis savaslarm bitmesi
ve lilkelerin kendilerini teknoloji ve ticaret alaninda gelistirmeye baglamalarina neden
olmustur. Teknolojide yasanan bu gelisme elektronik ¢ag denilen yeni bir cagin
dogmasina, bu da sektorler i¢inde en fazla bankacilik sektoriinii etkilemis olup, sektorde
farkli bir sistemin olusturulmasina neden olmustur (Iskin,2010:26).

Ekonomik sistemin dogrudan i¢cinde bulunan bankalar, piyasadaki varliklarini
stirdiirebilmeleri ve artan rekabet ortaminda rekabet avantaji yaratabilmek i¢in ¢esitli
teknolojik yatirimlar1 gergeklestirmeleri zorunlu hale gelmistir. Hizli teknolojik gelisme
ve diinya piyasalarmin kiiresel hale gelmesi bilgisayar teknolojilerinin yogun
kullanildig1 sektdrlerin basinda bankacilik sektoriiniin gelmesine neden olmustur.
Dolayisiyla bilgisayar teknolojilerinin bankacilik sektoriinde kullanilmasi ¢ok eskilere
dayanmakta ve bankalar bu anlamda ilk kullanicilardan sayilabilirler (Saka,2001:1).

Ulkemizde ilk internet subesi 1998 yilinda Tiirkiye Is Bankasi tarafindan
devreye sokulmustur. Ardindan Garanti Bankasi, Osmanli Bankas1 ve Pamukbank da
ayni yil igerisinde internet Tlizerinden bankacilik hizmeti sunmaya baslamistir.

Giintimiizde ise biitiin bankalarmn internet subesi bulunmaktadir.
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Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB)’nin 2011 Haziranda yayimlanan rapora gore
Tiirkiye’de Internet bankacilig1 yapmak iizere sistemde kayitli olan ve en az bir kez giris
islemi yapmis toplam bireysel miisteri sayisi, Haziran 2011 itibariyle 16,7 milyon kisiye
ulastl. Ancak, bu miisterilerin aktif kullanic1 olarak kabul edilen Nisan — Haziran 2011
doneminde en az bir kez internet bankacilifi giris islemi yapmig bireysel internet
bankaciligi kullanici sayist 6,7 milyon olarak gergeklesti. Bu rakamlar kurumsal
kullanicilar1 da dahil edince sirastyla 18,5 milyon ve 7,5 milyon olarak gergeklesti.
Internet bankaciligini kullanan aktif miisteri sayis1 son bir yilda 1,3 milyon kisi artt1.
Tirkiye’de 25 bankanin internet bankacilifi subesi var, bu istatistiklere Tiirkiye’de
sayist 4 olan katilim bankalarinin (6zel finans kurumlarr) istatistikleri dahil degil.
Internet bankacilif1 yapmak iizere sistemde kayitli olan ve en az bir kez giris islemi
yapmis toplam bireysel miisteri sayisi, Haziran 2011 itibariyle, 16,7 milyon olmustur.
Son bir yil igerisinde en az bir kez giris islemi yapmis toplam bireysel miisteri sayisi ise

8,8 milyon kisidir (http://www.tbb.org).

3.6. Teknolojik Gelismelerin Bankacilik Islemleri Uzerine Etkileri

“Yaklasik 20 yi1l oncesine kadar banka subesine gitmeden bir bankacilik islemi
yapmak miimkiin degilken, bugiin biitiin bankacilik islemlerini bir banka subesine
gitmeden yapmak miimkiin hale gelmistir. Teknolojik gelismelerin bankacilik sistemini
getirdigi nokta hi¢ subesi olmayan, yalnizca internet ve diger alternatif dagitim kanallar1
iizerinden calisan bankalarin varligidir. Teknolojik gelismeler bir taraftan yeni kanallari
ortaya cikarirken, diger taraftan eski kanallarin da islevlerini artirmaktadir. Daha 6nce
sadece bakiye goriintiileme ve para ¢cekme i¢in kullanilan ATM’ ler, yeni teknolojilerle
birlikte para yatirma, fatura tahsilati, bozuk para iadesi gibi islemleri yapabilir konuma
gelmistir(Oztiirk,2009:3).

Bilgisayar teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve bunlarin bankalara
adaptasyonu, Tllkeler arasindaki ticari ve hukuki korumalarm serbestlesmesi, yeni
finansal tirtinlerin kullanilmas1 ve elektronik ticaret ile ilgili ¢esitli yasal diizenlemelerin
hayata gecirilmesi sektorde daha hizli adaptasyonu saglamustir. Sektoriin diisiik
maliyetle daha fazla kullaniciya daha etkin bir sekilde yeni alternatif dagitim
kanallariyla ulagsmasmi etkin kilmistir. Bu da bankalarin miisterileri ile direk, daha

kolay, daha hizli ve daha az maliyetle iletisim kurmalarma imkan tanimistir

(Akgeyik,2008:28).
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Bankalarin 90’lardan 6nce en dnemli rekabet stratejisi yaygin sube agi iken son
yirmi yildaki teknolojik gelismeler ile elektronik ortamdaki hizmet verilebilirligi yani
bilgisayar teknolojilerinin banka sistemine adaptasyonu, rekabette en énemli Gstiinligi
sagladig1 gercegi yerlesmistir. Miisterilerin elektronik bankacilik ile 7/24 hizmet
alabilmesi, internetin yayginlasmasi ile kolay ulasilabilirlik, daha az maliyet, daha az
zaman gibi bir¢ok faktdr nedeniyle cok hizli bir sekilde elektronik bankacilik tercihi
artmistir .

“Teknoloji alanindaki hizli gelismeler sayesinde, bankacilik sektorii hedef ve
planlarma uygun olarak 6nemli banka ici planlama, enformasyon ve muhasebe diizenine
iligkin sorunlar1 ¢ok kisa siirelerde ¢ozliimleyecek karar ve uygulama olanaklarina
sahiptir. Boylece mevcut durumun yam sira, gelecekteki karlilik, risk ve likidite
durumunda ortaya ¢ikabilecek de§ismeleri, bazi gostergelerden yararlanarak bilingli bir
sekilde agikliga kavusturabilirler”(Berk,1988:39).

Elektronik Bankaciligin gelismesinin bankacilik islemleri iizerine etkilerini su

basliklar halinde siralamamiz miimkiindiir.

3.6.1. Zaman Faydasi

Geleneksel bankacilik sistemlerinde miisteriye sunacaginiz hizmeti, emek
faktorii ile sunacagmniz igin  belirli saatler araliginda miisteriye hazir
bulundurulmaktadir. Tiiketicinin hangi tiir hizmeti ne zaman talep edecegini tahmin
etmek giic oldugu icin, ancak belirli zaman araliginda hizmet verebilmektesiniz. Mal ve
hizmetler her zaman iiretildikleri anda kullanilamaz, iste zaman faydasi tiikketicinin arzu
ettigi anda mal ya da hizmete ulasabilmesidir.

“Glinlimiizde gerek teknolojik alanda ve gerekse bireylerin refah diizeylerinde
olusan gelismelere paralel olarak, farkli zaman dilimlerinde talepler ortaya
¢ikabilmektedir. internet bankacilifiyla haftanmn her giiniinde ve giiniin her saatinde
ihtiyac duyduklar1 hizmetleri elde edebilmektedirler. istenilen her zaman diliminde,
ihtiyaclarinin giderilmesiyle sinirsiz zaman faydasi gibi pazarlamada yeni bir kavram

ortaya ¢ikmaktadir.”(Akkilig, 2005,:112).

3.6.2. Yer Faydasi
Isletmelerde her mal veya hizmetin her yerde iiretilmesi miimkiin degildir.

Dolayisiyla iiretilen mal veya hizmetin bir yerden alinip baska bir yerdeki tiiketiciye
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ulastirilmasi, yani miisterinin ayagina gotiirmek yer faydasini olusturmaktadir. Yani
tiketiciler talep ettikleri mal veya hizmetleri istedikleri yerde arzu edebilmeleridir.
Ozellikle hizmet sektdriinde tiiketicinin, bizzat hizmeti veren kisi veya kurumun
ayagma gitmek zorunda kalmasi geleneksel pazarlamada hem tiiketici i¢in hem de
hizmeti ireten igletme i¢in biiyiik sikintilara neden olmaktadir. Ancak internet
bankaciliginda yer kavrami ortadan kalkarak bilgisayar teknolojilerinin kullanildig1 her

mekanda miisteriler hizmeti satin alabilmektedir.

3.6.3. Cesit Faydasi

Geleneksel pazarlama yontemlerinde mal veya hizmete yer ve zaman faydasi
yaratmak isletmeler i¢in dUretim maliyetleri disinda ekstra yiiksek maliyetler
dogurmaktadir. Bu maliyetlerin lizerine bir de miisteriye ¢esit yaratabilmek isletmelerin
katlanmasmi miimkiin kilmayan maliyetlere yol ac¢maktadir. Gelisen bilgisayar
teknolojileri sayesinde daha fazla g¢esit iirlin veya hizmeti stok tutma maliyetlerine
katlanmadan miisteriye sunulabilmektedir.

Elektronik bankacilikta 1ise bircok bankacilik {iriin  veya hizmetini,
kolaylastirarak yani sunmus oldugunuz hizmeti miisterinin daha kolay kullanabilmesi
icin ekstra iiriin sunmay1 cesit faydasi olarak degerlendirebiliriz. Ornegin sunulan
elektronik para transferinde daha ayrintiya inerek kayithh EFT meniisii yaratmak basit

bir ¢esitlendirme 6rnegi olarak verilebilir.

3.6.4. Kalite Faydasi

Internetin banka i¢i ve banka dis1 kullanimiyla; calisanlar arasinda saglanan
iletisim, igslemler maliyetinin ve siirecinin azaltilmasinin yani sira, yeni tutundurma
sekillerini ortaya c¢ikarmasi, cografik, siyasi, ekonomi gibi engelleri ortadan

kaldirmasiyla genel anlamda kalite faydasini saglamaktadir(Akkilig, 2005:112).

3.7. Bankalarda Elektronik Pazarlama

Bankacilikta yeni teknolojilerin kullanilmasi, orgilitsel yapida degisikliklere,
bankalardaki bilgi akis sisteminin standartlasmasina, etkinligin saglanmasina imkan
tanimaktadir. Islemlerin tekrarini engellemesi, daha kisa zamanda daha fazla islem
yapabilmesine, personel istihdaminin azalmasina, {list yOnetimin sorumlulugunun

dagitilmasiyla her gruba farkli gorev, yetki ve sorumluluk verilmesine olanak
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tanimaktadir. Bankacilik sisteminin elektronik bankaciliga geg¢isi 1980’lerin sonlarina
dogru miisterilerin kendi bankacilik islemlerini kendisinin yapmasi olanagi saglayan
para ¢ekme makineleri (ATM) ile baglamistir. (MEB)

Bankacilikta ilk elektronik iirtin sayilan ATM’lerin giderek yaygimlagtirilmasi ve
yeni teknolojik unsurlarin ilave edildigi cihazlarla bugiin, banka veznesinde yapacaginiz
biitiin islemler yapabilmektesiniz. Bu bdliimde, bankacilikta her giin bir yenisi eklenen

elektronik trlinleri ayrintili inceleyerek pazarlamada iistlendikleri rollere deginecegiz.

3.7.1. Banka Hizmetlerinin Temel Ozellikleri

Hizmet, tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularim1 tatmin etmeyi amaclayan
faaliyetlerdir. Literatiirde hizmetlerin 6zelliklerinin en ¢ok ve sik¢a kullanilan
smiflandirilmas: “soyut, heterojen, dayaniksiz ve dogrudan satis1 icermesi” seklindedir.
Hizmetlerin diger bir 6zelligi de iiretim ve tiikketimin birbirinden ayrilmazligidir. Bu
Ozelliklerden yola ¢ikarak, banka hizmetlerinin konusu, 6diing toplama, 6diing verme,
yatirma ve transfer iglemleri gibi farkl sekil ve biiytlikliikteki paradir. Soyut bir sekilde
miisteriye sunulan banka hizmetleri c¢esitli sézlesmelerle  bigimlenmektedir
(Karaca,2007:59).

Banka hizmetlerinin pazarlanmasinda kural, dogrudan pazarlama ve dogrudan
dagitimdir. Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda, 6lgiilebilir bir tepki almak ya
da ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasim1 kullanan
etkilesimci bir pazarlama sistemi iken, dogrudan dagitim geleneksel pazarlamada
kullanilan banka subeleri vasitasiyla iletilmektedir (Odabas1,1995:161).

Banka hizmetlerinin soyut, karmasik ve belirsiz yapis1 banka hizmetlerinin
pazarlamasinda, bankaci-miisteri iliskisi ¢ok biiyiik Onem arz etmesine neden
olmaktadir. Miisterilerin banka ile olan iliskisinin uzun vadede degerlendirebilmek i¢in
banka hizmetinin miisteriye sunum sekli ve mevcut pazardaki rakiplerin durumu etkili
olmaktadir. Dolayisiyla hizmetin sunumu bankanin uzun dénemde karliligmi biiyiik
Olciide etkilemektedir.

Diger sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde bir pazar sistemi mevcut ve
bu pazar1 etkileyen; rakipler, miisteriler, aracilar, demografik sartlar, teknoloji,
ekonomik, politik ve yasal kosullar gibi cesitli degiskenler mevcuttur. Hizli bir dinamik
yapiya sahip sektdrde banka personeline ¢ok dnemli gorevler diismektedir. Bunlarin

basinda personelin siirekli dinamik yap1 kosullar1 ile miisteriye ulasabilmesidir.
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Biitiin bu dinamik yapiya sahip sektor yogun bir rekabet baskisi altindadir. Bu
nedenle sektor teknolojik gelismeleri, kanun-tiiziikk-yonetmenlik degisikliklerini, sosyal
ve ekonomik degisimleri derhal uygulamaya koymak zorundadir. Sektorde basariya
ulagmanin bu temel 6gelerden olustugunu hi¢bir zaman unutulmamalidir.

Bankalarin yapacaklari islemlerde ekonominin gelecegi ile ilgili incelemeleri de
ihmal etmeksizin, isletmelerin para ihtiyaglarin1 karsilama, 6deme islemlerine ve
yatirimlarma yardime1 olma yollartyla ekonominin mal {iretim ve dagitim kosullarini
hazirlamaktadirlar. Bu nedenle bankalar bir yandan halkin servetinin 6nemli bir
boliimiiniin yonetiminde anahtar rolii tistlenirken, 6te yandan tutumlariyla ekonomideki
para hacminin belirlemesinde onemli bir konuma sahiptirler. Bu 6nem bankalarin
denetlenmesine ve kredi isletmeciligine, 6teki ekonomik caligma alanlarinda alisilmisin

da tistiinde belirli sinirlamalarin getirilmesi zorunlulugu dogmaktadir.

3.7.2. Bankacilik isletmesinde Pazarlama Sorunu

Pazarlama (Marketing) kavraminin; bir isletmedeki pazara yonelik planlama ve
karar silirecinin biitiinii bicimindeki genel tanimi siiphesiz bankacilik sektorii i¢in de
gecerlidir. Bankacilikta pazarlama, sektdr sorunlar1 arasinda finansman, orgiit yapisi
yaninda tigiincii temel sorun niteligindedir.

e Miisterinin gereksinim ve egilimlerine yonelen temel bir isletme anlayisi

(“pazarlama felsefesi’”)

e Pazarm planli olarak arastirilmasi

e Siiriim politikasina uygun araglar (pazarlama karisimi) bir biitliin ig¢inde

birlestirilmistir.

Bankalarda pazarlama diisiince bi¢imi aslinda iist yonetimden memura kadar
biitiin personelin yani 0rgiitiin tamamini kapsayan bir siire¢ olmasi nedeniyle tamaminin
sorunudur. Dolayisiyla banka {ist yonetimi bankay1 pazarm ihtiyaglar1 dogrultusunda
bankay1 yonlendirerek, kendi pazar stratejileri ile pazari1 etkilemek durumundadir.

Bankalarin temel hedefi karlilik oldugu diisiincesiyle yiliksek bir Pazar payi ile
yiikksek karlara ulasabilmek temel argiimandir. Bu prensiple hizla teknolojik
gelismelerin yasandigi sektorde, iist yonetimin pazarm degisen kosullarina bankanin
ayak uydurmas: igin, etkin Pazar arastirmalari ile degigen pazarlama stratejileri

uygulayarak karliligin1 ve Pazar payini artirmasi gerekmektedir (Yeter,1999:18).
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3.7.3. Bankalarda Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmalari iist yonetime yardimeci bir aractir, arastirmalarin amaci
genellikle satig1 artirmak, maliyeti azaltmak ve kari en iist diizeye ¢ikarmaktir.
Pazarlama arastirmasinin islevi, pazarlama kararlarmin en dogru sekilde alimmasini
saglayacak bicimde bilgileri toplamak, islemek, yorumlamak ve bankanin
karsilasabilecegi riskleri en aza indirgemektir (Nezih ve Neyzi,1990:68).

Pazar arastirmasi bilimsel veri ve yontemlerle gelecekteki siirli pazarinin
yapisini ve slrii imkanlarinin arastirilmast amacindadir.  Pazar arastirmasinda iki
onemli ve farkli kavram olan pazar analizi ve pazar gézlemlenmesi kavramlari;

e Pazar Analizi: Belirli bir {iriinliin 6ngoriilen pazarlar tarafindan ne oranda
kabul edilecegi ve siiriim politikasi ¢ercevesinde alinacak onlemlere karsi
miisterilerden gelen geri bildirimi incelemektir.

e Pazar Gozlemlenmesi: Pazarda herhangi bir degiskende meydana gelecek
degisiklik  (gelir,rakipler,teknolojik)  hedef  kitlenin  yani  banka
miisterilerinde bankaya kars1 davraniglarinda meydana getirecegi degisimi
incelemektedir.

Dolayisiyla pazarlama arastrmalarmin ilk basamagi dogru bilgiyi bir araya
getirmekten gegmektedir. Peter Drucker’m da dedigi gibi; “Orgiitler yarmin zorlu
kosullarina uyum saglamak i¢in istihbarat ve bilgiye dayanmak zorundadir.” Bu agidan
bakildiginda veri toplama pazarlama arastirmasinin en Onemli unsuru olmaktadir.
Bankalar birincil (primary data) ya da ikincil (secondary data) verilerden
yararlanabilmektedir (Kotler,1984:351).

Bankalar pazarlama arastirmalarma baglayabilmeleri i¢in dncelikle pazardaki
konumlarini ve mevcut miisterileri hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi gerekmektedir.
Bankanin SWOT analizini yapabilmesi i¢in piyasada zayif oldugu yonlerini ya da
basarili oldugu enstrumanlarmi belirlemeli ve buna gore uygun hedefler belirlemesi
gerekmektedir.  Bunun  yaninda  bankalar  icinde  bulunduklar1  pazari
boliimlendirebilmeli, talep-fiyat dengesini ayarlayabilmelidir. Tiim bunlar ve bankanin
gelecekteki yerini belirleyebilmek pazarlama arastirmalariyla belirlenmektedir. Bu
nedenle bankalarin kapsamli pazarlama arastirmalar1 bankalarin gelecekteki basarisini
dogrudan etkileyecektir.

Pazar arastirmalar1 ile mevcut miisterilerin cesitli karakteristikleri, sundugunuz

hizmetin eksikligi ve beklenen hizmeti, piyasadaki potansiyel miisterileri kazanma
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yontemleri, miisterinin raz1 oldugu fiyat noktasi, faaliyet gosterdiginiz pazarda yeterli
donanima sahip oldugunuzu(sube,ATM, vs), gibi bankanin gelecegi i¢in 6nem arz eden
bilgiler tespit edilmektedir.

Elde edilen bu bilgiler yorumlanarak pazarlama faaliyetleri banka amaglarimi
maksimize edecek sekilde kullanilmaktadir. Mesela ¢esitli arastirmalar sonucunda; gelir
diizeyi yiiksek, egitimli insanlarin ve kadinlarin daha karamsar oldugu, buna karsin
yashlarin ve zencilerin daha iyimser miisteri olduklar1 saptanmistir (Urban ve Pratt,
2000:122).

3.7.4. Bankalarda Pazarlama Stratejileri
Bankacilikta baslica pazarlama stratejileri hangi finansal hizmet demetiyle,
hangi hedef gruba, ne tiir siirlim yollar1 izlenerek, hangi fiyat politikasiyla miisteriye

ulagabilecegimizin kestirimidir.

3.7.4.1. Finansal Servis Paketi

Finansal servis pazarmin bankalarin finansal islevleri disinda yani geleneksel
islevleri disindaki is alanlarma el atma denemeleri neticesinde ortaya c¢ikan
olusumlardir. Onceki bdliimlerde bahsedildigi iizere bankalarmn temel amaglar1 mevduat
toplamak ve bu mevduati gesitli araglarla piyasaya sunmak olduguna deginmistik, bu
islevlerin yaninda yine sektorle yakin iligki i¢inde olan tasinmaz mallara doniik islemler
ve sigortacilik konuya verilebilecek en iyi 6rneklerdir.

Bankalarm finansal servis paketi tiriinleri tercih etmelerinin temel nedeni ¢apraz
satig yontemiyle tamamlayici istem alanlariyla iliski kurarak bir iirlinlin satigin1 bagka
irlin satisiyla destekleyebilmektir. Bireysel kredi ile araba aliminin finansmani, bir
tiiketim kredisi ya da Leasing kanaliyla gerceklesir. Alinan malin glivene alma ihtiyaci,
aracin sigorta ettirilmesine gider, sigorta bedelinin 6denmesinde 6deme aract olarak
kredi kart1 satigma yonlendirir. Boylece finansal servis biitiinii, yeni miisterilere ulasma,
dolayisiyla yeni kar alanlar1 agma imkani1 saglar.

Bankalarin finansal servis paketi ile miisterilere baglica ulasma yontemlerini su
sekilde siralayabiliriz.

e Tagimaz mal komisyonculuguna,
e Tagmmaz alim damigmanligina (6zellikle vergi ve devlet destek avantajlarmi

aciklanmas1 bakimindan),
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¢ Bunlarin finansmanina

e Riskin sigortalama yoluyla azaltilmasi islemlerine,

e [MKB hisse senedi alim satim arac1 kurum,

e Sosyal sorumluluk bilinci ger¢evesinde tiniversite dgrencilerine burs ve yurt

saglama vs

Birgok sektorde oldugu bankacilik sektoriinde de artan rekabet ve gelisen
teknolojiler den dolayr miisteri banka subesine vardigr an biitiin ihtiyaclarinin
karsilanmasi arzular bu da sektoriin siirekli bir sekilde yeni {iriinler bulmasina ya da
varolan {iriinleri ¢esitlendirmesi ile hizmet paketleri olusturmasi ve herkes i¢in bir

seylerin bulunabilecegi markasini tiikketicinin zihninde olusturmasi gerekmektedir.

3.7.4.2. Banka Pazarlamasimin Hedef Gruplar:

Pazarlama anlayisina sahip isletmeler agisindan bir mal ya da hizmetin pazari;
mevcut ve potansiyel istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in yaratilan ve sunulan
uriinleri talep edenlerden olusmaktadir (Erem,1980:59). Bankalar agisindan ise pazar;
banka hizmetlerine olan toplam taleptir. Bu talep mevcut ve potansiyel tiim miisterileri
kapsamaktadir (Ross,1968:8).

Hedef gruplarin se¢iminde smirli kaynaklarla bitiin tiiketicilere hizmet
edilemeyecegi gerceginden hareketle, en uygun tiiketici tipi veya tipleri {izerinden
hareket etmek gerekir (Mucuk,1998:24).

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin farkliliklar goOsterecegi varsayimiyla
miisteriye sunulan hizmetlerin de farkli olmasina neden olacaktir. Iste bu farkh

miisterileri ayr1 kategorilerde degerlendirmek gerekecektir.

3.7.4.2.1. Gerg¢ek Kisi Miisteriler

Daha ¢ok ilerleyen boliimlerde bahsedecegimiz bireysel iirlin ve hizmetleri talep
eden miisterilerdir. Hukuki anlamda fiil ehliyetine haiz biitiin insanlar gercek kisiyi
olusturmaktadir. Insanin beseri bir varlik olmasi nedeniyle toplumla siirekli i¢ ige
yasamasi, toplumsal olaylardan biiyiik oranda etkilenmesine neden olmaktadir. Bu da
degisken bir miisteri profilini gézler 6niine sermektedir.

Toplumsal ¢evreyi olusturan baslica degiskenler ise; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
smif, referans gruplar1 ve fikir liderleri ile aile sayilmaktadir. Kisinin i¢inde yasadigi

toplum, aile yapisi, yasi, cinsiyeti vs. gibi bir ¢ok faktdr satin alma kararm
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etkileyecektir. Bunun diginda satin alma kararini etkileyen temel ekonomik faktorler
mevcuttur ki, gelir seviyesi, harcama bi¢imi ve gelecek ile ilgili gelir beklentisi
ekonomik temel beklentilerdir(Karabulut,1985:7).

Gergek kisi miisteriler i¢in siraladigimiz bu bilgiler 1s18inda, geng gercek kisiler
teknoloji alaninda daha bilgili olacaklar1 i¢in, elektronik kanallar1 tercih ederken, daha
yaslt miisteriler banka subesinin fiziki konumu, banka personelinin davranislar1 gibi
faktorler 6nem arz edecektir.

Ikinci bir 6rnek verecek olursak inang hassasiyeti bulunan bir gercek kisi miisteri
piyasada var olan enstriimanlar1 inanci ile iliskilendirirken, inan¢ hassasiyetini banka ile
iliskilendirmeyen bir miisteri ise kesinlikle sadece iirlin veya hizmetin yaratacagi
faydaya dikkate edecektir.

Bir c¢ok aywrt edici faktoriin swralanabilecegi gergek kisi miisterilerinde

bahsedilen bu unsurlar banka ve hizmet tiirii segiminde etkili olacaktir (Bals6z,2004:60)

3.7.4.2.2. Tiizel Kisi Miisteriler

Gergek kisiler hak ve yiikiimliiliikklere sahip, ancak belirli bir amagla kurulmus
olan insan ya da mal topluluklarindan olusan bagimsiz varlklardwr. Tiizel kisi
miisterilerin banka ile ¢aligmasi ticaret erbabi olmalar1 nedeniyle hem daha sik hem de
daha biiylik hacimli olmaktadir.

Tiizel kisi misteriler, calistiklar1 yada g¢alisacaklar1 bankay1 tespit ederken bir
cok karar organmin fikri almir, dolayisiyla tiizel kisi miisteriler bilgiye duyarhdir.
Zaman en Oonemli girdi olan tiizel kisi miisterilerde en uygun hizla en az maliyetlerle
islemi gergeklestirmek Oonem arz eder. Bankalar bir firma olarak nasil karhiliklarini
maksimize etmeye calisiyorsa, firmalarda karliliklarini artirabilmek adina kendileri i¢in
bir hizmet maliyet unsuru olan banka hizmet bedelini minumum seviyede yapmak
isteyeceklerdir. Tiizel kisiler birden fazla banka ile ¢alisacaklari i¢in siirekli bir sekilde
fiyatlar1 kiyaslayacaktir ancak gercek kisilerde bu olay cok nadir gerceklesmektedir.
Gercek kisi miisteriler toplumla i¢ ice c¢esitli sosyal gruplarin mensubu olarak
varliklarini devam ettirdikleri icin bankalarla dostane iliskiler i¢inde olmak
isteyeceklerdir dedik ancak tiizel kisi miisteriler boyle bir iligki arayist igine
girmeyeceklerdir

Elektronik anlamda ise tiizel kisi miisterilerin bankayla ¢alismalar siireklilik arz

ettigi icin uzmanlagmiglardir, dolayisiyla islemlerinin ¢ogunu elektronik kanallar
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vasttasiyla gerceklestirirler. Bu da tiizel kisi miisterilerin Internet bankaciligini daha ¢ok
tercih edeceklerini ve bankalarin da internet bankacilii islemlerini yiiriitiirken tiizel
kisiler i¢in ayr1 bir modiille ortaya koyduklarini, bir ¢ok bankanin internette gergek ve
tiizel kisiler i¢in ayr1 logolar olusturarak hizmeti farkli bir sekilde verdigini

gormekteyiz.

3.7.4.2.3. Gergek ve Tiizel Kisi Miisterilerin Genel Karakteristikleri

Bankalarm miisterilerine karsi giiglii Pazar ortamlar1 saglamalar1 bankalar igin
biliylik 6nem arz etmektedir. Gergek ve Tiizel kisi miisteriler i¢in asagida siraladigimiz
tic durum, bankacilikta serbest piyasa ekonomisi bakimindan olumsuz ortam verileri
olarak goriilmektedir.

e Pazarm Saydam Olmayisi: Bir finansal sektor pazarinin iiriin ve hizmetleri
miisteri tarafindan kolayca saptanamiyorsa ve bu iiriin ve hizmetle arasinda
yapilacak  karsilastirmalar glic ise pazarm saydam olmadigini
gostermektedir. Bu da miisterinin Pazar analizi yapacak durumda olmadigini
gosterir ki bu durum banka agisindan bazen hizmetin pazarlamasini zor
kilarken bazen de ¢ok basit hale getirmektedir.

e Finansal pazarin Oligopol Yapida Olusu: Miisterinin karsisina, sayisiz
banka secenegi degil de, finansal Pazar ile ilgili karar ve tutumlarinda biiyiik
benzerlikler gosteren sadece birka¢ banka ¢ikiyorsa, piyasada oligopol
yapinin egemen oldugu gostermektedir.

e Miisterilerin genel karakteristiklerinin birbirinden uzak olmasi: Tiiketicilerin
bankayla iliskilerinde agik hedefler belirlenemiyorsa ve degisen sartlara
tepki ve uyum davraniglart farklilik gosteriyorsa rasyonel davranis
farkliliklar1 vardir

Gergek ve tiizel kisi miisterilerin bankayla ilgili davranislar1 her zaman maliyet,

hiz vs gibi mantiga dayali unsurlar olamayabilir. Bazi durumlarda miisteri karar
tercihlerinde duygunun mantigin 6niine gegtigi yadsinamaz. Bu da miisterinin bankalar
arasinda agikca karsilastirma olanagmdan yoksun olmasi durumunu ortaya koyar, bu
nedenledir ki bankanmn miisteriyle siirekli bir sekilde duygusal bag olusturmasimi
zorunlu kilmaktadir. Misteriyle gliven ve duygusal bag kurmanin yollar1 su sekilde

siralayabiliriz;
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e Banka calisanlarinin miisteriler lizerinde birakacagi iyi izlenimler

e Calisanin giyimi

e (alisanin tutum ve davranislari

e (Calisanin konusmasi ve kullandig: dil

e Calisanin sergiledigi jest ve mimikler

Yontemleriyle misteri iizerinde olumlu izlenim birakilacaktir. Tabi ki her

miisteriyi aynt yontemle etkilemek miimkiin degildir. Miisteri tipine gore farkli tutum
ve davranig sergilemek gerekmektedir. Miisteri tiplerini ve banka ¢alisanin sergilemesi
gereken davranig sekillerini tablo yardimiyla aciklamaya calisirsak;
“Yeter, 1999 ’a gore Banka miisteri tipleri ve Banka ¢alisaninin yaklagimlar1 asagidaki
tabloda gosterilmistir”.

Tablo 5. Banka miisteri tipleri ve Banka ¢alisaninin yaklagimi

Miisteri Tipleri Banka Calisanin Yaklagimi

Eski/Temel Miisteriler *Eski olarak semalastirilmali ve dalagilmali

*[sim ve etiketiyle ifade edilmeli

*Konusmaya bir kisisel unsur katilabilmeli

*Miisterinin aliskanliklar1 gozetilmeli

*Zaman sikigikligi durumlarinda bile kisisel olmayan bigimde

muamele gérmemeleri gerekir.

Vurgulu Bilin¢li | *Bunlara kars1 mesafeli ve nazik davranmali

Miisteriler *Kisa, hedefli ve dogru cevaplar vermeli

*[tiraz etmemeli, aksine onlari, dinleyecek duruma getirmeye
calismali

*(zellikle bu miisterilerin ¢ok baskin goriinen prestij ihtiyaglarina

uygun davranmalt.

Cekingen Miisteriler *Dikkatle dinlemeli
*Misteriyi bir biitlin olarak almali ve giivenin kazanilmasina
calismalidir.

*Onun On plana ¢ikist saglanmalidir.

Cocuklar *Onlarm igini goriirken, emir havasinda,yukaridan davranilmamali

Kavrama Yetenegi | *Dikkatle dinlemeli; bu miisteriler de ciddiye alinmalidir

Siirli Miisteriler *Makul davranislara takdir duymali ve 6vmeli
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*Acik, yavag, basit ve 6rnekli konugmali
*Bankaciligin uzman deyimlerden kaginilmali ve 6rneklerle anlatim
yolu se¢ilmelidir.

*Hicbir kosul altinda sabirsizlik gdsterilmemeli

Sabirsiz Miisteriler

*Miisterilerden dikkati eksiltmemeli
*Kisisel olarak hitap etmeli; gecikmelerde 6ziir dilenmeli

*[sini ivedi olarak gérme yolu bulunmali

Elestirici ya da Memnun
Edilmeleri Giig
Miisteriler

*Kural olarak mutlakla dinlenilmeli. Elestiri konular1 ve hakli isaret
ve uyarilarina tesekkiir edilmeli

*Yanlighiklar tartisilmamali, aksine 6ziir dilemeli

*Daha st kademelerdekilerle goriismelerde diizetme vaatleri
yapilmali

*Giiriltd ¢ikarma egilimlerinde, ya da gii¢ durumlarda, gergince iist

ve amirleri devreye sokmaktan kagimilmalidir

Kaynak: Yeter, Biilent,

“Bankacilikta Pazarlama” Yildiz Teknik Universitesi makine

Fakiiltesi Endiistri Miihendisligi Boliimii, Istanbul 1999

e Degisik miisteri yapilarina kars1 banka ¢alisaninin uyuma hazir olmasi:

Banka calisanin miisteriye her daim, verdigi hizmetin ona 6zgii oldugunu

hissettirmesi gerekmektedir. Burada biraz da “insan sarrafligi” aranir, banka

calisanin uyum kurallarin1 uygulama yetenegine sahip olmas1 gerekir

(Yeter,1999:18).

Biitiin bu siralanan faktorler geleneksel pazarlamada banka calisanin miisteriyle

yiiz yiize geldigi sube igerisinde uygulayacagi pazarlama stratejileri biitiiniinii

olusturmaktadir. Elektronik pazarlamada biitiin bu faktorler askiya alinarak, miisterinin

elektronik araca kolay erigebilirligi, elektronik aracin kullanilmasi i¢in belli bir egitim

seviyesine gerek duyulmamasi, elektronik aracin kullanirken miisterinin karsilastigi

problemi yine ayni elektronik aracla ¢dziime erdirebilmesi ve en Onemlisi sunulan

hizmetin finansal boyutunun olmasi nedeniyle giivenirligin en yliksek noktada olmasi

gibi farkli stratejiler elektronik bankacilikta uygulanmasi gerekmektedir.
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3.7.4.3.Siiriim Kazanimi

Geleneksel pazarlama yontemlerinde, isletmelerin optimum kapasite diizeyinde
calismast birim sabit maliyetlerin azalmasina, bu da isletmenin satis fiyatlarina
yanstyarak rekabet edilebilirligi artirmis ya da sabit satig fiyatlariyla karliligin iist
diizeye tasinmasina neden olur. Siirim kazanma iste bu optimum seviyede iiretim
hacminden dolay1 saglanan fayday: ifade eder. Bankacilik agisindan en belirgin ve
yaygin siirim yolu sube aginin genisleterek ayni enstriimanlarin daha fazla miisteriye
ulagmasini saglamak politikasindan geger.

Elektronik pazarlamada da tipki geleneksel pazarlama yontemlerinde oldugu
gibi sube ag1 yerine elektronik araglarinizi daha yaygin hale getirerek daha fazla
miisteriye ulagsma politikas1 amaglanmaktadir. Miisteri bankanin internet bankaciligi
sistemini kullanirken sube igerisinde yapilan tiim islemleri yapabilmesi gerektigini veya
miisteri banka subesine ait bir POS cihazin1 kullanirken miisterinin aradigi ihtiyag

duydugu biitiin unsurlar1 bulabilmesi gerekiyor.

3.7.5. Elektronik Bankacihik Pazarlama Karmasi Elemanlari
Elektronik pazarlama karmasi elemanlarini daha 6nceki boliimde agiklamistik bu
bolimde ise elektronik bankacilikta {iriin karmasi elemanlar1 iizerinde durmaya

calisilacagiz.

3.7.5.1.Elektronik Bankacilikta Uriin

Uriin ve hizmetler bir isletmenin karlihigmnin temel dayanaklarindandir. Ayni
zamanda pazarlamada hangi stratejileri uygulayacagimiz pazarlama karmasi elemanlari
ile dogrudan iligkilendirilebilinir. Bankaciligin ilk gelisim donemlerinde iiriin veya
hizmet kavrami bankacilikta sadece para transferi ve mevduat toplama ve mevduat
satma olarak dogrudan para ile iliskili karmalar olarak tanimlanmakta idi. Ekonomide
yasanan global degisimler biitiin sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de iirlin
ve hizmet yelpazesinde ¢ok biiylik degisimler yaratmasina neden olmustur.

Rakip finansal kurumlar tarafindan sunulan hizmetler arasinda benzerlik sz
konusudur ve hedeflenen miisteri kitlesinin dikkatini ¢ekebilecek, "digerlerinden farkll"
imajim1 yaratabilecek hizmet paketinin sunulmasi basarili pazarlamacilikta 6nemli bir
unsur olmaktadir. Bunun i¢in de zamanla bankalar, geleneksel olarak tasarruf toplayip,

bor¢ olarak dagitma hizmeti yaninda yeni bir takim hizmetleri de gelistirmislerdir. Bu
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hizmetler arasinda, hem 6zel hem de ticari miisterileri cezbeden giivenli kambiyo
hizmetleri alternatif yollar arayan miisterilerin degisik istek ve ihtiyaglarina gore
gelistirilmistir. Bunun yani sira finansal kiralama, ihracat finansmani, factoring, birkag
bankanin bir araya gelip bir proje icin kredi vermesi (sendikasyon kredileri) vb.
hizmetler, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak icin gelistirilen faaliyetlerdir. Ayrica
finansal danigmanlik hizmetlerine olan ihtiya¢ ise bilgisayar sistemleri teknolojisinin,
elektronik nakit yonetiminin ve yonetimsel hizmetlerin gelistirilmesine sebep olmustur.

Bankalar standardi belirlenmis hizmetlerin sunumu ve diisiik maliyetlerle
faaliyetlerini gergeklestirebilmek amaciyla teknik ve operasyonel islemlerinin
merkezilestirilmesi egilimine girmistir. “Satis ekiplerinin ve subelerin tizerinde bulunan
islemsel yiikii kaldirmayr ve islem maliyetlerini diistirmeyi hedefleyen bankalar,
oncelikli olarak internet, telefon ve Otomatik Vezne Makineleri (ATM) gibi alternatif
kanallar1 dagmik yapidan merkezi yapiya cevirerek aktif bir sekilde kullanmaya
baslamiglardir (Korkmaz ve Govdeli,2004:2).

Finans sektoriinde Alternatif Dagitim Kanallar1 denildiginde; “Web sitesi,
Internet Subesi, ATM, Satis Kabinleri (Kiosk), Cagr1 Merkezi, Mobil Finans, Miisteri
[liskileri Yonetimi (CRM), Portal, vb kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kanallar sadece
finansal iglemlerin yapildig1 bir yerden 6te, miisteri a¢isindan, klasik hizmet anlayigina
alternatif olusturabilecek, hizli ve kolay hizmetin gergeklestirilebilecegi, miisteri
memnuniyetini artiracak; kurum agisindan ise operasyonel yiikli azaltacak, maliyet ve
rekabet avantaji saglayacak tiim finansal ve finansal olmayan hizmetlerin verilebildigi
mecralardir (Altin,2006:21).

Elektronik bankacilikta bugiin sistemin kullandig: tirtinleri su sekilde siralamak

miimkiindiir;

3.7.5.1.1.0tomatik Takas Sistemleri

Bankalar arasindaki ¢ek vb. Odemelerin otomatik olarak gerceklestigi bir
sistemdir. Takas sistemi ile X bankasinin miisterisi olan bay Ali, Y bankasina ait olan
ceki tahsil etmek icin kendi bankasi olan X’e verir, bu banka ¢eki tahsil etmek icin ¢ek
sahibi banka olan Y’ye sistem lizerinden gonderir, o giin mesai bitimine kadar Y
bankasindan ¢ek bedeli alinarak X bankasindaki bay Ali’nin hesabina otomatik olarak
gecer. Sistem 2010 yilinda yapilan degisiklikle bankalarin kendi i¢ sistemlerine
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uyarlanarak bir ¢ok firmanmn personel maas Odemesi bu sistem araciligi ile

gerceklestirilmektedir.

3.7.5.1.2.Elektronik Fon Transferi (EFT)

EFT Sistemi bir bankadan digerine Tiirk Lirasi cinsinden 6deme gonderilmesini
saglayan elektronik 6deme sistemidir. EMKT Sistemi ise bir bankadan digerine devlet
tahvili ve hazine bonosu gibi menkul kiymetlerin aktarilmasini saglayan sistemdir. Her
iki sistem de gergek zamanli olarak ¢alisir, yani islemler aninda yapilir.

EFT Sistemi, kendi alaninda diinyadaki erken 6rneklerden biri olarak 1 Nisan
1992°den beri igslemektedir. Teknolojideki gelismeler ve artan gereksinimler nedeniyle
sistem yeni Ozelliklerle gelistirilmis ve ikinci kusak EFT sistemi (EFT-Il) 24 Nisan
2000°de devreye almmustir.

Sistemler sadece TL cinsinden 6demeler ile menkul kiymetlerin aktarilmasimni ve
hesaplarin mutabakatin1 (kesinlestirilmesini) saglamakla kalmaz; cesitli raporlarin
alinmasima ve ihale teklifi, genel duyuru gibi haber nitelikli mesajlarin kullanilmasina
da olanak verir.

Kurumlar ve bireyler bir bankadan digerine 6deme gondermek istediklerinde

EFT Sistemini kullanirlar.



95

EFT-EMKTMERKEZI

Sekil 7. EFT Sisteminde Islem Akis
Kaynak. TCMB, EFT ve EMKT Sistemi (Cevrimigi) www.tcmb.gov.tr /07.01.2013

Ornegin siz hesabinizin bulundugu A Bankasma giderek, B Bankasinda hesabi
olan bir sahsa 6deme gondermek istiyorsunuz (Bkz. Sekil 7, Adim 1).A Bankasi, islemi
gergeklestirmek icin EFT Sistemine gonderici ve alict bilgileri, 6deme tutar1 gibi gerekli
bilgileri iceren bir 6deme mesaj1 yollar (Adim 2).EFT Sistemi gelen mesaji aninda
isleme koyar. A Bankasmin EFT hesabinda yeterli bakiye varsa, 6deme tutar1 birkag
saniyede A Bankasmndan B Bankasina aktarilir (Adim 3). Gonderen bankanin EFT
Sistemindeki hesap bakiyesi bu ddeme icin yeterli degilse, 6deme mesaji bekleme
kuyruguna konur.B Bankasi gelen 6demeyi alicinin hesabma kaydeder (Adim 4). EFT
Sisteminde islemler ¢ok hizli gergceklesmekle birlikte, bazen A ve B Bankalarmin bu
havaleyle ilgili yaptigi islemlere ve dahili uygulamalara bagli olarak miisterilere
yansiyan gecikmeler olabilmektedir.

Sistem bir alacaklandirma sistemidir. Baska bir deyisle, bir banka EFT sistemini
kullanarak baska bir bankanin hesabma para yollayabilir, ancak baska bankanin
hesabindan kendi hesabina para c¢ekemez.Sistemde mutabakati yapilmis (hesabi
kesinlestirilmis) mesaji iptal etmek miimkiin degildir. Herhangi bir islem hatasi
yapilmasi durumunda, A ve B Bankalarinin karsilikli anlagmasi gerekir.

EFT ve EMKT sistemleri birbirleriyle tiimlesik olarak ¢alistiklarindan ve ortak
bir arayiiz iizerinden erisildiklerinden genellikle tek sistem olarak EFT-EMKT Sistemi
olarak adlandirilirlar. TCMB, bu tiir sistemlerin iilke ekonomileri iizerindeki olumlu
etkilerini g6z Oniine alarak bankacilik sektorii icin gerekli gordiigi EFT Sistemini

gerceklestirmistir.
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Bir iilkede saglikli, giivenli, risksiz ve siiratli ¢alisan bir ddeme sistemi
yalnizca genel anlamda iilke ekonomisi, mali sistem ve para politikas1 yoniinden degil;
aynt zamanda ekonomik diinyanin igerisinde yer alan kuruluslar ve bireyler icin de
onem tagimaktadir.Odeme sistemlerinde olusabilecek herhangi bir tikaniklik zincirleme
olarak, bankalari, iiretim sektoriinii, bireyleri ve sonugta iilke ekonomisinin ¢aligmasini
etkileyebilir. Dolayistyla, normal kosullarda varlig1 hissedilemeyen bu altyapi, iilkemiz
icin stratejik dneme sahiptir.

Eger bu sistem olmasaydi, EFT Sisteminde bir giinde dolasan milyarlarca Tiirk
Liras1 ya fiziksel olarak dolasacak ya da bankalar arasindaki havale talimatlar1 yoluyla
hesaplara en az bir giin siireli bekleme ile gegebilecekti. Oysa EFT Sistemi sayesinde
bankalar ile banka miisterileri hesaplarindaki paray: ve para hareketlerini anlik olarak
izleyebilmekte, boylece yatirimlarna siiratle yon verebilmektedirler.

Tirkiye’de, diger bir ¢ok iilkeden farkl olarak EFT Sisteminin diisiik tutarl
miisteri islemlerini de icerecek sekilde genis bir kullanima ulasmis olmasi ve 6zellikle
telefon ve internet bankaciligi islemlerinde bir ¢ok bankamizin miisterilerine {icretsiz
EFT yapma imkani saglamasidir. Bugiin, EFT Sisteminin sayesinde kuruluslar ve
bireyler, bankalarmm kendilerine sundugu telefon bankaciligi ve internet bankaciligi
hizmetlerini kullanarak, diger sahislara yonelik 6demelerini, kredi karti borglarmi,
telefon, dogalgaz, elektrik, su, yakit, okul taksiti gibi bir ¢ok tiirdeki 6demelerini giinii
geldiginde, aninda ve herhangi bir {icret ya da komisyon 6demeksizin
gerceklestirebilmektedirler (www.tcmb.gov.tr.).

Mobil subelerini kullanicilara agan bankalar kullanim oranlar1 bakimindan hizla
yol kat ediyor. Fatura 6demeden, para transferine kadar bir¢ok islem mobil cihazlarla
yapiliyor. Mobilike‘m Tiirkiye Bankalar Birligi‘nden aldig1 istatistiklerle hazirladig:
infografikteki bilgilere gore Tiirkiye’deki mobil bankacilik kullanicilik miisteri sayisi
2011 yilina gore ylizde 68 biiylimiis durumda.

2011 yili Haziran ayinda Tiirkiye’deki mobil bankalar1 kullananlarin sayis1 992
bin 017 iken, 2012 yili ayn1 donemde bu rakam 1 milyon 663 bin 375 kisiye ulastu.
Subeye gitmeden para transferi yapmak Tiirkiye’deki kullanicilarin dikkatini ¢eken
noktalar arasinda yer aliyor. Gegen sene Haziran ayinda 389 bini EFT, 456 bini havale
olmak tiizere toplamda 845 bin para transferi mobil cihazlarla gergeklestirilmis. Ancak
2012 yii Haziran ayr rakamlarma gore bu kategoride yiizde 118°lik bir biiyiime

gerceklestigini gorliyoruz. S6z konusu donemde 1 milyon 840 bin adet para transferi


http://www.tcmb.gov.tr/
http://www.webrazzi.com/etiket/mobilike
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mobil cihazlardan gergeklestirilmis durumda. Bu islemlerin 789 binin EFT, 1.05
milyonun da havale oldugunu belirtilmektedir.

Buna gore 2011 yili Haziran aymnda Tiirkiye’deki 6 milyon TL tutarindaki 89 bin
fatura mobil cihazlarla 6denirken, 2012 yilinda bu rakam 19 milyon TL’lik tutara ve
260 bin faturaya yiikseldi. Yani islem hacmi bakimindan yiizde 217°lik biiyiime s6z

konusudur (ww.webrazzi.com).

3.7.5.1.3. Uluslar arasi1 Para Transferi (SWIFT)

SWIFT, diinya Olgeginde banka ve finansal kuruluslarin, aralarindaki fon
transfer ve mesaj gonderim islemlerini veri hatlar1 ve uydular iizerinden, hizli ve
giivenli bir sekilde yaptiklar1 sistemdir. SWIFT sistemi hiz ve giivenilirligin yan1 sira
O0deme islemlerinde saglamis oldugu kolaylikla da finansal sistemin hizmetine
sunulmustur. 1973 yilinda Belgika“da 15 Avrupa ve Kuzey Amerika iilkesinden 239
bankanin bir araya gelmesi ile kurulan SWIFT (Society for Worldwide Interbank
Financial Telecommunication) bugiin 207 iilke ve 8.034 {iye finansal kuruma hizmet
saglamaktadir. SWIFT sistemi ile her bir mesaj hedefine 20 saniyeden az bir siirede
muhatap kurulusa ulagmaktadir. Giinlik mesaj sayis1 ise 11 milyonun iizerindedir
(Polat,2008:157).

Ulkemizde 1997 yilinda faaliyete gecen SWIFT, bankacilik hizmetleri temeline
dayali olarak ¢alisan bir elektronik bilgi iletisim 6rgiitii olup kar amaci tagimamaktadir.
SWIFT “in sundugu hizmetler zaman i¢inde gelismekte ve cesitlenmektedir. Sunulmakta
olan bankacilik mesaj kategorileri arasinda, miisteri transferleri, banka transferleri,
doviz teyidleri, krediler ve menkul kiymetlere yonelik hizmetler yer almaktadir. Bu

sistem ile uluslararasi islem hacminde 6nemli artislar saglanmistir (Y1lmaz,2007:3).

3.7.5.1.4. POS cihazn (SWIFT)

POS kelimesi, ingilizce Point of Sale kelimesinin bas harflerinin bir araya
gelmesinden olusur ve satis noktasi anlamina gelmektedir. Otel, restaurant, cafe, bar,
fastfood gibi konuk agirlama ve magaza, market gibi perakende sektoriine uygun satis
noktasi sistemleridir.

Pos otomasyonunun tarihi yazarkasaya dayanmaktadir. Yazarkasa, tarih iginde
teknolojinin gelismesine paralel olarak sadece fis kesmenin diginda bir¢ok islevi yerine

getirebilen Pos sistemlerinin bir pargast olmustur. ilk elektronik kasalar, kisisel
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yazilimlarin igerisine programlanmistir. Bu elektronik yazarkasalar ¢ok kisitl iletisim
yeteneklerine ve fonksiyonlarina sahiptirler. 1973 yilinin Agustos ayinda diinyanin 6nde
gelen bilgisayar sirketlerinden bir tanesi, magaza kontrolii yapan ana bir bilgisayar i¢in
gerekli olan magaza sistemlerini tirettigini duyurmustur.

Bu sistem; sifirlamanin kaldirilmasmin, noktadan noktaya iletisimin, bolgesel
alan network iiniin es zamanl yedeklenmesinin, miisteri-server teknolojisinin ilk ticari
kullanimidir.

POS Sistemi ilk olarak, 1974 yilinin ortalarinda NewlJersey’de bulunan Patmark
ve Dillards magazalarinda kullanilmistir. Bu POS sistemi, perakendecilerin daha
yaratic1 olabilmelerine olanak sagladi. 1979 yilinda New York’da bulunan Gene
Mosher’in Old Canal Cafe’sinde Mosher tarafindan yazilan Pos yazilimi kullaniliyordu.
Bu yazilimda Restaurantlarin kapisindan giren miisterinin, giriste siparisi aliniyordu,
alman siparigler bir yazici yardimiyla mutfakta yazdiriliyordu, dolayisiyla miisteriler
masalarmna gittiklerinde sipariglerini masalarin {izerinde hazir halde buluyorlardi. Bu
yazilim gergek is giicii zamanini ve gida fiyatlarmi kapsiyordu (www.posnedir.com).

Tirkiye'de perakende bankacilik hizmetlerinin ve kredi karti sayilarinin
artmastyla birlikte POS cihazi sayilar1 da artti. POS kullaniminda diinyada ilk siralarda
yer alan Tiirkiye'de, POS cihaz1 sayisi, 2010 yili sonu itibariyla 1,8 milyona ulasti.
A.A muhabirinin, Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu'nun Bankacilikta
Yapisal Gelismeler Raporu'ndan derledigi bilgilere gore, Tiirk bankacilik sektoriinde
alternatif erigsim kanali olarak kullanilan POS cihaz1 sayisi, perakende bankacilik
hizmetlerinin artmasina paralel bigimde artis gosterdi. Ozellikle 2003-2005 déneminde
cok hizli artan POS sayisi, bu donemden sonra yillik ortalama yiizde 10 artarak 2010
yilinda 1,8 milyona ulasti.

Bununla birlikte gegen yil POS sayisinin artis hizinda bir gerileme oldu.
Fonksiyonel banka gruplarinin pazar paylarmma bakildiginda, mevcut POS cihazlarinin
yiizde 93'liniin mevduat bankalarina, yiizde 7'sinin de katilim bankalarmna ait oldugu
goriilmektedir. 2010 yili sonu itibariyla sektorde biiyiik 6l¢ekli bankalar grubunda
banka basina yaklasik 184 bin POS cihazi mevcut iken, bu rakam orta Slgekli bankalar
grubu i¢in yaklasik 57 bin civarinda oldu. Ortalama degerlere bakildiginda ise katilim
bankalar1 grubunda banka basina POS sayisiin yillar itibariyla dalgalandigi ve 2010
yilinda da bir miktar azaldig1 goriildii. Diger taraftan mevduat bankalar1 grubunda banka
basina POS sayist her yil istikrarl bir sekilde artarak 2010 yilinda 76 bin 811'e ytikseldi.
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POS sayis1 bakimindan diinyada ilk siralarda bulunan Tiirkiye, banka basina diisen POS

sayist agisindan da Brezilya'nin ardindan ikinci sirada yer aldi. Rakamlar, Tiirkiye'nin,

bu alanda biitiin AB iilkelerinden ve gelismis ekonomilerden daha iyi performans

sergiledigini ortaya koydu (www.finansgundem.com).

Ulkemizde farkli kullanim alanlar1 ve farkh sektorlere gore kullanilan POS

tiirlerini su sekilde siralayabiliriz;

Standart POS: Telefon hattmma bagli olarak veya internet iizerinden
islemlerin gonderilmesini sagliyor. Yogun islem gecen liye isyerlerinde
[P/ADSL/ POS kullanimi telefon maliyetleri onemli oranda azaltiyor.

Ortak POS: Magazalarda birden fazla bankaya ait POS terminallerinin
kullanimindan kaynaklanan POS kirliliginin 6niine gegmek adina gelistirilen
bir iirlin

Mobil POS: Sahada yogun satis yapan firmalar i¢in GSM veya GPRS ag1
iizerinden gelistirilmig bir POS tirtiniidiir.

Sanal POS: Sanal satis yapan magazalara internet iizerinden kredi kartiyla
tahsilat yapmalari i¢in gelistirilen bir giivenli alt yap1 hizmetidir. Sanal POS
ile isletmeler kullandiklar1 yazilim dillerine gore uyarlanmis modiilleri
sistemlerine entegre ederek kolay ve hizli islem yapabiliyor. Bu sayede
satiglarini internet lizerinden 6zel olarak hazirlanan sayfalardan kendilerine
verilen sifreleri kullanarak takip edebiliyorlar ve raporlayabiliyorlar.

Do6viz POS: Turizmin yogun oldugu bdlgelerdeki iiye isyerlerine yonelik
hazirlanmis  bir POS. Ozellikle uluslar arast Kkartlarla  satis
gergeklestirildiginde euro ve dolar cinsinden hangi déviz kurundan islem
yapilacagi sorularak son derece kolay islem yapilabilir.

Temassiz POS: Visa Payware ve MasterCard Paypass okuyucusu olan tiim
noktalarda 35 TL ve alt1 islemlerde temassiz 6zellikli kredi kartini kart
okuyucuya takmadan, sifreye ve imzaya gerek kalmadan hizli, kolay ve
giivenli iglem yapilmasina imkan sagliyor.

Bahsis POS: Tiim POS tiirleri i¢in kullanilabilecek bir uygulama. Bahsis
sistemiyle calisan iiye isyerlerine yonelik hazirlanan bu iriin, iiye isyeri

terminaline tanim yapilarak kullanima agiliyor.
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e Hekim POS: Veteriner, dis hekimi ya da 6zel muayenesi olan doktorlarin
kullanmasi i¢in hazirlanmig 6zel bir POS uygulamasi. Bu sayede POS’tan

alinan slipler fatura olarak kullanilabiliyor (Para,say1 52:60).

3.7.5.1.5. Otomatik Vezne Makineleri (ATM)

ATM Ingilizce “Automatic Teller Machine” kelimelerinin kisaltilmis halidir
Tiirkge anlam1 “Otomatik Vezne Makineleri” anlamina gelmektedir. ATM“ler giinde
24 saat araliksiz hizmet vererek miisterilerin bankacilik iglemlerini yerine getiren
elektronik cihazlardir.

IIk olarak miisterinin banka veznesine gitmeden hesabindan nakit gelmesini
saglayan sistemler (Cash Dispenser) 1967 “de Ingiltere“de Barclays Bank tarafindan
kullanima sunulmustur. Bugiinkii benzerlerinden farkli olarak delikli kartlar esasina
bagli olarak ¢alisan bu sistemi, 1968 yilindan itibaren Fransa, isveg, Isvicre, ABD ve
Japon bankalar1 da kullanmaya baslamislardir. Bu sistem zaman iginde gelistirilerek,
para ¢cekmenin yani sira hesaba para yatirma, baska bir hesaba havale yapma, hesap
bakiyesi 6grenme, fatura tahsilati, bozuk para iadesi vb. diger bankacilik islemlerinin de
yapilabilmesine olanak verebilecek hale getirilmistir. Bu sekilde 1983 “den itibaren
kullanima giren otomatik vezne makineleri (ATM), bankacilik islemlerinde maliyetlerin
biiyiik 6l¢iide diismesine neden olmustur (Baker veBrandel,1998:2).

Ulkemizde ilk ATM kullanim1 1982 yilinda Ankara ve Izmir illerinde is Bankas1
tarafindan hayata gecirilmistir. Cevrimdis1 olarak calisan ilk ATM “ler tek kullanimlik
banka kartlariyla zarf igerisinde 6deme yapabiliyordu. Modern anlamda, banka

sistemiyle online baglantili ATM “lerin kullanimi ise 1987 yilinda yine Is Bankasi

tarafindan gerceklestirilmistir. ATM“lere verilen “Bankamatik” markasi zamanla bu

cihazlarin genel ismi olarak kullanilmaya baslanmistir (www.isbank.com.tr.) .
Ulkemizde bankalarm ATM sayilar1 da sektordeki gelisime paralel olarak artt.

Son 10 yilda ATM sayist her yil ortalama yilizde 9,4 oraninda artarak, 2012 yili

itibariyla 35 bin 704°e ulast1 ( www. tuketicifinansman.net).

3.7.5.1.6. Plastik Kartlar ve Kredi Kartlar
Kartlar kendi i¢inde kurallar1 bulunan ¢agdas bir 6deme sistemi aracidir. Kredi

kart1 sisteminin temelini teskil eden kredi karti, kart1 ¢ikaran kurulus tarafindan kart
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sahibine verilen, sisteme katilan tiim iiye igyerlerinden belirli bir limit dahilinde mal ve
hizmet alim1 yapma olanagi saglayan ve iizerinde kart1 ¢ikaran kurumun logosu ve ismi
bulunan standart, plastik bir karttr.

Banka kartlarinin kaydi para yaratan, kiiciik tasarruflarin bankalarda toplayan,
miisterilerin lizerinde nakit para tasimadan dogabilecek riskleri azaltan ve gerektiginde
para yerine kullanilabilecek, belli sifre ile giivence altina alinmig kartlardir.

Bunun i¢in banka nezdinde para bulundurmaya da gerek yoktur. Kart sahibi,
kullandig1 kredi ise faiz 6demekte ve kismi 6deme yapma olanagina sahip olmaktadir.
Eger vadesiz hesabinda para varsa buradan da faizsiz kullanim olanagi vardir. Bu
kartlarin g¢esitleri kullanilan bankaya, limite gore ve iilke icinde/disinda kullanilmasina
gore degisiklik gostermektedir. Bu kartlarla nakit avans cekilebilmekte, bu nakit
avanslar bankanin kendi subeleriyle birlikte anlasmali bankalardan da ¢ekilebilmektedir.
Ayni sekilde kredi kart1 6demeleri de yapilabilmektedir. Kartin ¢esidine gére anlagmali
tim firmalardan aligveris yapilabilmektedir. Plastik kartlar; kredi kartlar1 veya debit
kartlar1 vb. seklinde olabilmektedir (Muratoglu, 1998;:21).

Diinyadaki ilk kredi kartinin 1894 tarihinde ABD'de Hot Credit Teller sirketi
tarafindan kullanima sunuldugu gorilmektedir. 1930-1940 yillar1 arasinda ABD'de
basta Sears, Macy's ve Goldwaters gibi biiyiik magazalar olmak tizere pek ¢ok kurulug
miisterilerine kredi kart1 islevine sahip kartlar dagitilmaya baglanmistir (Borrowsky,
1994; 54). ikinci Diinya Savasini takip eden 1950'li yillarda Diners Club, American
Express ve Carte Bianche isimli isletmeler 6n yiizlerinde kabarik harflere sahip imza ve
slip ¢gekme yontemiyle bor¢landirma esasina dayali ilk modern kredi kartlarini piyasaya
sunmuglardir. Daha sonra 1960'dan itibaren Bank of America' nin piyasaya ¢ikardigi ve
VISA ismini alan kredi kartt ABD'de piyasaya hakim olmaya baslamistir. Bu tarihten
itibaren bu iilkenin smirlanin asan kredi kartlarmin kullanimi 1966 yilinda Ingiltere'de
Barclay's Bank'in Avrupa'da ilk kredi kartin1 ¢ikarmasina yol agmistir (Borowsky.
1994:60). Eurocard ve Mastercard isletmeleri 1991 yilinda ilk borglanma karti olan
Maestro'yu farkli bir iiriin olarak piyasaya siirmiislerdir. Bu tarihten itibaren 6zellikle
farkli bankalarin ATM'lerinin ortak kullanimini saglamak amaciyla, Electron ve Plus
gibi bor¢lanma kartlariin; kredi kartlar1 ve banka kartlar: ile birlestirilmesine yonelik
tirtinler hazirlanmigtir (Yereli, 2002: 43).

Tiirkiye’de kredi kartlarmm ilk temsilcisi 1963-1964°li yillarda “Le Diners
Club” ve Carte Blanche” olmustur. 1968 yilinda Kog¢ grubuna bagli Diners Club Kredi
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Kartlar1 ve Turizm A.S. tarafindan ele alinmis ve piyasaya ilk kredi karti
sunulmustur.

Elektronik bankaciligin 6nemli araclarindan biri olan kredi kartlar1 her gegen
giin Diinya’da ve Tirkiye’de hizli gelisimini silirdiirmektedir. Bankalar Arasi Kart
Merkezinin 2012 yili ilk alt1 ay rakamlarina gére Tiirkiye’deki kredi karti sayismnin 53
milyon adete ulastigin1 ve toplam banka karti sayisinin 87 milyon adede ulastigi
bilgisini kamuoyuyla paylasmistir. Bu da Tiirkiye’de ergen kisi basma 1,9 adet kart
distiigiinii gostermektedir. 2012 yili ilk yarisinda kredi kart1 kullanim hacminin 318
milyar TL oldugunu, kart basma 1.173 TL lik aligveris yapildigmi bu aligveris kart
basina 10 adet aligveris islemine denk geldigine, aligveris basina ise ortalama 119 TL
oldugu anlagilmaktadir (www.webrazzi.com).

Diinya’da ve Tirkiye’de kullanilan en yaygin kart tiirlerini su sekilde agiklamak
miimkiindiir;

e Visa Kart: Visa, diinyada 21.000 iiye finansal kurulusu tarafindan tiiketiciye
ulagtirilan iki milyara yakin visa markali kartin karsilikli islerligini
saglamak iizere teknoloji gelistiren ve altyapi hizmeti veren, yeni ddeme
iirlinleri gelistiren bir kurulustur. Bir {iye kurulusu olan visa; 6zel sektoriin
rekabet giicli ve yenilikleri ile 6lgek ekonomisini birlestirmekte, paylasilan
teknoloji ve altyapt 1ile gergeklestirilen uygulamalarin islemesini
saglamakta, sistem i¢in denetleme gorevi listlenmekte ve verimli ag yapisi
ile yurti¢i ve yurtdisi ticarete olanak saglamaktadir (http//www.bkm.com.tr).

e Master Kart: Master kart tiim diinyada gegerli ve yaygin bir 6deme sistemi
kurulusudur. Master kart 210 iilkede 25 binden fazla banka ve finans
kurulusu ile tiiketici ve isyerlerine 6deme coziimleri sunmaktadir. Kart
hamillerine diinya ¢apinda 22 milyonu askin igyerinde islem yapabilme
imkan1 tanrr ve 935 bin ATM'den 365 giin 24 saat nakit ulasim
saglamaktadir.

e American Express: American Express, 1850'li yillarin basinda nakit ve
onemli finansal evraklar1 "express" olarak tasima amaciyla kurulmustur.
Uzun yillar boyunca finansal hizmetler alaninda bir ¢cok yenilige imza atan
sirket ayn1 zamanda seyahat hizmetleri sekoriinde de onemli gelismelere
oncii olmustur. American Express kart pazarina 1958 yilinda ilk 6deme karti

olan "American Express Kart"1 ile girmistir. 1960'larda st gelir grubu
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miisterileri hedefleme karar1 alan sirket, 1965'te "American Express Gold
Kart"i, 1980'lerin ortasinda ise en st gelirli misterilere yonelik ilk
"Platinum Kart"1 piyasaya sunmustur. 1990'larda kredi kartlarmi {iriin
portfoyline katan American Express, 1999 yilinda diinyanin ilk seffaf
tasarimli kredi kart1 "Blue from American Express" kartinin lansmanimni
gerceklestirmistir. 2000'li yillarin basinda ise iistiin ve benzersiz hizmetler
sunan diinyanin en prestijli kart1 olan "Black Card" adi ile iinlenmig
"Centurion Kart"1 ¢gikarmustir (http//www.akbank.com).
Bunlarin disinda Dmers Club Karti, ATM Kartlari, Sanal Kredi Karti, Akilli
Kartlar (Smart Kart), Affinity Kart, Co-Branded Kart, Magaza Kartlar1 ( Store

Card) vb. gliniimiizde kullanilan bir ¢ok kart mevcuttur.

3.7.5.1.7. Televizyon Bankacihgi

Ulkemizde dijital televizyon hizmetinin baslanmasmin ardindan, dijital kanallar
iizerinden televizyon bankacilig1 hizmeti de verilmeye baglanmistir. BDDK verilerine
gore iilkemizde 2 banka televizyon bankacilig1 hizmeti su an vermektedir. Televizyon
bankaciliginda kullanilan meniilerle parasal islem yapilabilmekte birlikte, yapilan
islemler internet ve telefon bankaciligma gore daha kisithidir (www.bddk.org.tr).

Bankanin gonderdigi veriler uydu anten aracilifiyla almnip televizyonda
goriintiilenirken, yollanan veriler normal telefon hatlar1 iizerinden ve bir internet servis
saglayic1 araciligiyla olmaktadir. Dolayisiyla internet bankacilimin tim 6zellikleri
televizyon bankacilig1 icin de gecerlidir. Iletisim teknolojilerindeki yiiksek hiz ve ucuz
baglant1 maliyeti buna karsilik, televizyon bankaciligmin donanim maliyeti ve kurulum
zorlugu nedeniyle televizyon bankaciliginin gelismesine engel olmus ve bu alanda

gerekli yatirimlarin yapilmamasina neden olmustur.

3.7.5.1.8. Telefon Bankacihigi

Bankalarm 6nemli islevlerinden biri de; 6demelere aracilik etmesidir. Bu islevin
gelisen teknolojilerle daha az maliyetle ve daha hizli olarak yerine getirilmesini
saglayan teknoloji dayali bir hizmettir. Miisteriler telefon yoluyla bankalarla iletisime
gecip hesaplar iizerinden islemler her tiirlii islemi gerceklestirmektedirler. Ulkemizde
1996 yilindan itibaren uygulamaya konulmus telefon bankacilifi, halen aktif olarak

ozellikle internet bankaciliginda yasanan giivenlik sikintilar1 ve bilgisayar kullaniminda
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problem yasayan miisteriler tarafindan kullanilmaktadir. Giliniimiizde sisteme dahil
biitiin bankalar {icretsiz bir sekilde telefon bankacilig1 hizmeti sunmaktadir.

[k kullanilmaya baslandigi yillarda sadece telefon tuslar1 ile islem
yapilabilmekte iken, gelisen miisteri iliskileri ydonetiminin ilkelerine bagl olarak kisiye
0zel bankacilik gelistirilmis ve ¢agr1 merkezli bankaciliga dogru yol alinmustur.

2012 yili ortalarinda hayata gecirilen akilli cep telefonlar1 sayesinde, sube ve
internetten yapilan tiim islemler cep telefonlar1 ile yapmak mimkiin hale
gelmistir.Glinlin  herhangi bir saatinde, istendigi yerden islem yapma Ozgirligi
saglayan akilli cep telefonlari, zaman ve islem maliyetinden ciddi tasarruf
saglamaktadir. Bugiin subeden EFT yapmak isteyen bir kisi 10-20TL arasinda {icreti
gozden c¢ikarmakta, internetten yapilan EFT ve havale islemlerinde miisterilerden alinan
icretler 1-5 TL arasinda degigmekte iken, bankalarin yeni rekabet alan1 olan mobil
bankacilikta ise bir ¢ok banka miisterilerinden bunun i¢in herhangi bir iicret talep
etmiyor; hatta mobil bankacilikta GSM operatorleriyle yapilan anlasmalar
dogrultusunda banka islemlerinden baglanti ticreti dahi alinmamaktadir.

Mobil bankacilik kapsaminda Twitter, Facebook gibi sosyal medya aglarim
kullanilarak, burada da birbirinden cazip ddiillii yarisma ve gekiligler diizenlenmektedir.
Bankalar giiniimiizde mobil bankacilik kapsaminda IPhone, IPad, BlackBerry, Android
telefon, Android tablet, akilli televizyon gibi ¢ok farkl platformlarda para génderme,
fatura ve kredi kart1 borcu 6deme, e-mevduat agma, hisse senedi, VOB, doviz ve tahvil
alim satimi1 ve finans yonetimi gibi ¢ok sayida bankacilik hizmeti sunmaktadir.

Is bankas1 mobil bankacilik kanali isCep iizerinden 902 iizerinde islem yapma
imkani1 sagliyor. 300 binin iizerindeki aktif kullanic1 sayisma ulasan IsCep, halen bircok
telefon markasini ve mobil isletim sistemini desteklemektedir. is Bankas1 miisterileri,
mobil bankacilik kullanimlar1 sonucu olusan data {icretleri 6demiyor ve mobil
bankacilik veya internet subesi ilizerinden yapilan havale islemlerinden 1TL aliniyor

EFT islemlerinden ise 2,5 TL ticret alinmaktadir (Cetinel,2012:56).

3.7.5.1.9. Internet Bankacihig

Internet bankaciligi, bankacilik hizmetlerinin internet {izerinden sunulmasi
amactyla hazirlanan alternatif bir dagitim kanali sistemidir. Internet bankaciligi,
herhangi bir banka subesinin sundugu hizmetlerin tamamini, diinyanin her noktasindan

cabuk ve kolayca yararlanma imkanmi saglamaktadir. Geleneksel olarak, pazarlamada
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araci kuruluglarin, uygun mamulii, uygun yerde, uygun zamanda, uygun miktarda,
uygun sekilde ve uygun fiyatta sunma gibi temel fonksiyonlarini, alternatif dagitim sekli
olan teknolojik araglarla daha kolay ve ucuz bir sekilde yerine getirilmektedir
(Iskin,2010:39).

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin yayimladig1 “Internet ve Mobil Bankacilik
Istatistikleri Mart 2012” raporuna gore; internet bankacilig1 yapmak iizere sistemde
kayitli olan ve en az bir kez giris islemi yapmis toplam bireysel miisteri sayis1 Mart
2012 itibariyle 19,3 milyon, son bir yil i¢inde en az bir kez giris islemi yapan toplam
bireysel miisteri sayisi ise 11,3 milyon kisi olmustur. Ocak-Mart 2012 doneminde
internet bankacilig1 ile gerceklestirilen 11,6 milyon adet yatirim isleminin hacmi 85,5
milyar lira ger¢eklesmistir. Yatirim islemleri hacminde birinci sirayr 20,3 milyar lira
tutar ile (5,3 milyon adet islem) gergeklesen hisse senedi iglemleri alirken, bunu yatirim
fonlar1 islemleri, doviz islemleri ve vadeli hesaplar izledi. En yiliksek ortalama islem
hacmi 32,5 bin lira ile repo islemlerinde ger¢eklesirken, VOB islemleri ortalama 26,5
bin liralik islem hacmi ile ikinci swrayr aldi. Toplam yatirim islemleri i¢cin ortalama

islem hacmi 7,4 bin lira gergeklesmistir (www.tkbb.org.tr).

3.7.5.1.10. Kiosk

Kiosk; Genel kullanima acik alanlarda, internette her tiirlii gezinmeyi ve bilgi
aligverigini miimkiin kilan bu ana 6zelli§ine ek olarak ihtiyaca uygun olarak danigsma
hizmeti veren, reklam amagli olarak da kullanilabilen, internet tizerinde indirimli telefon
goriismesi yapilabilen ya da eglence, oyun amagh kullanilabilen bilgisayar altyapisina
dayali bir sistemdir. Dokunmatik ve klavyeli modelleri ile ihtiyaca uygun olanm ile
kullanilabilir. kiosklar 2003 yilindan itibaren Tiirkiye'de iiretilmektedir.

Kiosk bilgi teknolojileri bugiin iilkemizde bir ¢ok alisverisi merkezlerinde,
magazalarda, kamu hizmet igyerlerinde farkli amaglarla kullanilmaktadir. Bankacilik
sisteminde ise miisterinin subede yapacagi islemi boliimlendirerek miisterinin banka ile
finansal iliski boyutuna gore miisteriyi 6zellikle banka subelerinin yogun oldugu
zamanlarda, islemi yapabilmesi icin c¢alisan personele yonlendiren elektronik cihazlar
olarak tanimlanabilir.

“Birer baglant1i ve haberlesme merkezi olan kiosklarin kullanim amaci,
etkilesimli sanal ortamda bireylerin {iirlinlere, hizmetlere ve bilgilere hizli ve etkin

ulagimini saglayacak tam bir ¢6ziim olusturmaktir.”(www.turkinternet.com.tr).
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3.7.5.1.11. Ev ve Ofis Bankacihig1

Diinyada ilk ticari amacli ev bankaciligi uygulamasi 1981 yilinda Chase
Mahattan ve 1983 yilinda Chemical Bank tarafindan gergeklestirilmistir. Ancak kisisel
bilgisayar sayisinin azlig1, bu sistemin kullanilabilmesi i¢in ayrica modem gerekmesi ve
maliyetlerin yliksekligi bu sistemlerin yeterli ilgi gormesini engellemistir. Bu konuda en
biiyliik yatirimlart yapan Vievtron 30 milyon USD zarar etmis, Chemical Bank
tarafindan hazirlanan Pronto sistemi milyonlarca USD yatirima ragmen yeterli talebi
gérmemistir.

Avrupa’da ise videotex sistemi Onceleri deneme mahiyetinde baglamis, ilk
deneyler Almanya’da iki banka; Deutsche Bundespot ile Verbraucherbank tarafindan
giris  (gateway) sistemi kullanilarak tam kapsamli bir pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Daha sonralar1 Ingiltere’de Prestel, Fransa’da Teletel, Kanada’da
Telidon, Japonya’da Captain kullanilarak ulusal videotex sistemleri kurulmustur.

Glinlimiizde devamli siiriip giden teknolojik gelismeler var olan sistemde
gelismeye yol agmakta ise de sistemlere her gecen giin baska yeniliklerin eklendigi
goriilmektedir. Buna en giizel 6rnekte A.B.D. ve Japonya’da telefona yerlestirilen ses
algilayan ara¢ sayesinde miisteri tarafindan 6deme emri verilebilmesidir.

Yukarida yapilan tanimdan da anlasilacagi gibi ev bankaciliginda ii¢ ana eleman
s06z konusudur.

e Miisterinin kullandig1 haberlesme araci

e Miisterinin haberlesme araci ile bankanin veri bankasi arasinda iliskiye

saglayan haberlesme kanali

e Bankanin veri bankasinda bilgisayarlar ve islemleri gerceklestiren yazilim

diizeni

Miisterilerin kullandig1 haberlesme araglar1 icerisinde videotex sistemlerinin ilk
donemlerde biiylik ilgi gorecegi diisliniilmiis ancak gerekli ilgi saglanamamistir.

Videotex sistemlerine benzer bir uygulama ileri iilkelerde yaygin olarak
kullanilan kablolu TV sistemleri i¢in diisiiniilmiistiir. Ancak genellikle kablolu TV
sistemlerinin tek yonlii bilgi aktaracak sekilde kurulmasi ve kablolu TV yayimi baglayan
sirketlerin genelde yerel sirketler olmasi bu yaklasimlar1 engellemistir. Bu a¢idan ev /
ofis bankacilig1 sistemlerinde kullanilabilecek en etkin ara¢ miisterinin kendi kisisel
bilgisayaridir.

Sistemin harekete gecirilmesi banka tarafindan miisteriye verilen sifrenin (PIN)
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kullanilmasi1 yoluyla olmaktadir. Almanya’da PIN’nin yanisira miisteriye ayrica bir dizi
islem numarasi da verilmektedir. Sadece tek sefer kullanilanilabilen bu islem numaralari
liste halinde miisteriye gonderilmektedir. Sistem araciligi ile islem yapilabilmesi igin
her seferinde bu numaralarinda 6grenilmesi gerekmektedir. Boylece sistemin miisteriye
ait PIN’i tesadiifen Ogrenen kisiler tarafindan kullanilmasi Onlenmis ve giivenlik

artirilmig olmaktadir.

3.7.5.2. Elektronik Bankacilikta Fiyatlandirma

Bankanin fon sahipleri ile kurdugu bag mevduat sézlesmesi (bilangonun pasif
tarafi), fon ihtiyaci olanlarla kurdugu bag ise kredi sdzlesmesi (bilangonun aktif tarafi)
adim almaktadir. Neo klasik iktisat modeli agisindan, piyasalarin tam rekabet altinda
calistig1 disiiniildiigiinde, firmalar, hane halklar1 ve bankalarin olusturdugu bir genel
denge modeli, firmalar ve hane halklarmin piyasaya giriste kisitlama aldigi durum igin
finansal aracilik bi¢cimine ihtiya¢ duymamaktadir. Bir diger deyisle bankalarin alacagi
kararlar firmalar ve hane halklarinin davranisi lizerinde etkili degildir. Firma agisindan
tahvil ihraci ile fon saglamak ile banka kredisi almak; tiiketici agisindan da tasarruflarmi
tahvil satin alarak ya da mevduat olarak bankaya yatirarak degerlendirmek arasinda fark
bulunmamaktadir (Frexias and Rochet, 1997:21).

Bankacilik endiistrisinin varhigma iliskin en Onemli gerek¢e olarak ilsem
maliyetleri olgusu, genel olarak firmanin varliginin agiklanmasinda belirleyici olan bir
sorundur. Neo klasik iktisat modeli sorunsuz bir degisim siirecinin varlig1 varsayimina
dayanir. Gergek ekonomik iliskilerde kurulan degisim iliskilerinde sahiplik haklar1 her
zaman belli degildir. Bu kisitlayic1 etkenler nedeniyle degisim slireci sorunsuz
kurulamamaktadir. Fiyat sisteminin kendi isleyisi dahi maliyet unsuru olusturmaktadir.
islem ya da piyasa maliyeti diye adlandirilan bu kavram ekonomilerin isleyisinde
onemli bir agirhiga sahiptir(Bulutay, 1995: 15).

“Bankacilik endiistrisinde fiyatlandirma davranisina konu teskil edecek ilk unsur
mevduatim fiyat: bir diger ifadeyle mevduata 6denen faiz oran1 olmaktadir. Bankalar
bilangoda yer alan durumuna gore birisi pasif digeri aktif nitelikli baslica iki tiir {irtiniin
iireticisi durumundadirlar. Pasif nitelikli {irlin bankalarin mevduat toplamalaridir. Teorik
olarak bir bankaya mevduat yatiran kisi bankadan mevduat talebinde bulunmaktadir.
Boylece mevduatin bankalar agisindan ikili karakteristigi ortaya ¢ikmaktadir. Mevduat

bir yoniiyle, banka tretiminin temel girdilerinden birini olusturmakta ve bu girdiyi
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bankalar kredi sekline g¢evirerek piyasaya sunmaktadirlar. Diger yOniiyle mevduat
bankalarca piyasaya, mevduat sahiplerine sunulan bir bankacilik iirtiniidiir. Mevduat
sahipleri diledikleri bankadan diledikleri miktarlarda ve tiirde mevduat talep ederek ve
ellerindeki parasal fonlar1 bu kuruluglara belirledikleri tercih kaliplar1 ile aktararak (arz
ederek) mevduat satmn alirlar” (Iyigiin,2006:26).

“Banka yoneticilerinin ve personelin kalitesi, miisteri kitlesinin ekonomik ve
sosyal ozellikleri, firmalarin ve aile bireylerinin tercih kaliplar1 ve kriterleri veri olarak
alimdiginda bir bankanin mevduatinin endiistrinin toplam i¢indeki pay1 artikca bu
bankanin mevduat toplama cabalarinda azalan verimler kanunu etkisini gosterecektir.
Bunun sonucu olarak belli bir bolgede acilacak birbirine yakin subelerin ve reklamlara
harcanacak paranin marjinal yarar1 gittik¢e azalacaktir. Bunun varacagi noktayi ise ilgili
bankanin maliyet yapisi belirleyecektir. Maliyet yapist uygun durumda olmayan bir
banka i¢in asil sorun mevduat toplama degil de maliyet dengesini uygun sartlarla
yeniden bulabilmektir. Ciinkii; maliyet yapis1 diizelmedik¢e boyle bir bankanin
mevduatini artirmasi, karli duruma gegmesi olanaksizdir ve bu bankanin maliyet yapisi
degismeksizin mevduat agisindan endiistrideki payini genisletici dnlemlere bagvurmasi
anlamsizdir” (Iyigiin,2006:19).

Banka {iriinlerinin stoklanabilir olmamasi, iiretim ve pazarlama politikalari
acisindan 6nemli olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Stoklanabilme 6zelligi olmadigi
icin, hizmet talebi dogdugu anda, bankanm bu hizmeti hemen arz edebilir olmasmi
gerektirmektedir. Bu nedenle bankalar, kapasitelerini her zaman talebin maksimum
oldugu diizeye gore hazir bulundurmak zorunda kalirlar. Bu da banka isletmelerinde
sabit maliyetlerin yliksekliginin nedenini agikladig1 gibi, maliyet kontroliinde belirli bir
smirin  olduguna, kurulu kapasiteden her zaman tam yararlanilamayacagi igin,
maliyetlerin belirli bir kismmin kullanilamayan kapasite gideri olarak katlanilmak
zorunda kalinacagma isarettir (Kaval, 1995: 5).

“Bankalar hizmetlerini, tek tek, birbirlerinden ayr1 politika ve yontemlerle
pazarlayamamaktadirlar. Zorunlu olmasa da, kredi miisterilerinin ayni zamanda
mevduat hesaplar1 bulundugu, bunlarin bankaya para yatrmadan veya kredi
kullanmadan bankalarin salt hizmet islemlerinden de yararlandiklari, kiralik kasa,
sirketlerin menkul kiymet ihraglara aracilik gibi hizmetleri bazen bedelsiz de olsa
kullandiklar1 goriiliir. Banka, miisterilerini elde tutabilmek, rakiplerine kaptirmamak

icin bazi islemleri bedelsiz, bazilarint da maliyetlerinin altinda arz etmek zorunda
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kalabilir. Karli ¢alistig1 islemler ile de, bu zararlarin1 dengelemeye calisirlar. Aksi
takdirde, yani karli olmayan hizmet tiirlerinin arzindan vazgecilip, sadece karli hizmet
tirlerinin arzina devam edilmesi durumunda banka, miisterilerini kisa silirede
kaybedebilir. Bu durum, banka pazar hizmetlerinin bir “lirlin demeti” seklinde arz
edilmeleri zorunluluguna bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Banka Pazar hizmetleri, bir
bilesim seklinde arz edilince, her bir hizmet tiiriinden elde edilen hasilati, sadece elde
edildigi iirlinlin hasilati olarak géormemek “hasilat bilesimi” olarak yorumlamak gerekir”
(Iyigiin,2006:19).

Bankacilik sektoriinde fiyatlandirma davramigini etkileyen ¢esitli  faktorle
mevcuttur, sektoriin 6zelliklerinden kaynaklanan mikro ekonomik faktorler, yasal-
kurumsal ¢evre faktorleri ve lilkedeki para politikasi tercihleri ikili bir ayrim yapmak
dogru olacaktir. Bunlarin disinda miisterinin karakteristigi, banka ile miisterinin pazarlik

giicii gibi bir ¢ok faktor sektorde fiyatlandirmay etkileyebilecektir.

3.7.5.2.1. Mikro ekonomik Faktorler
Bankacilik sektoriinde fiyatlandirmay: etkileyen mikro ekonomik faktorleri
maliyet unsurlar1 ve rakip bankalarin fiyatlandirma politikalar1 bagliklar1 altinda

incelemek mumkiindur.

3.7.5.2.1.1. Maliyet Unsurlan

Sektoriin daha Once bahsettigimiz gibi miisteriye sunulan hizmetin stoklanma
imkan1 olmadig1 i¢in birim maliyetler 6nem arz etmektedir. Uzun  ddnemde
hesaplayacaginiz sabit ve degisken maliyetler toplami, kisa donemde ise sadece kisitl
olarak meydana gelen kimsi ve degisken maliyetleri kapsamaktadir.

Bu baglamda, bankalarin personel yapisi, faaliyet gosterdikleri yerlesim
yerlerinin maliyeti, banka subesinde bulunan tesis makinalar, haberlesme giderleri,
personel harcamalari fiyatlandirmay1 etkileyen 6nemli etmenlerdendir (Kaval,1995: 13).

Bu yaklagimda sektorde oOzellikle sabit maliyetleri 6nemli Olclide azaltacak
geleneksel  bankacilik  enstriimanlarindan  miisterileri, elektronik  bankacilik
enstriimanlarina yonlendirmek etkili olacaktir.Sube personellerinin 6zellikle banka
subesinde EFT yapmanin maliyetinin internet veya diger elektronik enstriimanlarla EFT
yapmaktan 10 kat daha maliyetli oldugunun iletilmesi bankanin uzun dénemde

karliligin1 ve miisteri memnuniyetini artiracaktir.
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Banka subesi miisteriyi en az siireyle subede tutmaya c¢alismasi, yogun is
temposunda olan 6zellikle ticari miisterilerin memnuniyetine, bankanin c¢aycisindan
sube miidiiriine kadar biitiin ¢alisanlarin iizerinden is yiikiiniin hafifletilmesine neden
olacaktir. Tabi ki bdyle bir sistemde miisteriye sunacaginiz biitiin hizmetlerin hem
kalitesi artmis olacak hemde maliyetlerin diigmesinden dolay1 rekabet edilebilinir bir
fiyatlandirma politikasina gideceginiz asikardir. Ciinkii birim maliyet hesaplanirken
bankanin muhasebe diizeni, miisteri sayisi, miisterinin yaptigi islem sayisi, mevduat ve

kredi hesap sayilar1 gibi bir ¢ok faktorde etkin olacaktir.

3.7.5.2.1.2. Rakip Bankalarin Fiyatlandirma Politikalar

Rekabetin kosullar1 piyasadan piyasaya degisik olsa bile, hicbir banka rekabetin
ve rakiplerinin fiyatlandirma davraniglarindan bagisik degildir. Fiyatlandirma siirecinde,
rakiplerin isletme maliyetinde mevcut olabilecek degisiklikler, rekabetin yipraticiligi ve
fiyat degisiminin rakibi benzer bir uygulamaya yoneltip yoneltmeyecegi mutlaka hesaba
katilmalidir. Rekabet¢i ortamda bazen rakip bankalar, pazara girme, pastadaki payi
biliylitme vb. amaciyla diisilk bir fiyatlandirma davranisi izleyebilmektedir. Hi¢ bir
sekilde maliyet hesabina dayanmayan bu politikalar nedeniyle, diger bankalar da, en
azindan belli bir siire i¢in, zararma ilsem yapma pahasina, tavizli fiyatlandirma
davranisinda bulunabilirler. Bu gibi durumlarda rasyonel fiyatlama yontemleri anlamini
yitirebilmekte ve tamamen rakip bankalarin uygulamalarma bagli olarak, fiyatlama
yapilabilmektedir (Iyigiin, 2006:29).

Serbest piyasa ekonomisinde, 0&zellikle 1980 sonrasi yabanci sermayeli
bankalarin piyasa girmesi yogun rekabetin yasanmasina neden olmustur. Biitiin
sektorlerde oldugu gibi rekabette ayakta kalabilmenin iki temel kosulu olan kaliteli ve
uygun fiyatli mali veya hizmeti pazara sunabilmek i¢in teknoloji agirlikli ¢aligmak
ozellikle bankacilik sektorii icin kaginilmaz olmustur. Pazarda faaliyet gosteren mevcut
bankalarin fiyat politikalar1 sizin i¢in en az maliyetiniz kadar 6nemlidir. Bu nedenle
elektronik bankacilik enstriimanlarin1 dogru ve giivenilir bir sekilde miisteriye sunmaniz

gerekmektedir.

3.7.5.2.2. Makro Ekonomik Faktorler
Kuskusuz, bankacilik sektoriinde fiyatlandirma politikalarinda mikro ekonomik

faktorlerin disinda mevcut hiikiimetin  diizenledigi yasalar, ekonominin politika
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tercihleri, biiylime orani, enflasyon diizeyi, doviz kuru rejimi gibi degiskenlerin
fiyatlandirma siirecine teorik diizeyi dogrulayan ampirik bulgular aracilifiyla da etki

etmektedir.

3.7.5.2.2.1.Yasal- Kurumsal Diizenlemeler

Bankalar topladiklari mevduatin tamamini, devlet tarafindan yapilan
diizenlemeler geregi plase edilebilir fon olarak kullanmazlar. Oncelikle toplanan
mevduati bir boliimii “’zorunlu karsilik’” ad1 altinda Merkez Bankasi’na haftalik olarak
yatirilir ve bu fonlardan gelir elde edilemez veya diistik diizeyde gelir elde edilebilir.
Bunun disinda disponibilite i¢in de yine mevduatin belirli bir oran1 hazine bonosu ve
devlet tahvili aliminda kullanilmaktadir. Bu ylizden disponibilitenin bankalara getirisi
mevcuttur. Dolayisiyla tiim bu paylar ¢iktiktan sonra kalan miktar bankalar i¢in plase
edilebilir yani satilabilir.

Bu baglamda, bankacilik endiistrisine yonelik karsilik uygulamalari, bankalarin
topladiklar1 mevduatin 6nemli bir bolimiinii serbestge kullanamamalarin1 ve mevduat
maliyetinin diger bor¢lanma araglarma oranla 6nemli miktarda artmasina neden
olabilmektedir. Yani Merkez Bankasinin uyguladigi degiskin zorunlu karsilik oranlari
ve disponibilitenin oranlar1 bankalarm fiyatlandirma politikalarim1 = dogrudan
etkilemektedir (Iyigiin, 2006:29).

Merkez bankasmin zorunlu karsilik orani TL, yabanci para,mevduatin vadesi
gibi temel degiskenlere gore farklilik arz etmektedir. Ornegin 2012 yili 1 aya kadar
vadeli Tiirk Liras1 mevduatlar/katilim hesaplar1 (1 ay dahil) zorunlu karsilik oran1 %11,
3 yildan uzun vadeli Tiirk Liras1 mevduatlar/katilim hesaplar1 i¢in zorunlu karsilik orani
%S5 olarak gerceklesirken, 1 aya kadar, 3 aya kadar, 6 aya kadar ve 1 yila kadar vadeli
doviz tevdiat, yabanci para zorunlu karsilik orani %11,5 olarak gerceklesmektedir

(www.tcmb.gov.tr).

3.7.5.2.2.2. Para Piyasasindaki Degisiklikler

Para ve paraya yakin likiditeye sahip kiymetlerin (hazine bonosu vb.) bir yildan
kisa vadeyle almip satildigi piyasalara para piyasalari denir. Esas olarak finansal
piyasalarin, organize ve organize olmayan seklinde ikili bir aymrimla ele alindig:

diistiniildiigiinde, bankacilik endiistrisi islemlerin belirli kurallara goére yapildig:


http://www.tcmb.gov.tr/
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organize olmus para piyasalarinin en iyi 6rnegini teskil etmektedir ( Bagsoglu vd., 2001:
10).

Bu baglamda para piyasalar1 iki bankanin arasindaki veya banka ile merkez
bankas1 arasindaki para hareketleri ve yasanan bu hareketin faiz oranlar1 gelecege
yonelik banka fiyatlandirmasinda temel belirleyici faktor olmaktadir. Bu para ticareti
farkli ilkelerdeki banaklar arasinda gergeklesiyorsa bunun adi uluslar arasi para
piyasast olur ve yine burada olusan oranlarda dogrudan fiyatlandirmamizi etkiler.

Son giinlerde iilkemizde faaliyet gosteren Ozellikle yabanci sermaye agirlikli
0zel bankalarmm yurtdisindan almis olduklar1 sendikasyon kredileri kisa donemde

piyasalara yon verebilmektedir.

3.7.5.2.2.3. Kur Politikasi ve Acik Pozisyonlar

Siyasi rejimlerin karar verdikleri kur rejimi uygulamasi ve bu rejime bagli olarak
uygulanan politikalar, bankalar agisindan doviz cinsinden borglanmay1 ¢ok avantajli
hale getirebilecegi gibi dezavantaj da yaratabilmektedir.

Bir bilangoda doviz iizerinden yiikiimliiliikkler ile varliklar birbirine esit degilse,
yabanci1 para pozisyonu dengede degil demektir. Bu duruma yiikiimliiliikler varliklardan
fazla oldugunda acik pozisyon, az oldugunda ise, fazla pozisyon adi verilir. Yiikiimli
olunan miktarin bir kisminin baksa dovizler cinsine ¢evrilmesine pozisyon agmak denir.
Bankalar agisindan bu durum su sekilde 6zetlenebilir: Ozellikle ulusal paranin yabanci
para birimleri karsisinda, asir1 degerli tutuldugu donemlerde, bankalar déviz cinsinden

bor¢lanarak, ulusal para cinsinden plase edilebilir kaynaklarin iizerinden
plasman yapmak, agik doviz pozisyonu almak suretiyle TL fonlama saglamak anlamina
gelecektir. Dolayisiyla, doviz cinsinden borglanilan miktarin yasal karsiliklar
ayrildiktan sonra plase edilebilir boliimiiniin tamaminin doviz olarak satilmamasi, bir
kisminin ulusal paraya ¢evrilmesi ve ulusal para olarak satilmasi s6z konusu olmaktadir

( Tunay vd., 1998: 51).

3.7.5.2.3.Miisteriye Iliskin Ozellikler
Fiyatlandirma davranigi agisindan miisteri en az diger maliyet unsurlar1 kadar
onemlidir.Miisteri, bankanin sundugu bir hizmeti, kendi saglayabilse dahi zamanini

veya personelinin zamanini bu ise ayirma yerine, daha yararh kendisine daha fazla getiri
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saglayacak baska alanlara yonelebilir. Bir bankanin sunmus oldugu hizmetin fiyati
farkl miisterilerde farkl bir alg1 yaratacagi yandsinamaz bir gergektir.

Bu nedenle miisteride olusacak fiyatlandirma algisi dogrultusunda, bankacilik
sektoriinde c¢ogu zaman farkli miisterilere ayni lriin i¢cin ¢ok farkli fiyatlar ile
yaklasilmaktadir.Bunun yanmnda tek bir iirlin bazinda fiyatlama yapmak yerine,
miisterinin bir biitiin halinde banka agisindan sagladig1 verimlilik dikkate almak daha
uygun bir yontem olabilmektedir. Bu nedenle, miisteriye sunulan farkli iiriin ve
hizmetlerin bir boliimiinden 6nemli diizeyde verim elde ediliyorsa, miisterinin hassas
oldugu ve fiyatta israrci oldugu diger bazi iiriinlerde daha esnek bir fiyatlama yontemi

izlenebilir.

3.7.5.3. Elektronik Bankacilikta Dagitim

Dagitim bileseni, banka hizmetlerinin nerede, nasil, ne zaman, ve hangi araglarla
tiikketicilere ulastirilacagina iliskin sorulara ¢6ziim aramaktadir. Bu sorularin bir ¢oguna,
bir 6nceki baslik olan elektronik bankacilikta {iriin konusunda degindik. Bu baslikta ise
hangi  dagitim kanallarmmin kullanildigindan ziyade dagitim kanali stratejilerine
deginmeye c¢alisacagiz.

Bankalarda dagitim kararlarmin amaci, diger isletmelerin pazarlama dagitim
amaglar1 ile aynidir. Amag, en uygun dagitim kanalinin segilerek, minumum
kaynaklarla uzun donemde isletmenin maksimum karhiliga ulastirabilmektir. Bankalar
dagitim kanallarini kullanarak en uygun hizmeti, en diisiik maliyetle miisteriye sunmaya
calisirlar. Dagitim kanallarim etkili kullanabilen bankalar miisterilerine daha iyi hizmet
sunabilirler, miisterilerin rakip bankalara yOnelmelerini engellerken yeni miisteriler
kazanir mevcut miisterilerde de bankaya baglilik yaratabilmektedir. Kisaca dagitim
bileseni, banka hizmetlerinin nerede, nasil, ne zaman, ve hangi araglarla tiiketicilere
ulastirilacagina iliskin sorulara ¢oziim aramaktadir.

Bankacilik sektoriinde yasanan ve gittikge artan rekabet ve hizla degisen tiiketici
profili hizmetlerin dagitiminda verimlilik, etkinlik ve maliyete iligskin faktorlerin 6n
plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Banka sube agindan olusan tek yonlii dagitim
kanalinin brrakilarak Sekil 8" de goriildiigii gibi alternatif hizmet dagitim kanallar1 hizla
benimsenmistir. Gliniimiizde bankalar rekabet avantajin1 kazanmak amaciyla degisik
kanallardan olusan bir dagitim sistemi kullanmaktadirlar. Genellikle bankacilik

hizmetlerinin dagitiminda dogrudan kanallarin daha baskin olarak kullanildig:
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gozlenmektedir. Dogrudan dagitim kapsaminda en ¢ok tercih edilen yontem ise yaygin
sube aglar1 ile yerine getirilen tiim hizmet dagitimi ve teknoloji tabanli kanallar

yardimiyla gerceklestirile self-servis dagitim yontemidir (www.notoku.com )

Banka Hizmetletinde
Dagttim Kanalt
% 3 PT— CE—
Dogrudan Dagitim
[ R 4 Ortak Vatsrsmlar
I l Franchising
Sz]l:eler ve Jube ] Medya Kanallan Kigisel Sati
Galtganlar Bagmusiz Aracilar

i Y

[ Teknoloji Tabanh | Dogtudan PostalamaJ

| | [ .
i : Elektronik Odeme
Self Servis Elektoronik 3 2
[ Terminatlesi ] [ Feltkononnalig ] | e 1 Sistereri
Sesli Yanst Sisterderi] PC EFT POS
— P o
KIC6K

Mobil Telefon

Elektronik Posta

Sekil 8. Bankalarda Alternatif Dagitim Kanallar1
Kaynak: Chou, 2000, Daniel,1999, Seitz ve Stickel, 1998 ile Firnhaber ve digerleri,



Banka hizmetlerinin farkli 06zelliklerde olmasi bu hizmetlerin dagitim

faaliyetlerinin de farkli dagitim aglarinin kullanilmasina neden olmaktadir. Bu

farkliliklarin baglicalarini soyle siralayabiliriz:

Bankalar fiziksel bir mal degil, doygunluk satarlar. Bu nedenle, miisteriye
hizmetin faydalari, kullanim alanlari, 6zellikleri ve fonksiyonlar1 hakkinda
genisce bilgi verilmezse, miisteri genellikle hizmetin kendisine ne tiir bir
fayda saglayacagmi ve kendisine getirilerini anlayamaz. Ornegin; kredilerin,
ev sahibi olma imkani, tatil yapabilme ya da kendi girisimini yaratabilme
demek oldugu potansiyel miisterilere anlatilmalidir.

Bir¢ok durumda bankacilik hizmetleri satic1 ya da aracidan ayrilamaz.
Sozgelimi, bir miisteri, bankadaki ilgili birime gitmeden, tiiketici kredisi
kullanmas1 miimkiin degildir. Tiiketici kredisi alabilmek i¢in kimi zaman
elektronik kanallar araciligiyla da basvurulabilir ya da bilgi edinilebilir.
Ancak, formalitelerin tamamlanmasi (gerekli teminatlarin alinmasi borglu
ve kefil imzalarinin alinmasi) ve krediye sahip olabilmek i¢in miisterinin
yine de ilgili birime gitmesi bir zorunluluktur. Bunun gibi pek ¢ok hizmetin
iretim kaynagindan ayrilamayis1 nedeniyle, bazi hizmetlerin dagitiminda
dogrudan satis tek dagitim kanalidir. Bankalar bazi araclar1 kullanarak bu
siirlar1 agsmaya caligirlar. Kredi kartlar1 bu araglara 6rnek olarak verilebilir.
Kredi kart1 kullanarak miisteriler her alimda bankayla karsi karsiya
gelmeden borg para elde etmis olurlar. Fakat biitiin bu ¢abalara ragmen
kredi kartin1 ilk elde edebilmek i¢in banka subesine gitmek gerekmektedir.
Burada 6nemli olan miisteriyi kredi kart1 sahibi yaptiktan sonra miisterinin
kredi karti 6demelerini, kredi kartmin yenilenmesi, kredi kartryla ilgili
yasanan biitiin sikintilar1 elektronik kanallar vasitasiyla ¢ozebilmektir.
Hizmetlerin = depolanamayis1  nedeniyle, bankalar hizmet sunum
kapasitelerini sinirlamak zorundadirlar. Talebin yiiksek oldugu zamanlarda
hizmet sunumunun artirilamayisi, bankalarin miisteri kaybetmesine neden
olmaktadir. Ornegin &zellikle ticari miisterilerin ddemelerinin genellikle
aym son giinlerine diizenlemeleri, aym 15 ve miiteakip giinlerde bankalarda
aym diger gilinlerine gore bir yogunluk yaganmaktadir.

Bircok bankacilik islemlerinde bankayla miisteri arasinda siki iligkiler

kurulur. Bankalar miisterilerinin hesaplari, finansal giigleri hakkinda elde
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etmis oldugu bilgileri sakli tutmak zorundadir. Keza bununla ilgili 5411
sayili Bankacilik Kanunu’nun “Sirlarin Saklanmasi” konulu 73. Maddesinde
ayrmtilt diizenlenmistir. Kanunda 1 yildan 3 yila kadar hapis veya 2.000 TL
ye kadar para cezas1 ongoriilmektedir.

e Banka miisterisine danigmanlik hizmeti sunabilmek i¢in, miisterisini ¢ok iyi
tanimak zorundadir. Bankayla miisteri arasindaki iligkinin bigimi ve
miisterinin istekleri sunulacak hizmetin dagitim kanalinin yapismi etkiler.
Keza giivenlik konusunda asir1 hassas miisteri portfoyiiniize elektronik
bankacilik kanallarmi1 6nermeniz miisteriyi kaybetme riskini doguracaktir

(Celik,2005:111).

3.7.5.4. Elektronik Bankacilikta Tutundurma

Bankalar artan rekabet ortaminda diger bankalara iistiinlilk saglayabilmek ic¢in
diger bankalardan farkli yonlerini duyurmak ve topluma giiven veren bir imaj yaratmak
amaciyla miisteriye yaklagsmayi tercih ederler.

Bankacilikta kullanilan tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel satis, satis
gelistirme ve halkla iligkiler yer almaktadir. Bankalarin yerel ve ulusal medya
araclarini kullanarak miisterilerine ulasmasinin banka faaliyetlerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Bugiin bir ¢ok banka subesinde vadeli tasarruf hesab1 agmak i¢in belirlenmis alt
limit olmasina ragmen, Finansbank’mn 2012 ikinci yarisinda baglatmis oldugu internet
subesi araciligiyla agilan hesaplarda hem alt limit bulunmamasi hem de internet
iizerinden acilan hesaplara daha yiiksek faiz vermesi, cesitli tutundurma araclari ile
tiiketicinin zihnine kazimasi fon toplamada onemli bir liderlik elde etmesine neden
olmustur.

Finansbank’in ~ “Enpara.com” adiyla baslattigit reklam kampanyasinda
miisterilerine “Subeleri kullandigmiz icin kiradan, elektrikten, sudan, dogalgazdan,
temizlik masraflarindan, caydan, kahveden, kagit ve kalemden tasarruf ederiz.
Yarattigimiz bu maliyet avantajim da memnuniyetle miisterilerimizle paylasiriz”
sloganiyla miisteri zihninde mantikli ve olumlu bir alg1 yaratabilmistir.

Bankalar 6zellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde, miisterilerin banka
hizmetlerinde reklamm 6nemli bir rolii vardir. Bankalar; prospektiis, brosiir, poster,

giinliik basin, radyo ve televizyon gibi ¢esitli kitle iletisim araclariyla miisterilerini
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etkilemeye calisirlar. Bankalarin tutundurma karmasi elemanlariyla sagladiklar1 temel
gorevleri su basliklar altinda degerlendirebiliriz;

e Banka, verdigi hizmetleri konusunda kamuoyunda olumlu imaj yaratmak,

e Banka hizmetleri konusunda taraflara bilgiler vermek,

¢ Yeni miisteriler kazanmak ve miisteri bagimlilig1 yaratmak,

e Miisterilerin satin alma oranlarini ve sikligini arttirmak,

e Bankanin kendisinin ve banka tarafindan verilen hizmet tiirlerinin farkina

varilmasimi ve ilgi duyulmasini saglamak,

e Sunulan banka hizmetlerini ve bunlar1 rakip banka hizmetlerinden

farklilagtirmak,

e Sunulan hizmetlerin sagladig: faydalar1 iletmek,

e Miisterileri bankanin hizmetlerini satin alma ya da kullanmaya ikna etmek.
Tutundurma karmasi elemanlarini bankacilik sektorii agisindan inceledigimizde;
Kigisel Satis: Kisisel satis, banka hizmetlerinin sunulmasma yonelik olarak

kurulan ve yiiz ylize goriismeyi iceren ¢ift yonlii bir haberlesme faaliyetidir. Finansal
hizmetleri sunmanin en iyi yolu “yiiz ylize” satistir (Turner,2003:52).

Kisisel satisin en biiyiik 6zelligi miisteri temsilcisinin bankay1 temsil ederek,
miisteri yerinde ziyaret etmesi miisterinin bankadan istek ve beklentilerini daha rahat bir
ortamda sorgulamasi ve miisterinin mevcut finansal durumu hakkinda bilgi edinmek
daha kolay gerceklesmektedir. Bankalarda kisisel satis hem subelerdeki aktif
pazarlamacilar tarafindan subelerde olusturulan 6zel camli odalarda hem de bu aktif
pazarlamacilarin miisteri ziyaretleri gercgeklestirerek hizmeti miisterilerine sunarlar.
Elektronik anlamda kisisel satis bankalarin {iicretsiz miisteri hizmetleri numaralariyla
telefon yoluyla hizmet vermeleri ve 6zellikle son giinlerde gelistirilmeye caligilan 2013
sonlarinda hayata gegirilmesi planlanan, banka miisterisi internet araciligityla online
miisteri temsilcisine goriintiili bir sekilde baglanarak hizmet sunumu yapilmasidir.
Aslinda elektronik ticarette bir ¢ok sanal aligveris sitesinde uygulanan bu ydntem
bankacilik  sektoriiniin  uygulamada ge¢  kalmasi  giivenlik  ¢emberinin
olusturulamamasindan kaynaklanmaktadir.

Satis Gelistirme: Satis gelistirme, “miisterilerin satin alma kararlarin1 ve
aracilarin etkenligini uyaran, gosteri, sergi ve kullanim gdosterisi gibi, reklam, tanitma,
yiizylize satig disinda kalan ve stirekli yliriitiilmeyen degisik satig ¢abalar” olmaktadir

(Kaya,1983:2) .
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Satig gelistirmenin en Onemli 6zelligi bankalarda reklam ve kigisel satist
tamamlamasidir. Satig gelistirmeyi bankalarda iki yonlii diisinmek gerekmektedir.
Birincisi banka calisanlarma yonelik uygulamalarda satis gelistirme araglari egitim
seminer, satig tesvik yarismalari, 6zendirici satig primleri, onemlilik arz etmektedir.
Ikincisi ~ miisterilere yonelik satis gelistirme ¢abalar1 banka hizmetlerini ve
kampanyalar1 tanitici e-mail, kisa mesaj, mektup, brosiirler, pankartlar, afis, ikramiye
dagitilmas1 gibi bir ¢ok licretsiz yada ¢ok ucuz hizmetlerin miisterilere sunulmasidir.

Reklam:Bankalar i¢in reklam mevcut/hedef miisteriler icin mevcut/yeni mal ve
hizmetlerin benimsetilmesine yonelik faaliyetlerin toplami olarak tanimlanabilinir.
Bankalarm yiiriitmiis oldugu reklam kampanyalar1 mevcut miisterilerin banka
baghligmi artirirken, hedef miisteri portfoyiline ise bilgi vererek banka miisterisi
yapilmaya ¢alisilmaktadir. Biitiin bunlari yaninda bankalarin reklam faaliyetlerine ¢cok
biiylik biitgeler ayirmasi, hizmet maliyetlerinde ¢ok biiyiik farkliliklarin yasanmadigi
bankalar arasinda maliyet farkliliklarinin olugsmasina ve fiyatlandirma noktasinda sikint1
yaratacag1 yadsmamaz bir gergektir.

Halkla iligkiler: Bankalar, yapilar1 itibariyle, hizmet sektorii i¢inde yer alan
finansal aracilardir. Halkla iliskiler kavrami da bankacilik sektoriiniin igerisinde
genellikle miisteri odakli bir yaklasim igerisinde, baska bir deyisle, miisteri iliskileri
cercevesinde ele alinmaktadir. Bu ¢ercevede miisteri memnuniyeti yegane faktor olarak
ele alinarak en iyi hizmetin sunulmasina odaklanilmaktadir (Tolon, 2004). Banka i¢i ve
banka dis1 iletisimin saglanmasinda halkla iligkilerin etkin kullanim1 gerektigi
diisiincesinden hareketle merkezinde miisterinin bulundugu bir halkla iligkiler
anlayisina sahip olan halkla iliskiler ¢alismalarmin, miisterinin giivenini kazanmada ve
miisteriye trlinlerini sunmada etkili bir ara¢ olarak kullanilmasi esas olmaktadir.
Boylece, halkla iliskiler ¢alismalar1 banka ile miisteri iletisiminin stratejik bir pargasi
olarak kabul edilmektedir. Ancak, halkla iliskiler calismalari, bir bankanin sadece
miisterileri ile sinirlt degildir ve banka i¢i ve dis1 tiim ¢evresi ile ilgili iliskilerini igerir
(Ledingham & Bruning, 1998:59).

Bankalarin donem dénem baslatmis olduklar1 sosyal sorumluluk projeleri bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Tiirkiye’nin ilk 6zel bankas1 olan Is bankasinm 2010
yilindan bu yana devam ettirdigi “81 ilde 81 Orman”, “Karneni gdster Kitabini Al”,
“Satrang sponsorlugu”, basta olmak {iizere baslatmis oldugu projeler halk arasinda

biiyiik ilgi gérmiistiir. Beklenen ilginin yakalanmasi, Is bankasmin banka haberlerinde
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yarilan alan toplaminda ve saglanan erisimde de diger biitiin bankalar1 geride birakarak,
ilk siraya yerlesti, Is bankas1 bu proje ile 234 milyon insana erisim saglandi. Bu da
bankanin piyasada fark edilmesine ve marka degerinin artarak hizla fark edilmesini
saglad1.

Garanti Bankasi’nin, sosyal hayata destek cercevesinde en c¢ok dikkat ¢eken
calismalari ise kadin girisimcilere ve spora yonelik projeleri oldu. Kadinimn ig yasamina
aktif katilimini destekleyen projesiyle tiiketicileriyle duygusal bagmni giiglendiren
bankanm, basindan en fazla ilgi toplayan diger projeleri ise Ogrenmenin Simir1 Yok ve
6. Uluslararas1 Cocuk Film Festivali oldu. Bankanin spor sponsorluklar1 da yil boyunca
fark yaratti. Garanti Bankasi’nin gectigimiz yil boyunca dnemli spor destekleri arasinda
sirastyla, NBA Garanti Skills Challenge, 12 Dev Adam Basketbol Okullar
Sponsorlugu, TFF Garanti Plaj Futbol Ligi, Tirkiye Binicilik Federasyonu Milli
Takimlar sponsorlugu vardi.

Tiirkiye Finans Katilim Bankasmin 15 nisan 2013-31 Mayis 2013 tarihleri
arasinda internet subesini kullanan 10 kisiye Samsung 40 ES 8000 Led Televizyon, 20
adet Samsung NP900X4DA02TR15 ULtrabook ve 30 adet Samsung Galaxsy S3 cep
telefonu c¢ekilis ile, miisterilerinin internet kullanimimi artirabilmek i¢in yiiriittiigii bir
kampanyadir.

Tirkiye Finans Katilim Bankasinin son zamanlarda baslattigi diger bir
kampanya ise Tirkiye Finans ile Garanti Bankasi isbirligiyle yapilan anlasma
cercevesinde Bonus 6zellikli olarak Tiirkiye Finans tarafindan ¢ikarilan yeni bir kredi
kartidir. Happy Card Bonus Platform iiyesi olan tiim isyerlerinde, taksit secenekleri ve

Bonus Puan gibi Bonus karta ait tiim avantajlar1 miisterilerine sunan bir kredi kartidir.

Kuveyt Tirk Katilim Bankasinin 2013 yilinda baslattigi bir proje ile banka
kartlartyla yapilacak her islem, Kanserli Cocuklara Umut Vakfi'nin “Aile Evi”
projesine destek olarak donecek! Belirlenen tarihler arasinda tiim Kuveyt Tiirk
kartlartyla yapilan her islemin 1 TL’si, Kanserli Cocuklara Umut Vakfi’nin “Aile Evi”

projesine destek olarak bagislanacak.



DORDUNCU BOLUM

4. BANKACILIK SEKTORUNDE E-PAZARLAMA UYGULAMALARI
ELAZIG iLINDEKi KATILIM BANKALARI MUSTERILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesen ekonomiler bilgi teknolojilerinin hizli degisimi ve gelisimi, mal ve
hizmetler sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin yeni pazarlama araglari ile
faaliyetlerini devam ettirme ihtiyacin1 dogurmaktadir. Yasanan degisim sadece
isletmelerin var olan iiretim ve pazarlama tekniklerini degil, tiiketicilerinde satin alma
aliskanliklarinda bir takim farkliliklar yaratmistir.

Bu sebeple isletmelerde gelisen bilgi teknolojileri yakindan takip edilerek
geleneksel ticaret ve pazarlama yontemleri bir kenara birakarak, yeni ticaret ve
pazarlama kavramlar1 olan elektronik ticaret ve elektronik pazarlama kavramlarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bilgi teknolojilerdeki hizli gelisim isletmelerin
iretim tekniklerini degistirerek uzmanlasmayi, uzmanlagsma ile birlikte {iretim
maliyetlerinin diismesine neden olmaktadir. Uretim maliyetlerinin diismesi pazardaki
biitiin sektdrlerde bir arz fazlasina ve bu da rekabetin artmasina neden olmaktadir.

Rekabetin giderek artmasi isletmelerin pazarlama noktasina daha fazla dikkat
cekilmesine ve geleneksel pazarlama yontemlerinde uzaklasarak bilgi teknolojileri
aracilifiyla daha etkili pazarlama yontemlerini kullanmalarini saglamaktadir. Hig
kuskusuz bahsedilen olgular pazarda faaliyetlerini devam ettiren biitiin sektorlerde etkili
olmaktadir. Bu sektorlerden yasanan bu degisimden en fazla etkilenen siiphesiz
bankacilik sektoriidiir.

Ozellikle, iilkemizde 1980 sonrasi yabanci sermaye girisi ile birlikte yabanci
bankalarin pazardaki paylarmin artmasi bankacilik sektoriinde rekabetin daha da fazla
artmasina neden olmaktadir.

Bankacilik sektorii rekabette hizmet kalitesinin gbz ardi edilemedigi, miisterinin
kalite beklentilerinin siirekli arttig1 bir sektorde bulunmaktadir. Bu rekabet ortaminda
iriiniin kalitesini ve miisteri memnuniyetini artirmak kolay olmamaktadir. Bu nedenle
bankacilik sektoriinde miisteri odakli bir kalite degerlendirmesi beraberinde onemli

faydalar saglayarak bankanm temel hedeflerine ulagsmasinin esasini olusturacaktur.
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Konu ile ilgili olarak yapilan ulusal ve uluslar aras1 zengin literatiir taramasinda
internetin gelismeye baslamasiyla birlikte 1990’11 yillardan itibaren konuyla ilgili bircok
caligmanin yapildig1 tespit edilmistir. Ancak yapilan ¢alismalarm bir ¢ogu mevduat
bankalar1 olan faizli bankalar lizerinde yapildig1 goriilmiis ve halkin belirli bir kesimine
hitap eden katilim bankalar1 miisterilerinin bilgi teknolojilerine yaklagimi, konusunda
calismanin ¢ok fazla bulunmadigi ortaya konulmaktadir.

Calismanin birinci bdliimiinde Internetin ve elektronik ticaretin gelisimi, ikinci
bolimde elektronik pazarlama kavramina, tigiincii boliimde bankalarda elektronik
pazarlama kavrami tizerinde durulmustur. Bu boliimde ise katilim bankalarinda internet
bankaciligt  hizmeti alan miisterilerinin, internet bankaciliina yaklasimlari
incelenecektir. Tiirkiye’de 2013 yil1 Nisan ay1 itibariyle faaliyet gosteren 4 adet katilim
bankas1 bulunmakta ve calismamizda Elazig ilinde subesi bulunan bu dort bankanin,
miisterilerinin elektronik pazarlamaya olan yaklasimlar1 incelenecektir.

Calismanin  giris boliimiinde de belirtildigi {izere ¢aligmanin iki temel amaci
bulunmaktadir. Birincisi bilgi teknolojilerinin gelisimi ile birlikte ortaya c¢ikan
elektronik  ticaret ve pazarlama kavramlarinin, isletmelerin temel yapilarinda
gerceklestirdigi degisimin incelenmesi. Ikinci amag ise bilgi teknolojilerindeki bu
degisiklikten en fazla etkilenen sektor olan bankacilik sektoriiniin bir kolu olan katilim
bankalarinda elektronik pazarlama uygulamalar1 ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.

Calismanin birinci amact bundan Onceki boliimlerde biiylik 6lgiide yerine
getirilmistir. Ikinci amaci ise birincil verilere dayali olarak ele alinan bu bdliimde

gergeklestirilecektir.

Calismanin  ikinci amacini1  gerceklestirebilmek adina katilim bankalar
miisterilerinin 6zelliklerinin belirlenmesi a¢isindan demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri ile ilgili sorular ve katilim bankasi miisterilerin internet bankacilig1 kullanimi
ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Bu amaglar kapsaminda asagidaki belirtilen sorulara cevap bulunmaya
caligilmaktadir.

-Katilim Bankalarinda en fazla islem hacmi hangi iletisim kanali vasitasiyla
gerceklestirilmektedir.

-Katilim Bankalarinda internet bankacilifi islemlerinden en fazla kullanilan

menii hangisidir?
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-Internet bankaciliginin banka miisteri icin en dnemli unsuru nedir?

-Katilim Bankalarinda tiriin ¢esitliligi yeterlimidir?

-Katilim Bankalarin fiyatlandirma miisterilere gore degiskenlik gostermekte
midir?

-Katilim Bankalar1 hangi tutundurma kanallar1 vasitasiyla miisterileri ile
iletisime gegmektedir ve hangi tutundurma kanali daha etkin sonuglar verebilmektedir?

-Katilim Bankalar1 iiriin ve hizmetleri hangi dagitim kanallar1 kullanilarak

miisterilere ulastirilmakta ve hangi dagitim kanallarmin maliyeti minumum seviyededir.

Bu bilgiler g¢ercevesinde ¢alismamizin EK 1 de gosterilen anket sorulari ile
katilim bankalar1 miisterilerinin genel karakteristikleri ve katilim bankalarmin internet

iletisim kanalina yaklagimlari incelenerek literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, katilim  bankalar1  miisterilerinin  internet  bankaciligina
yaklagimlarmin 6l¢iilmesi tizerine ampirik bir ¢alisma olup miisterilerin diisiincelerini
saptamak i¢in de anket yontemi kullanilmistir. Bu yontemin kullanilmasinin nedeni,
deneklerin sunulan hizmeti algilamalarmm ve onlarin beklentilerinin belirlenmesinde,
digere yontemlere oranla daha uygun cevap alma olasiligmmin yliksek olmasi ve

gerektiginde denege gereken aciklamalarin yapilabilmesinin saglanmasidir.

4.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanmn evren ve Ornekleme siirecinden bahsetmeden Once, evren,
ornekleme ¢evresi, 0rnek ve Ornekleme kavramlarimdan kisaca bahsetmekte yarar
bulunmaktadir. Evren, arastirilacak olan birimlerin tamamidir. Ornekleme cercevesi ise,
ana kiitleyi olusturan birimlerin listesidir. Ornek ,ana kiitleyi en iyi temsil eden ve belli
bir yonteme gore ana kiitleden segilen alt gruptur. Orneklemenin amaci, érnekten elde
edilen bilgilere dayanilarak, ana kiitlenin 6zellikleri hakkinda bazi sonuglar ¢ikarmaktir.
Ornekleme yapilan caligmalar, tam sayima nazaran ¢ok daha az zaman ve para
harcanarak yapilabilmektedir ve uygulamasi sirasinda hata yapma ihtimali daha

diisiiktiir (Nakip, 2003:175).
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Ornekleme tiirleri ile ilgili olarak cesitli simiflandirmalarin oldugu goriilebilir.
Ornekleme tiirlerinin olasilikl ve olasiliksiz olmak iizere iki sekilde ele almarak

smiflandirmanin yaygin olarak kullanildig1 sdylenebilir.

Olasiliklt 6rnekleme, evreni olusturan birimlerin hepsine esit segilebilme
sansinin verildigi oérnekleme tiiriidiir. Evreni temsil etmek amaciyla segilecek ornege
girecek birimlerin tesadiifi olarak secilemeyip arastirmacinin kendi inisiyatifi ile segtigi
birimlerden olusan 6rneklemeler ise olasilikli olmayan 6rneklemelerdir

Olasilikli ornekleme tiirleri; basit tesadifi ornekleme, sistematik Ornekleme,
tabakali 6rnekleme ve kiime ornekleme olarak kendi arasinda ayrilmaktadir(Yazicioglu
ve Erdogan, 2004:65).

Basit tesadiifi 6rneklemede evreni olusturan her elemanin Ornege girme sansi
esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik aynidir.
Arastirmada basit tesadiifi 6rnekleme yontemi segilmistir.

Aragtirmanm evreni bulunan, Albaraka Tiirk Katilim Bankasi, Asya Finans
Katilim Bankasi, Tiirkiye Finans Katilim Bankasi ve Kuveyt Tiirk Katilim Bankalarinin
Elazig ilinde ikamet eden miisterileridir. Bu dort bankanin Elaz1g ilinde bulunan miisteri
sayilarin1 Ogrenebilmek i¢in banka subeleri ile yapilan goriismelerde; Asya Finans
Katilim Bankas1 Elazig subesinin 25.000 adet aktif miisterisinin oldugunu bunun 2.600
kisinin internet bankaciligin1 kullandigi, Albaraka Tirk Katiim Bankasi1 Elazig
subesinin toplam 5.800 adet aktif miisterisi oldugunu bunun 950 kisinin internet
bankaciligini kullandigini, Tirkiye Finans Katilim Bankasi Elazi§ subesinin toplam
10.500 adet aktif miisterisi oldugunu bunun 1.750 kisinin internet bankaciligini
kullandigimi, Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 Elazig subesinin toplam 8.000 adet aktif
miisterisi oldugunu bunun 1.400 kisinin internet bankaciligmi kullandigini, bilgisine
ulagilmigtir. Bu bilgiler 1s18inda evrenimiz 49.500 kisidir. Yine Katilim Bankalar1
yetkilileri ile yapilan goriigmelerde bir katilim bankas1 miisterilerinin %20 sinin diger 3
katilim bankasiylada aktif olarak ¢alistig1 bilgisine ulasilmistir. Dolayisiyla yalniz Asya
Finans Katilim Bankas1 miisterisi 25.000- ( 25.000%%20)=20.000 kisi, yalniz Albaraka
Tiirk Katilim Bankas1 miisterisi 5.800-(5.800*%20)= 5.220 kisi, yalniz Tiirkiye Finans
Katilim Bankasi miisterisi 10.500-(10.500*%%20) = 9.450 kisi, yalniz Kuveyt Tiirk
Katilim Bankas1 miisterisi  8.000-(8.000%%20)= 6.400 kisidir. Ortak miisterilerinin en
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biiyligline sadece rakamlarma ekledigimizde evren biiylikliigiimiiz, 46.070 kisi olarak
belirlenmistir.

Tablo 6. o= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
BuyuUk- (d) (d) (d)
[Ggu p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Tablo 6 de gorildigii tizere 50.000 kisilik bir evren biiyiikliigiinde %5 giiven
araliginda 381 Orneklem, evreni temsil edecektir. Arastirmada geri donen anket
sayisinin 384 olmasi, olasilikli basit tesadiifi 6rneklem yonteminde %35 giiven araliginda

evreni temsil edecektir.

4.2.2.Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada kullanilan veriler, anket ve miilakat teknigi kullanilarak kolayda
ornekleme yontemiyle sec¢ilen cevaplayicilardan elde edilmistir. Kolayda ornekleme,
cok miktarda veriye hizli yoldan ulasma imkami sagladigi igin tercih edilen bir
yontemdir. Bu Orneklemede amag, kolayca ulasilabilir birimlerin secilmesiyle
orneklemin olusturulmasidir (Nakip, 2004:140). Anket ve goriismeler, pilot ¢alisma
stireci de dahil olmak {iizere, tiiketicilerle yiiz ylize miilakatlar seklinde yapilmis ve
anket {izerindeki sorulara birebir cevaplar almmustir. Istenilen verilerin toplanmasma

iliskin hazirlanmis olan anket formu Ek-1’de sunulmustur.

4.2.3. Anket Formunun Hazirlanmasi
Gegerli bir anket formu diizenleyebilmek i¢in ilk olarak, kapsamli bir mevcut

yazin taramasi gerceklestirilmis ve arastirma sonucunda konu hakkinda yazinda yer alan
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yerli ve yabanci ¢aligmalar anket formunun ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynamislardir.
(Celik,2005:94) Tarama sonrasinda, bir anket taslagi olusturulmus, hazirlanan anket
taslagi, arastirmaciim bankacilik sektoriinde gorev yapan arkadaglari araciligiyla 20
katilim bankasi miisterisine anket formlar1 doldurtularak anketlerin O6n testleri
yapilmistir. Yapilan On testler sonucunda anket formunun doldurulmasi igin harcanan
stirenin 8 dakika oldugu tespit edilmistir. Anket formunda gorselligi yansitabilmek
adina cesitli degisiklikler yapilmis ve anlasilabilinirligi artirabilmek adina ciimlelerde
son diizeltmeler gergeklestirilerek anket formuna son hali verilmistir. Anket formu 3
boliimden olusup, ilk boliimde deneklerin demografik 6zelliklerine iliskin sorular, ikinci
boliimde Katilim Bankalar1 ile miisterileri arasinda en fazla kullanilan iletisim teknikleri
ile ilgili sorular, tgilincii son boliimde ise Katilim Bankalarmdaki pazarlama karmasi
elemanlarinin (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, hedef Kkitle, siireg, fiziksel belirti )
incelenmesi ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Anket formumuzu cevaplayicilarin katilim bankalar1 miisterileri olmasi
nedeniyle basimi gergeklesen 450 adet anket formu katilim bankalar1 subeleri ile
yaptigimiz goriismelerde belirlenen miisterilere anket formu dagitimi yapilmistir. Bazi
banka miisterilerinin anket formunu doldurmak istememesi bazi banka miisterilerinin
anket formundaki kimi sorular1 cevaplandirmak istememesi nedenlerle, 384 adet anket
formu cevaplayicilardan alinmistir. Anket formlarmin geri doniis orant %84 olarak

belirlenmistir.

4.2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Asagidaki hipotezler, arastirmaya rehberlik etmesi i¢in bir yap1 olarak gorev
yapmaktadir. Olusturulan hipotezler, daha sonraki boiimlerde tartigilacak ve her hipotez
ayrintili bir sekilde test edilecektir. Modeldeki biitiin yollar1 igeren arastirma hipotezleri
asagida tanimlanmastir.

Hi= Katilim Bankalar1 miisterilerinin katilim bankalar1 ile ¢calismasi ile , katilim
bankalarmnin faizsiz bankacilik yapmalar1 arasinda iliski vardir.

H2= Katilim Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlar1 ile katilim bankalar1
miisterilerin bankalariyla ¢calisma sekli arasinda istatistiksel olarak anlaml iligki vardir.

Hs= Katilim Bankalarmin pazarlama karmasi elemanlari ile katilim bankalari ile

iletisim kanal1 segiminde istatistiksel olarak anlaml iliski vardir.
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Hs=Katilim Bankalarinda web sitesinin giivenirligi ile miisterilerin iletisim
kanal1 se¢imi arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hs= Katilim Bankalarinda 7/24 hizmet alinmasi miisterilerin iletisim kanali
seciminde istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

He= Katilim Bankalarmda Internet Bankaciliginda yapilan islemin diisiik
maliyetli olmasi ile miisterilerin cinsiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

H7= Katilim Bankalarinda web sitesinin yiiklenme hiz1 ile miisterilerin egitim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

He= Katilm Bankalarinda 7/24 hizmet alinabilmesi ile miisterilerin egitim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ho= Katilim Bankalarinda biirokratik islemin az olmasi ile miisterilerin egitim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Hio= Katilim Bankalarinda web sitesinin siirekli yenilenmesi ile miisterilerin
egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hii= Katilim Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlarmin birbirleriyle

aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

4.3. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

4.3.1. Yapi1 Gecgerligi
Katilim Bankaciliginda 7P (KB7P) Olgegi ile 384 denek ile yapilan ¢alismadan
elde edilen veriler ile yap1 gegerligini 6l¢gmek amaciyla kapsam gegerligi ve dogrulayici

faktor analizi (DFA) yapilmistir.

4.3.1.1. Kapsam Gegerligi

Bagozzi’ye gore (1998) oOlciim aracinin gegerliligi, 6lgmek i¢in tasarlanmis
oldugu seyi tam olarak Glgebilme kabiliyeti olarak tanimlanabilir. Bir arastirmada
kullanilan 6lgegin gecerliligi, bu 6l¢ek kullanilarak yapilan 6l¢iimlerin ve dlgiimlerden
yola ¢ikarak agiklanmaya caligilan kavramin, arastirmada ortaya konulan ampirik ve
teorik anlami yakalayabilme derecesidir. Bogozzi (1998) ve Loiacono ve digerleri

(2002) calismalarinda, bir 6lgegin gegerli sayilabilmesi i¢in igerik (content), aymrma
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(discriminant), birlesme (covergent) ve tahmin (predictive) gegerliligi Olciitlerini
saglamasi gerekmektedir.

Olgek sorularmin veya ifadelerinin arastirma yapilan alandaki literatiire uygun
olarak olusturulmasi ve bu alanda uzman kisilerin, aragtirma konusu i¢in Olgegin
uygunlugunu onaylayan goriislerin alinmasiyla saglanabilir. Arastirmada kullanilan 7P
kavramu ile ilgili ifadeler bu alanda yapilan giincel ¢alismalarda kullanilan 6l¢eklerden
uyarlanmigtir,  aragtirma  cevaplayicilarn  anlayabilecegi  sekilde  ifadeler
basitlestirilmistir, kararsizlik yaratacak negatif ifadelerin kullanilmasmdan ka¢milmistir.
Ayrica 6lcegin son hali T.C. Firat Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Boliimii, Pazarlama Ana Bilim Dalinda gorev yapan iki &gretim {iyesi
tarafindan incelenmis olup olumlu goriisleri alinmistir. Bu nedenle 6lgegin kapsam

gecerliligine sahip oldugu sonucuna varilmastir.
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Tablo 7 Katilim Bankacilig1 7P (KB7P) Olgegi I1k Formu

IF 1=UriinF2=FiyatF3=Tutundurma

[F4=DagitimF5= MiisteriF6= Siire¢ F7=Fiziksel belirti

F1

F2

F3|F4

F5|F6

S 1

Katilim Bankalarinda irin ¢esitliligi yeterlidir.

X

S 2

IKatilim Bankalarinda ¢ogu islem internet iizerinden gergeklestirilebilmektedir,

X

S 3

IKatilim Bankalarinin triinleri hakkinda SMS’i almay1 faydali buluyorum.

X

S 4

Katilim Bankalart diriinleri hakkinda email almay: faydali buluyorum

X

S 5

Kat. Ban.internet fizerinden SSK veya vergilerimi 6deyebiliyorum

S 6

Katilim Bankalarinin uyguladigi masraf ve komisyon oranlarini yliksektir.

S 7

IKat.Ban. banka subesinden yapilan islemler internete gdre daha masraflidir.

S 8

Kat.Ban.basamaksal fiyatlandirma politikas: yapilmast dogrudur,

S 9

Elektronik bankacilig: siirekli kullanan miisteriler 6zel miisterilerdir.

S10

Kisisel olarak internet bankacilig1 ile ilgili bilgilendirme yapilmaktadir.

S11

internet bankaciliginda karsilasilan sorunlar1 ¢ézmede banka isteklidir.

S12

Misteri iligkilerini gelistirme konusunda banka oldukga kaliteli faaliyetler yiiriitmektedir.

S13

Kendi istedigim gibi internet sitesini bigimlendirme imkanina sahibim.

S14

Katilim Bankalarinin Web sitelerinin goérselligi iyidir.

S15

internet bankaciligini sik kullananlar1 ddiillendirme konusunda banka isteklidir.

S16

Herhangi bir arama motorundan Kat.Ban.sitesine ulasabilmek giiven vericidir,

S17

Sosyal medyadaki linklerle Kat.Ban.Web sayfasina erisim saglayabilmekteyim.

S18

IKat.Ban.Banka kartinin biitiin bankalarin POS ve ATM’ lerinde kullanabilmek giiven vericidir.

S19

Banka subesinden yapacagim tiim islemleri internet subesinden yapabilmekteyim.

S20

[Elektronik kanallarla mesai saatleri disinda da islem yapabilmek 6nemlidir.

S21

[Elektronik kanallar1 kullanirken 6zel giinlerime(Dogum giinii vs.) iliskin kutlamalar 6nemlidir.

S22

Ozel isteklerim dogrultusunda web sayfasina cesitli iiriinler konulmasi1 énemlidir.

523

Web tizerinden online miisteri temsilcimle goriiserek islem yapmak énemlidir,

S24

Kisisel ¢ikarlarimin banka tarafindan énemsenmesi benim i¢in énemlidir.

S25

IKat.Ban.elektronik kanallar ile yapacagim islem siiresinin kisa olmas1 énemlidir.

526

Web iizerinden daha once yaptigim islemin kaydedilmesi sonraki iglemlerde zamandan tasarruf saglamaktadir.

S27

Elektronik kanallar ile islem yapmak subelere gore daha kisa zaman diliminde gergeklesmesi benim i¢in Gnemlidir.




129

S28 Elektronik kanallar ile yaptigim islemlerde dekont,makbuz vb verilmesi 6nemlidir. X
529 [Elektronik kanallar ile daha dnce yaptigim islemlerin 6zet ¢iktis1 verilmesi 6nemlidir. X
530 [Elektronik kanallar araciligtyla yaptigim islemin sonucunu, elektronik kanallar aracilidryla takip edebilmek Snemlidir. X
S31[Elektronik kanallar ile yaptigim islemlerin takip edilerek uyarilmam 6nemlidir. X

4.3.1.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) i¢in 31 soru olarak hazirlanan 6lgek
arastrmada kullanilan diger anket sorulari ile birlikte 384 kisiye uygulanmistir.
Uygulama sonrasinda toplanan anketler SPSS 15.0 paket programina girisleri yapilarak
analiz oncesinde asagidaki siire¢ takip edilmistir;

1. Kayip degerler kontrol edilmesi,

2. Ug degerlerin belirlenmesi,

3. Normallik sinamasmin yapilmasi

Yukarida belirtilen siire¢ sonrasinda gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra Lirsel
8.72 programi ile DFA testine gecilmistir. DFA testi i¢in degiskenlerin normal skorlar
kullanilmis ve moment matrisi olarak kovaryans tercih edilmistir (Cokluk, Sekercioglu
ve Biiylikoztiirk, 2010:299-300). Yapilan ilk DFA’nde elde model uyum indeksleri
incelenmis ve Tablo 8’deki gibi sonuglar elde edilmistir. DFA sonucunda elde edilen
uyum indeksleri yeterli goriilmediginden, modelin gelistirilmesinde asagidaki kriterler
dikkate alinarak adim adim gelistirilmistir;

- Standardize edilmis yol katsayis1 ¢ok diisiik,

- Hata varyansi ¢ok yiiksek,

- 0,01 diizeyinde anlamli t degerine sahip olmayan degiskenler ¢ikarilmis ve

- Uyum indekslerini iyilestirecek modifikasyon Onerilerine uygun modifikasyonlar
yapilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:304-305).

Model gelistirme kriterlerine uyularak Olcekten sorud, soru6, soru20, soru2l
¢ikarilarak gerekli modikasyonlar da yapilarak Tablo 8’deki uyum indeksleri elde
edilmistir. Tablo 8 incelendiginde tiim maddeler i¢in t degerlerinin anlamli oldugu
(p<0,01), X?/sd (<0,2), NFI (Normet Fit Index)(>0,95), NNFI (Non-Normed Fit Index)
(>0,95), CFI (Comparative Fit Index) (>0,95) uyum indekslerinin “miikemmel uyum”;
GFI (Goodness of Fit Index) (>0,90), RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) (<0,06), SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) (<0,08))
uyum indekslerinin “iyi uyum” diizeyinde oldugu bulgusu elde edilmistir (Cokluk,
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Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:271-272) (Tablo 8). Modelin son haline iligkin
faktor yiikleri Sekil 9°de gosterilmistir.

Ortaya c¢ikan sonuca gore agiklanan varyans toplam varyansin %41 ini
karsilamaktadir. Olgekte kalan 27 sorunun faktorlere dagilimi Tablo 8’deki gibi

dogrulanmustir.

Tablo 8. DFA Sonuglari

Baslangi¢ Sonu¢
Faktor Madde
No Yol Katsayisi t Yol Katsayisi t
**p<0,01
S1 0,42 7,64 0,60 11,03
S2 0,59 11,09 0,68 12,50
Uriin S3 0,73 14,41 0,49 8,74
S4 0,68 13,22
S5 0,48 8,83 0,50 8,84
S6 0,41 6,87
Fiyat S7 0,49 8,24 0,43 7,24
S8 0,67 11,26 0,69 11,20
S9 0,53 8,98 0,54 9,01
S10 0,52 10,02 0,47 8,90
S11 0,66 13,49 0,58 11,21
Tutundurma S12 0,69 14,32 0,64 12,81
S13 0,63 12,71 0,62 12,53
S14 0,56 11,03 0,59 11,53
S15 0,66 13,53 0,69 14,15
S16 0,61 11,89 0,71 13,67
S17 0,56 10,72 0,56 10,95
Dagitim S18 0,59 11,50 0,59 11,68
S19 0,60 11,55 0,64 11,94
S20 0,39 7,21
S21 0,30 541
.. . S22 0,56 10,73 0,48 8,88
Musteri/Hedef kitle o773 0,70 13,97 | 0,69 12,04
S24 0,68 13,50 0,73 14,16
S25 0,79 17,19 0,79 17,44
Siireg S26 0,69 14,50 0,69 14,62
S27 0,71 15,02 0,71 15,15
S28 0,71 15,13 0,74 15,80
Fiziksel belirti S29 0,81 18,07 0,82 18,21
S30 0,77 16,93 0,73 15,31
S31 0,76 16,65 0,72 15,16
2 — 2 —
X2=1169,75  sd=413  Xsd=2,83 N oer Ol o STeb | KT8
RMSEA=007 SRMR=0,08  GFI=084CFI=093 | (t>Hoiuls STV il o
NFI= 0,89 NNFI=0,92 NNF|:’0,96 ' '
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Sekil 9. KB7P 6lgegine iliskin yol diyagrami ve faktor ytikleri
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4.3.2. Olgegin Giivenirligi

Katilim Bankacihiginda 7P Olgeginin (KB7P) giivenirlik ¢aligmasi Cronbach
Alpha giivenirligi, madde toplam korelasyonu ve alt%27-iist%27 ¢eyrekler t testi
yontemleri ile yapilmistir (Tablo 9).

Cronbach Alpha giivenirligi elde edilen test puanlar1 arasindaki i¢ tutarligi
incelemek amaciyla kullanilir. Test i¢in hesaplanan giivenirlik katsayisinin 0,70 ve daha
yiiksek olmasi test puanlarinin giivenirligi icin genel olarak yeterli goriilmektedir
(Blyiikoztiirk, 2011:171).

Madde toplam korelasyonu, test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam
puant arasindaki iliskiyi aciklar. Madde-toplam korelasyonunun pozitif ve yiiksek
olmasi, maddelerin benzer davranislar1 ornekledigini gdsterir ve testin i¢ tutarliginin
yliksek oldugunu gosterir. Madde toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan
maddelerin bireyleri iyi derecede ayrt ettigi, 0,20-0,30 arasinda kalan maddelerin
zorunlu goriilmesi durumunda teste alinabilecegi veya maddenin diizeltilmesi gerektigi
kabul edilir (Biiytikoztiirk, 2011:171).

Alt ve iist ¢eyrekler t testi testin toplam puanlara gore olusturulan alt%27 ve
st%27’lik gruplarm madde ortalama puanlar1 arasindaki farklarm iligkisiz t-testi
kullanilarak smanmasidir. Gruplar arasinda istendik yonde gozlenen farklarm anlamli
¢ikmasi, testin i¢ tutarhgmim bir gostergesi olarak degerlendirilir, maddelerin bireyleri
Olciilen davranis bakimindan ne derece ayirt ettigini gosterir (Biiylikoztiirk, 2011:171-

172).
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Tablo 9. Giivenirlik analizi sonuglar1

Madde Toplam
Korelasyonu Alt%27-Ust%27
Madde r t Cronbach’s Alpha
Faktor No (n=384) (n1=n2=103) A

S1 ,416 -9,22**
. S2 441 -9,15%*
Urlin

S3 ,382 -7,90**

S5 371 -7,08**

S7 ,200 -4,50**
Fiyat S8 ,402 -7,33**

S9 ,380 -9,09**

S10 422 -8,565**

S11 AT2 -9,89**
Tutundurma >12 449 987

S13 412 -10,07**

S14 ,480 -9,55**

S15 ,453 -10,11**

S16 ,487 -10,85** 0,87

S17 ,484 -10,29**
Dagitim S18 ,446 -9,40**

S19 506 -10,14**

S22 ,436 -10,70**
Miisteri/Hedef kitle S23 AT74 -9,38**

S24 ,415 -9,02**

S25 510 -9,84%*
Siireg S26 ,451 -9,50**

S27 ,438 -7,55**

S28 ,332 -6,26**
Fiziksel belirti 529 54 o7

S30 ,419 -7,85**

S31 ,381 -7,12**

**p<0,01

Tiim maddeler i¢cin madde-toplam korelasyonlarmin 0,20-0,51 arasinda degistigi
ve tiim t degerlerinin anlaml1 (p<0,01) oldugu goriilmektedir. Cronbach’s Alpha degeri

de 0,87 olarak bulunmustur. Bu sonuglar, 6l¢gekteki maddelerin giivenirliklerinin yiiksek
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oldugu, yontemsel yeterlikler bakimindan denekleri ayirt ettikleri ve ayni davranigi

0lgmeye yonelik maddeler olduklari seklinde yorumlanabilir (Tablo 9).

4.3.3. Frekans Dagilimi

Tablo 10. Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Demografik Ozellik Gruplar N %
Ba
Cinsiyet d 266 093
Bayan 118 30,7
18-30 184 47,9
31-40 127 33,1
Yas
41-50 60 15,6
51 ve lizeri 13 3,4
ilkégretim 15 3,9
Lise
Egitim I 111 28.9
Universite 234 60,9
Yiiksek lisans 24 6,3
Ingaat 66 17,2
Meslek Memur 234 60,9
Diger 84 21,9
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin 266°s1 erkek, 118’1 kadindir. 184’1 18-30
yas, 127’si 31-40 yas, 60’1 41-50 yas araliginda, 13’4 51 yas ve iizerindedir.
Cevaplayicilarm 15°1 ilkdgretim, 111°1 lise, 234’1 iiniversite, 24’{ yiliksek lisans egitim
diizeyindedir. Cevaplayicilarin 66°s1 insaat sektoriinde, 234’ memur, 84’i diger

(serbest meslek) meslek sahibidir.

Tabloll. Katilim bankalariyla ¢alisma sekline gére dagilim

Calisma sekli N %
Bireysel 251 65,4
Kurumsal 60 15,6

Hem kurumsal hem bireysel 73 19,0
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Cevaplayicilarin %65,4’1 katilim bankalariyla bireysel olarak, %15,6’s1 kurumsal

olarak, %19’u hem bireysel hem de kurumsal olarak ¢aligmaktadir.

Tablo 12. Katilim bankalarinda iglemlerin yogun olarak yapildig: iletisim kanalina gore

dagilim

Iletisim kanah N %
Sube 165 43,0
Elektronik kanallar 219 57,0

Cevaplayicilarin %43’ katilim bankalarinda islemlerini yogun olarak subeden,

%357’s1 elektronik kanallardan gergeklestirmektedir.

Tablo 13. Katilim Bankalar1 ile ¢aligma sebeplerinin 6nem diizeyine gére dagilimi

1. derecede 2. derecede 3. derecede
onemli onemli onemli Toplam
Calisma sebebi N % N % N % N %
Faizsiz bankacilik
yapmalari 235 612 |22 98 |13 63 |[270 |332
Tavsiye lizerine ya da
tanidik birinin calisiyor
39 10,2 |55 246 |45 22,0 | 139 17,1
olmast
Sagladiklar1 {iriin ve
. . 32 8,3 70 31,3 | 66 32,2 | 168 20,7
hizmetlerin ucuz olmasi
1§yerine yakin olmasi 31 8,1 26 116 | 35 17,1 | 92 11,3
Yatirimlariniza daha yiiksek
o 28 7,3 28 125 |35 17,1 | 91 11,2
kazang sagliyor olmasi
Duygusal 19 4,9 23 10,3 |11 54 53 6,5
Toplam 384 100,0 | 224 100,0 | 205 100,0 | 813 100,0

Katilim bankalar1 ile ¢alisma sebeplerinden 1. derecede onemli olarak en ¢ok
faizsiz bankacilik yapiliyor olmasi1 gdsterilmektedir. Cevaplayicilarin 235’ inin katilim
bankalariyla ¢aligma sebebi olarak faizsiz bankacilik yapilmasini 1. derecede onemli

gbrdiigii bulgusu elde edilmistir.
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Katilim bankalar1 ile ¢alisgma sebeplerinden 2. derecede ve 3. derecede Onemli
olarak en ¢ok sagladiklar1 iirlin ve hizmetlerin ucuz olmas1 gdsterilmektedir.
Cevaplayicilarin 70’inin katilim bankalariyla ¢alisma sebebi olarak sagladiklar {iriin ve
hizmetlerin ucuz olmasmi 2. derecede; 66’sinin 3. derecede 6nemli gordiigii bulgusu
elde edilmistir.

Katilim bankalar1 miisterilerinin bu bankalar1 tercih etmelerindeki temel neden
(tablo 13) goriildiigi tizere 3 tercihi birlikte degerlendirdigimizde yaklasik %77 olarak
gerceklesmektedir. Bu da faizsiz bankacilik yapmalar1 katilim bankalarimi tercih

edilmesinde en biiyiik faktor olarak cevaplayicilar tarafindan ortaya konulmaktadir.

Arastrmanim “Katilim Bankalar1 miisterilerinin katilim bankalar1 ile ¢aligmasi
ile , katilim bankalarinin faizsiz bankacilik yapmalar1 arasinda iligki vardir.” seklinde
ifade edilen birinci hipotezi tablo 13 ile dogrulanmistir. Tablo 13 de goriildiigii tizere
arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %61 yani 235 cevaplayici katilim bankalari ile
calisma nedeni olarak faizsiz bankacilik unsurunu birinci derecede 6nemli gormiistiir.
Bu da katilim bankalar1 miisterilerinin biiylik ¢cogunlugunun bu prensiple bankalarina

yaklastig1 tespit edilmektedir.

Tablo 14. Katilim Bankalarinda elektronik tirtinleri kullanim diizeyinin dagilim1

1. derecede en ¢ok | 2. derecede en cok | 3. derecede en ¢ok

Kullamlan elektronik iiriin N % N % N %

Internet Bankaciligt 195 50,6 40 14,5 31 12,2
Televizyon Bankaciligt 15 3.9 23 8,3 25 9,8
Kiosk 8 2,1 14 51 32 12,6
Telefon bankacilig 10 2,6 61 22,1 72 28,3
ATM 137 35,6 98 355 48 18,9
POS 20 5,2 40 14,5 46 18,1

Toplam 384 100,0 276 100,0 254 100,0
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Katilim bankalarinda 1. derecede en ¢ok internet bankaciligi, ardindan ATM
bankacilig1 kullanilmaktadir. Katilim bankalarinda 2. derecede en cok ATM bankaciligi,

3. derecede en ¢ok telefon bankacilig1 kullanilmaktadir.

Tablo 15. Katilim Bankalarinda internet bankaciligi islemlerini kullanim diizeyinin

dagilimi

1. derecede en ¢cok | 2. derecede en ¢cok | 3. derecede en cok
Internet bankacihg islemleri N % N % N %
Para Transferi 182 47,2 32 11,0 25 9,1
Hesaplarim [Hesap Ozeti] 62 16,1 93 32,0 53 19,3
Fatura 6demeleri igin 31 8,0 53 18,2 67 24,5
Pos Islemleri 13 3,4 28 9,6 23 8,4
Kart Islemleri 52 13,5 51 17,5 50 18,2
Sifre Islemleri 9 2,3 13 45 24 8,8
Yatirim Islemleri 26 6,7 14 4.8 18 6,6
Fon Kullandirma 5 1,3 2 0,7 7 2,6
Do6viz alim satim igin 6 1,6 5 1,7 7 2,6
Toplam 386 100,0 291 100,0 274 100,0

Katilim bankalarinda internet bankaciligi islemlerinden 1. derecede en ¢ok para
transferi igleminin kullanildigi, 2. derecede en ¢ok hesaplarim (hesap 6zeti) isleminin
kullanildig1, 3. derecede en ¢ok fatura ddemeleri isleminin kullanildig1 bulgusu elde

edilmistir.
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Tablo 16. Internet bankaciliginda énemli kriterlerin dagilimi

Hi¢c Onemi
Cok énemli Onemli Fikrim yok Onemsiz yok

Kriterler N % N % N % N % N %
Web sitesinin giivenirligi 337 15,6 25 1,2 17 0,8 5 0,2 0 0,0
Web sitesinin kullanim 244| 113| 15| 53| 19| 09| 5| 02 1| 00
kolaylig1
Web sayfasinmn yiiklenme | 549 | 175|109 46| 30 14 3] 01 2| o1
hiz1
Yapilan iglemin diisiik 261| 120| 89| 41| 24| 11| 7| 03 3| o1
maliyetli olmasi
7/24 hizmet alinabilmesi 281 13,0 71 3,3 25 1,2 5 0,2 2 0,1
Biirokratik islemin az 217| 100| 98| 45| 56| 26| 11| 05 2| o1
olmasi
Web sitesinin siirekli 177 82| 132| 61| 40| 18| 20| 13 6| 03
yenilenmesi
Internetten yaptiginiz
islem ile ilgili 233| 108 | 104 48| 22 10| 21| 10 41 02
bilgilendirme SMS
almaniz.
Ana kullanicrya bagl alt
kullanicilarin belirlenerek 168 78| 108 5.0 75 35 23 11 10 0.5
farkli diizeylerde
yetkilendirilmesi
Toplam 2167 | 100,0 | 842 38,9 | 308 14,2 | 109 50 30 14

Cevaplayicilarm internet bankaciliginda 6nemli gordiikleri kriterler incelendiginde
web sitesinin glivenirligini, web sitesinin kullanim kolayligini, web sayfasinin
yiikklenme hizini, yapilan islemin diisiik maliyetli olmasini, 7/24 hizmet alinabilmesini,
biirokratik islemin az olmasini, web sitesinin siirekli yenilenmesini, internetten yaptigi
islem ile ilgili bilgilendirme SMS’alinmasi, ana kullaniciya bagh alt kullanicilarin
belirlenerek farkli diizeylerde yetkilendirilmesini ¢ogunlukla “cok dnemli” gordiikleri

bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 17. Faizsiz Bankacilik Yapmalar1 Nedeniyle Katilim Bankalar1 ile Calismanin

Yas Degiskenine Gore Sonuglari

Yas 2. derecede 3. derecede
1. derecede onemli onemli onemli

N % N % N %
18-30 yas 105 82,7 12 9,4 10 7.9
31-40 yas 78 89,7 6 6,9 3 3,4
41-50 yas 42 91,3 4 8,7 0 0,0
51-60 yas 10 100 0 0,0 0 0,0
Toplam 235 100,0 22 100,0 13 100,0

X?=7,40 sd=6 p=0,29

Katilim bankas1 ile ¢alismada faizsiz bankacilik yapilmasi nedenini 18-30 yas
araligindaki cevaplayicilarmm  %82,7’si; 31-40 yas aralifindaki cevaplayicilarin
%89,7’s1; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %91,3’si; 51-60 yas araligindaki
cevaplayicilarin tamami 1. derecede 6nemli gormektedir.

Katilim bankasinin faizsiz bankacilik yapmasi nedeniyle tercih edilmesinin
cevaplayicilarin yaslarina gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir
(X2=7,40 sd=6 p>0,05). Katilim bankasinin faizsiz bankacilik yapmasi nedeniyle tercih

edilmesi ile cevaplayicilarin yaslari arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 18. Tavsiye Uzerine ya da Tamdik Birinin Calismast Nedeniyle Katilim
Bankalar1 ile Calismanimn Yas Degiskenine Gore Sonuglari

1. derecede
Yas 2. derecede onemli 3. derecede onemli
onemli
N % N % N %
18-30 yas 13 21,0 29 46,8 20 32,3
31-40 yas 17 34,7 13 26,5 19 38,8
41-50 yas 8 33,3 11 45,8 5 20,8
51-60 yas 1 25,0 2 50,0 1 25,0

X*=7,07 sd=6 p=0,31
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Katilim bankasi ile ¢aligmada tavsiye lizerine ya da tanidik birinin caligmasi
nedenini 18-30 yas araligindaki cevaplayicilarin %21°1; 31-40 yas araligindaki
cevaplayicilarin n %34,7’si; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %33,3°1; 51-60 yas
araligindaki cevaplayicilarm %25°1 1. derecede Onemli gormektedir. 18-30 yas
araligindaki cevaplayicilarin %46,8’1; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarin %26,5°1;
41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %45,8°1; 51-60 yas araligindaki cevaplayicilarin
%350’si 2. derecede Onemli gormektedir. 18-30 yas aralifindaki cevaplayicilarin
%32,3°1; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarmm %38,8’1; 41-50 yas araligindaki
cevaplayicilarm %20,8’i; 51-60 yas araligindaki cevaplayicilarin %25°1 3. derecede
onemli gormektedir.

Katilim bankasinin tavsiye iizerine ya da tanidik birinin ¢aligmasi nedeniyle tercih
edilmesinin cevaplayicilarin yaslarma gore anlaml farklilik géstermedigi bulgusu elde
edilmistir (X2=7,07 sd=6 p>0,05). Katilim bankasmin tavsiye lizerine ya da tanidik
birinin ¢alismasi nedeniyle tercih edilmesi ile cevaplayicilarin yaslar1 arasinda anlaml

bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 19. Sagladiklar1 Uriin ve Hizmetlerin Ucuz Olmas1 Nedeniyle Katilim Bankalar1

[le Calismanin Yas Degiskenine Gore Sonuglari

1. derecede 2. derecede
Yas 3. derecede onemli
onemli onemli

N % N % N %
18-30 yas 17 18,5 39 42 .4 36 39,1
31-40 yas 11 21,2 24 46,2 17 32,7
41-50 yas 4 18,2 6 27,3 12 54,5
51-60 yas 0 0,0 1 50 1 50
X2=3,86 sd=6 p=0,70

Katilim bankas1 ile ¢alismada sagladiklar1 iiriin ve hizmetlerin ucuz olmasi
nedenini 18-30 yas araligindaki cevaplayicilarin %18,5’i; 31-40 yas araligindaki
cevaplayicilarin %21,2°s1; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %18,2’s1 1. derecede
onemli gormektedir. 18-30 yas araligindaki cevaplayicilarin %42,4’i; 31-40 yas
araligindaki cevaplayicilarm %46,2’si; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %27,3°1;
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51-60 yas araligindaki cevaplayicilarin %50°si 2. derecede onemli gormektedir. 18-30
yas araligindaki cevaplayicilarin %39,1°1; 31-40 yas arahigindaki cevaplayicilarin
%32,7°si; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %54,5’1; 51-60 yas araligindaki
cevaplayicilarin %50’si 3. derecede 6nemli gormektedir.

Katilim bankasinin sagladiklar iiriin ve hizmetlerin ucuz olmasi nedeniyle tercih
edilmesinin cevaplayicilarin yaslarma gore anlaml farklilik géstermedigi bulgusu elde
edilmistir (X%=3,86 sd=6 p>0,05). Katilim bankasinin sagladiklar1 iiriin ve hizmetlerin
ucuz olmasi nedeniyle tercih edilmesi ile cevaplayicilarin yaslar1 arasinda anlamli bir
iligki bulunmamaktadir.

Tablo 20. Isyerine Yakm Olmasi1 Nedeniyle Katilim Bankalar1 ile Calismanin Yas

Degiskenine Gore Sonuglar

3. derecede

Yas 1. derecede onemli 2. derecede onemli
onemli
N % N % N %

18-30 yas 19 40,4 11 23,4 17 36,2
31-40 yas 7 22,6 10 32,3 14 45,2
41-50 yas 5 41,7 3 25 4 33,3
51-60 yas 0 0,0 2 100 0 0,0
X?=8,21 sd=6 p=0,22

Katilim bankas1 ile ¢alismada isyerine yakin olmasi nedenini 18-30 vyas
araligindaki cevaplayicilarin %40,4°i; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarm %22,6’s1;
41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %41,7’si 1. derecede onemli gormektedir. 18-30
yas araligindaki cevaplayicilarin %23,4’i; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarin
%32,3’li; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarm %25°1; 51-60 yas araligindaki
cevaplayicilarm tamami 2. derecede Onemli gormektedir. 18-30 yas araligindaki
cevaplayicilarin %36,2’si; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarin %45,2°s1; 41-50 yas
araligindaki cevaplayicilarin %33,3’l 3. derecede dnemli gérmektedir.

Katilim bankasmin igyerine yakin olmasi nedeniyle tercih edilmesinin
cevaplayicilarin yaslarina gore anlamh farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir
(X*=8,21 sd=6 p>0,05). Katilim bankasinn isyerine yakin olmasi nedeniyle tercih

edilmesi ile cevaplayicilarin yaglar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 21. Yatirimlarma Daha Yiiksek Kazang Saglamasi Nedeniyle Katilim Bankalar1

Ile Calismanin Yas Degiskenine Gore Sonuglari

1. derecede
Yas 2. derecede onemli 3. derecede onemli
onemli
N % N % N %
18-30 yas 17 34,7 18 36,7 14 28,6
31-40 yas 8 30,8 6 23,1 12 46,2
41-50 yas 1 9,1 4 36,4 6 54,5
51-60 yas 2 40,0 0 0,0 3 60,0

X?=7,77 sd=6 p=0,26

Katilim bankas1 ile calismada yatirimlarina daha yiiksek kazang saglamasi
nedenini 18-30 yas araligindaki cevaplayicilarin %34,7°si; 31-40 yas araligindaki
cevaplayicilarin %30,8’1; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %9,1°1; 51-60 yas
araligindaki cevaplayicilarin %40’1 1. derecede Onemli goérmektedir. 18-30 yas
araligindaki cevaplayicilarin %36,7’si; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarin %23,1°1;
41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %36,4’1 2. derecede 6nemli gormektedir. 18-30
yas araligindaki cevaplayicilarm %28,6’s1; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarin
%46,2°s1; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %54,5’1; 51-60 yas araligindaki
cevaplayicilarm %60°1 3. derecede dnemli gormektedir.

Katilim bankasinin yatirimlara daha yiiksek kazang saglamasi nedeniyle tercih
edilmesinin cevaplayicilarin yaslarina gére anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde
edilmistir (X?=7,77 sd=6 p>0,05). Katilim bankasmm yatirimlara daha yiiksek kazang
saglamasi nedeniyle tercih edilmesi ile cevaplayicilarin yaglar1 arasinda anlamli bir

iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 22. Duygusal Nedenlerle Katilim Bankalar: Ile Calismanin Yas Degiskenine

Gore Sonuglari

Yag 2. derecede 3. derecede
1. derecede onemli onemli onemli
N % N % N %
18-30 yas 12 42,9 8 28,6 8 28,6
31-40 yas 7 33,3 12 57,1 2 9,5
41-50 yas 0 0,0 2 66,7 1 33,3
51-60 yas 0 0,0 1 100,0 0 0,0

X?=7,84 sd=6 p=0,25

Katilim bankas1 ile ¢alismada duygusal nedenleri 18-30 yas araligindaki
cevaplayicilarin %42,9’u; 31-40 yas araligindaki cevaplayicilarin %33,3°1 1. derecede
onemli goérmektedir. 18-30 yas araligindaki cevaplayicilarm 9%28,6’s1; 31-40 yas
araligindaki cevaplayicilarin %57,1°1; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin %66,7’s1
2. derecede onemli gormektedir. 18-30 yas araligindaki cevaplayicilarin %28,6’s1; 31-
40 yas araligindaki cevaplayicilarin %9,5°1; 41-50 yas araligindaki cevaplayicilarin
%33,3’1i 3. derecede dnemli gormektedir.

Katilim bankasmin duygusal nedenlerle tercih edilmesinin cevaplayicilarin
yaslarma gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (X2=7,84 sd=6
p>0,05). Katilim bankasinin duygusal nedenlerle tercih edilmesi ile cevaplayicilarin

yaslar1 arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 23. Katilim Bankalar ile Calisma Sekli ile Katilim Bankalarindaki Islemlerinin
Yogun Olarak Yapildig1 Kanala Gore Karsilagtirma

Yogun olarak kullanilan iletisim kanah
Calisma sekli Sube Elektronik kanallar
N % N %
Bireysel 114 45,4 137 54,6
Kurumsal 20 333 40 66,7
Hem bireysel hem kurumsal 31 42,5 42 57,5

X?=2,90 sd=2 p=0,24
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Katilim bankalar1 ile bireysel olarak calisan cevaplayicilarin en ¢ok (%54,6)
elektronik kanallari; kurumsal c¢alisanlarin en ¢ok (%66,7) elektronik kanallari; hem
bireysel hem kurumsal olarak c¢aligan cevaplayicilarm en ¢ok (%57,5) elektronik
kanallar1 kullandig1 bulgusu elde edilmistir. Cevaplayicilarin katilim bankasi ile ¢calisma
sekilleri ile yogun olarak kullandiklar1 iletisim kanali arasinda anlamli iligki

bulunmamaktadir (X*=2,90 sd=2 p>0,05).

Tablo 24. KB7P Olgegi Alt Boyutlarmin Katiim Bankalarinda Yogun Olarak
Gergeklestirilen Iletisim Kanali Degiskenine Gore T-Testi Sonuglar1

Pazarlama Karmasi Tletisim Kanah t P
Elemanlar N 2 SS
- Sube 165 |208 |071 1241 022
Urtin
Elektronik kanallar 219 2,17 0,70
be -1,56 0,12
Fiyat Su 165 2,38 0,82
Elektronik kanallar 219 2,51 0,79
b -0,91 0,37
Tutundurma pube 165 245 079
Elektronik kanallar 219 2,52 0,75
- Sube 165 [223 |o071 030 077
Dagitim
Elektronik kanallar 219 2,25 0,70
b -0,27 0,79
Hedef kitle pube 15 1207 1078
Elektronik kanallar 219 2,09 0,79
- Sube 165 | 175 | 0,68 -153 | 013
Siireg
Elektronik kanallar 219 1,87 0,75
b -0,85 0,40
Fiziksel belirti pube 105 |Lrz 1065
Elektronik kanallar 219 1,78 0,71
p<0,05

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin degiskenine verdikleri
onemin katilim bankalarinda yogun olarak gerceklestirilen iletisim kanalina gore
anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,24; p>0,05).

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat degiskenine verdikleri
onemin katilim bankalarinda yogun olarak gerceklestirilen iletisim kanalma gore

anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,56; p>0,05).
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Cevaplayicilarin  pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankalarinda yogun olarak gergeklestirilen iletisim kanalina
gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,91; p>0,05).

Cevaplayicilarin = pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankalarinda yogun olarak gergeklestirilen iletisim kanalina
gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,30; p>0,05).

Cevaplayicilarin  pazarlama karmasi elemanlarindan hedef kitle degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankalarinda yogun olarak gergeklestirilen iletisim kanalma
gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,56; p>0,05).

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ degiskenine verdikleri
onemin katilim bankalarinda yogun olarak gerceklestirilen iletisim kanalina gore
anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,53; p>0,05).

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel belirti degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankalarinda yogun olarak gergeklestirilen iletisim kanalina

gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,85; p>0,05).

“Katilim Bankalarinin pazarlama karmasi1 elemanlar:1 ile katilim bankalar1 ile
iletisim kanali se¢ciminde istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.” Seklinde ifade edilen

ticlincii hipotez red edilmistir.

Tablo 24 in sonuglarina gore katilim bankalar1 miisterilerin pazarlama karmasi
elemanlar1 olan iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanitlara
subeden veya elektronik kanallar araciligiyla ulasilmasi bir farklilik yaratmadigi, bu da
bu miisterilerin banka ile kuracaklar iletisim kanalmni, 7P ile iliskilendirmedikleri ortaya

konulmaktadir.
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Degiskenine Gore Betimsel Istatistikleri

Pazarlama Karmasi

Calisma sekli

Elemanlar: N X Ss
Bireysel 251 2,17 0,73
Uriin Kurumsal 60 2,13 0,57
Hem bireysel hem kurumsal 73 1,98 0,68
Bireysel 251 2,51 0,82
Fiyat Kurumsal 60 2,38 0,75
Hem bireysel hem kurumsal 73 2,30 0,76
Bireysel 251 2,51 0,79
Tutundurma Kurumsal 60 2,43 0,65
Hem bireysel hem kurumsal 73 2,45 0,78
Bireysel 251 2,24 0,73
Dagitim Kurumsal 60 2,24 0,70
Hem bireysel hem kurumsal 73 2,25 0,60
Bireysel 251 2,02 0,78
Hedef kitle Kurumsal 60 2,16 0,67
Hem bireysel hem kurumsal 73 2,26 0,84
Bireysel 251 1,79 0,73
Siireg Kurumsal 60 1,81 0,61
Hem bireysel hem kurumsal 73 1,93 0,80
Bireysel 251 1,73 0,68
Fiziksel belirti Kurumsal 60 1,73 0,53
Hem bireysel hem kurumsal 73 1,84 0,79
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Tablo 26. KB7P Olcegi Alt Boyutlarmin Katilim Bankalar1 Ile Calisma Sekli
Degiskenine Gore ANOVA Sonuglar1

Varyansin Kareler Kareler F p Farkin Kaynag
Kaynag Toplamm | sd Ortalamasi

Gruplararasi 2.06 2 1,03 2,10 0,12
Gruplarici 186,56 | 381 | 0,49

Toplam 188,62 | 383

Gruplararasi 2.90 2 1,45 2,27 0,10
Gruplarigi 24381 |381 |0,64

Toplam 246,71 | 383

Gruplararasi 0,42 2 0,21 0,35 0,70
Gruplarici 22456 | 381 |0,59

Toplam 224,98 | 383

Gruplararasi 0,02 2 0,01 0,02 0,98
Gruplarigi 189,06 381 | 0,50

Toplam 189,08 | 383

Gruplararasi 3,53 2 1,77 2,92 0,06
Gruplarici 230,80 381 | 0,61

Toplam 234,33 | 383

Gruplararasi 1,07 2 0,53 1,02 0,36
Gruplarici 199,51 | 381 |0,52

Toplam 200,58 | 383

Gruplararasi 0,65 2 0,33 0,70 0,50
Gruplarigi 178,16 | 381 | 0,47

Toplam 178,81 | 383

p<0,05

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin degiskenine verdikleri
Oonemin katilim bankasi ile ¢alisma sekline gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu
elde edilmistir (F; 381)=2,10; p>0,05).

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat degiskenine verdikleri
Oonemin katilim bankasi ile ¢calisma sekline gore anlamh farklhilik géstermedigi bulgusu
elde edilmistir (F; 381)=2,27; p>0,05).

Cevaplayicilarin  pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankasi ile ¢caligma sekline gore anlamli farklilik gostermedigi

bulgusu elde edilmistir (F2; 381y=0,35; p>0,05).
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Cevaplayicilarin  pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankasi ile ¢caligma sekline gore anlamli farklilik gostermedigi
bulgusu elde edilmistir (F; 381)=0,02; p>0,05).

Cevaplayicilarin  pazarlama karmasi elemanlarindan hedef kitle degiskenine
verdikleri 6nemin katilim bankasi ile ¢aligma sekline gore anlaml farklilik gdstermedigi
bulgusu elde edilmistir (F; 381)=2,92; p>0,05).

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ degiskenine verdikleri
onemin katilim bankasi ile ¢alisma sekline gore anlamhi farklilik gdstermedigi bulgusu

elde edilmistir (F2; 381y=1,02; p>0,05).

Cevaplayicilarin pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel belirti degiskenine
verdikleri onemin katilim bankas: ile calisma sekline gére anlaml farklilik gostermedigi

bulgusu elde edilmistir (F; 381)=0,70; p>0,05).

Tablo 26 in sonuclar1 “Katilim Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlar ile
katilim bankalar1 miisterilerin bankalariyla ¢alisma sekli arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki vardir.” Seklinde ifade edilen ikinci hipotez dogrulanmamustir. Hz2 hipotezi

red edilmistir.

Katilim bankalar1 ile ¢alisan miisterilerin ¢alisma sekli olan bireysel, kurumsal
ve hem bireysel hem kurumsal miisteri tiplerinin, 7P kavramina bakis acilarimim ayni
oldugu, yani miisterinin banka ile ¢alisma sekli iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, hedef
kitle, stire¢ ve hedef kitle unsurlarina bakis agilarinda bir farklilik yaratmadigini ortaya
koymaktadir. Katilim bankalar1 miisterilerinin bankaya ve bankanimn trettigi hizmete

bakis ag¢ilarmin faizsizlik prensibi dogrultusunda olmasini ortaya koymaktadir.

Tablo 26 in sonuglar1 “Katilim Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlar1 ile
katilim bankalar1 miisterilerin bankalariyla ¢alisma sekli arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki vardir.” Seklinde ifade edilen ikinci hipotez dogrulanmamustir. H2 hipotezi

red edilmistir.
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Tablo 27. Katihm Bankalarinda Elektronik Uriinlerden Internet Bankaciligmimn

Kullanim Diizeyinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Sonuglar1

Egitim diizeyi 1. en cok 2. en ¢cok 3. en ¢ok

N % N % N %
Ikogretim 4 57,1 1 14,3 2 28,6
Lise 44 65,7 13 19,4 10 14,9
Universite 135 76,7 24 13,6 17 9,7
Yiiksek lisans 12 75,0 2 12,5 2 12,5
X?=5,16 sd=6 p=0,52

[Ikogretim egitim diizeyindeki cevaplayicilarin internet bankaciligi kullanimma
cogunlukla (%57,1); lise egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%65,7);
iiniversite egitim diizeyindeki cevaplayicilarin cogunlukla (%76,7): yiiksek lisans egitim
diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%75,0) 1. derecede en ¢ok cevabimi verdikleri
bulgusu elde edilmistir.

Cevaplayicillarmm egitim diizeyi ile internet bankaciligin1 kullanim diizeyleri

arasinda anlaml iliski bulunmamaktadir (X°=5,16 sd=6 p>0,05).

Tablo 28. Katilim Bankalarinda Elektronik Uriinlerden Televizyon Bankaciligmnim

Kullanim Diizeyinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Sonuglari

Egitim diizeyi 1. en ¢cok 2. en ¢ok 3. en ¢cok

[kdgretim 0 0,0 1 100,0 0 0,0
Lise 4 20,0 9 45,0 7 35,0
Universite 11 26,8 12 29,3 18 43,9
Yiksek lisans 12 75,0 2 12,5 2 12,5

X?=5,04 sd=6 p=0,54

[Ikogretim egitim diizeyindeki cevaplayicilarm televizyon bankaciligi kullanimma
tamaminin (%100,0); lise egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%45,0) 2.
derecede en ¢ok cevabii verdikleri; yiiksek lisans egitim diizeyindeki cevaplayicilarin

cogunlukla (%43,9) 3. derecede en ¢ok cevabini verdikleri bulgusu elde edilmistir.
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Cevaplayicilarin egitim diizeyi ile televizyon bankaciligini kullanim diizeyleri

arasinda anlaml iliski bulunmamaktadir (X?=5,04 sd=6 p>0,05).

Tablo 29. Katihm Bankalarinda Elektronik Uriinlerden Kiosk Kullanim Diizeyinin

Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Sonuglari

Egitim diizeyi 1. en ¢ok 2. en ¢ok 3. en cok

N % N % N %
Ikogretim 0 0,0 0 0,0 1 100,0
Lise 4 25,0 4 25,0 8 50,0
Universite 4 11,4 10 28,6 21 60,0
Yiksek lisans 0 0,0 0 0,0 2 100,0

X?=3,79 sd=6 p=0,71

[Ikdgretim egitim diizeyindeki cevaplayicilarin Kiosk kullanimima tamammin; lise
egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢gogunlukla (%50,0); tiniversite egitim diizeyindeki
cevaplayicilarin ¢cogunlukla (%60,0); yiiksek lisans egitim diizeyindeki cevaplayicilarin
tamaminin 3. derecede en ¢ok cevabini verdikleri bulgusu elde edilmistir.

Cevaplayicilarm egitim diizeyi ile kiosk kullanim diizeyleri arasinda anlaml iligki

bulunmamaktadir (X?=3,79 sd=6 p>0,05).

Tablo 30. Katilim Bankalarinda Elektronik Uriinlerden Telefon Bankaciligmin

Kullanim Diizeyinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Sonuglar1

Egitim diizeyi 1. en cok 2. en ¢ok 3. en ¢cok

N % N % N %
[kogretim 1 25,0 1 25,0 2 50,0
Lise 3 8,3 13 36,1 20 55,6
Universite 6 6,1 44 44,9 48 49,0
Yiksek lisans 0 0,0 3 60,0 2 40,0
X*=3,83 sd=6 p=0,70

[Ikogretim egitim diizeyindeki cevaplayicilarin telefon bankaciligi kullanimina
cogunlugunun (%50); lise egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%55,6);

iiniversite egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢cogunlukla (%49,0); yiiksek lisans egitim
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diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlugunun (%40) 3. derecede en ¢ok cevabini
verdikleri bulgusu elde edilmistir.
Cevaplayicilarin egitim diizeyi ile telefon bankaciligini kullanim diizeyleri

arasinda anlaml iliski bulunmamaktadir (X?=3,83 sd=6 p>0,05).

Tablo 31. Katilim Bankalarinda Elektronik Uriinlerden ATM Kullanim Diizeyinin

Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Sonuglari

Egitim diizeyi 1. en ¢ok 2. en ¢ok 3. en cok

N % N % N %
[kogretim 9 81,8 2 18,2 0 0,0
Lise 49 60,5 23 28,4 9 11,1
Universite 69 39,0 71 40,1 37 20,9
Yiiksek lisans 10 71,4 2 14,3 2 14,3

X?=3,83 sd=6 p=0,70

[Ikogretim egitim diizeyindeki cevaplayicilarim ATM bankaciligi kullanimima
cogunlukla (%81,8); lise egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%60,5);
yiiksek lisans egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla (%71,4) 1. derecede en
cok cevabmi verdikleri; yiiksek lisans egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla
(%40,1) 2. derecede en ¢ok cevabini verdikleri bulgusu elde edilmistir.

Cevaplayicilarm egitim diizeyi ile ATM bankaciligimi kullanim diizeyleri arasinda

anlaml1 iliski bulunmamaktadir (X?=3,83 sd=6 p>0,05).

Tablo 32. Katilim Bankalarmda Elektronik Uriinlerden POS Kullanim Diizeyinin

Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Sonuclari

Egitim diizeyi 1. en cok 2. en ¢ok 3. en ¢ok
N % N % N %
[kdgretim 1 33,3 1 33,3 1 33,3
Lise 7 21,2 12 36,4 14 42,4
Universite 10 15,2 25 37,9 31 47,0
Yiiksek lisans 2 50,0 2 50,0 0 0,0

X*=5,17 sd=6 p=0,52
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[Ikdgretim egitim diizeyindeki cevaplayicilarm POS bankaciligi kullanimina esit
oranda agirlhik verdikleri, yiiksek lisans egitim diizeyindeki cevaplayicilarm 1 ve 2.
derecede en c¢ok cevabii agirlik verdikleri; lise egitim diizeyindeki cevaplayicilarin
cogunlukla (%42,4); yiiksek lisans egitim diizeyindeki cevaplayicilarin ¢ogunlukla
(%47,0) 3. derecede en ¢ok cevabini verdikleri bulgusu elde edilmistir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyi ile POS bankaciligin1 kullanim diizeyleri arasinda

anlamli iliski bulunmamaktadir (X?=5,17 sd=6 p>0,05).

Tablo 33. Internet Bankaciliginda Onem Verilen Kriterlerin Katilim Bankalarinda
Yogun Olarak Gergeklestirilen Iletisim Kanali Degiskenine Gére T-Testi Sonugclar:

iletisim Kanal N X ss t P
b
Web sitesinin giivenirligi Sube 165 | 1,20 |0,58 |0,22 0,83
Elektronik kanallar 219 119 | 056
Sube -
Web sitesinin kullanim kolayligi 165 | 1,43 |0,66 |0,44 | 0,66
Elektronik kanallar 219 146 | 069
b
Web sayfasinin yiiklenme hiz Jube 165 |152 |079 143 |015
Elektronik kanallar 219 142 1066
Sube -
Yapilan islemin diigiik maliyetli olmasi 165 1,38 |069 |1,37 |0,17
Elektronik kanallar 219 | 149 |080
b 0,03
7/24 hizmet alinabilmesi Sube 165 147 10,79 |2,20
Elektronik kanallar 219 | 131 | 064
b
Biirokratik islemin az olmasi Fube 165 | 166 |086 |014 |0,89
Elektronik kanallar 219 | 165 | 088
Sube -
Web sitesinin siirekli yenilenmesi 165 (1,81 |0,93 |0,60 |0,55
Elektronik kanallar 219 187 |1.04
Sube

Internetten yaptigmiz islem ile ilgili

165 | 150 |0,76 |1,67 |0,10

bilgilendirme SMS almaniz.

Elektronik kanallar 219 | 1,66 | 0,99

Ana kullanicrya bagl alt kullanicilarin | Sube 165 1.87 1.02
belirlenerek farkli diizeylerde Elektronik kanallar ;I. 34 0,18
yetkilendirilmesi 219 | 2,02 | 1,08 1

p<0,052,14
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Web sitesi gilivenirligine verilen dnemin cevaplayicilarin katilim bankalarmda
yogun olarak gergeklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli farklilik

gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=0,22 p>0,05).

Aragtirmanin dordiincii hipotezi “Katilim Bankalarinda web sitesinin giivenirligi
ile miisterilerin iletisim kanali se¢imi arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.”

Seklinde ifade edilen hipotezi t=0,22 p>0,05 olmas1 nedeniyle red edilmistir.

Web sitesinin kullanim kolayligmma verilen 6nemin cevaplayicilarin katilim
bankalarinda yogun olarak gergeklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli
farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,44 p>0,05).

Web sayfasmin yiiklenme hizina verilen oOnemin cevaplayicilarm katilim
bankalarinda yogun olarak gerceklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli
farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=1,43 p>0,05).

Yapilan islemin diisiik maliyetli olmasina verilen 6nemin cevaplayicilarin katilim
bankalarinda yogun olarak ger¢eklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli

farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,37 p>0,05).

Aragtirmani besinci hipotezi “Katilim Bankalarinda 7/24 hizmet alinmasi
miisterilerin iletisim kanal1 se¢iminde istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.” Seklinde
ifade edilen hipotezi p=0,03, p<0,05 oldugu icin kabul edilmistir.7/24 hizmet
almabilmesine verilen 6nemin cevaplayicilarin katiim bankalarinda yogun olarak
gergeklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusu
elde edilmistir (t=2,20 p<0,05). 7/24 hizmet alinabilmesine yogun olarak subeden islem
gerceklestiren cevaplayicilarin verdigi 6nem puanlar1 (1,47) yogun olarak elektronik
kanallardan islem gerceklestiren cevaplayicilarin verdigi 6nem puanindan (1,31)
anlaml1 diizeyde daha yiiksektir. Katilim bankalar1 miisterileri 7/24 hizmet alinmasinin,
banka ile yogun olarak gerceklestirdikleri iletisim kanali olan sube veya elektronik

kanallardan 6nemli oldugu sonucu elde edilmistir.

Biirokratik islemlerin az olmasina verilen Onemin cevaplayicilarin katilim
bankalarinda yogun olarak gerceklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli

farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=0,14 p>0,05).
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Web sitesinin siirekli yenilenmesine verilen 0nemin cevaplayicilarin katilim
bankalarinda yogun olarak gergeklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli
farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,60 p>0,05).

Internetten yapilan islem ile ilgili bilgilendirme SMS’i almaya verilen dnemin
cevaplayicilarin katilim bankalarinda yogun olarak gerceklestirdikleri iletisim kanali
degiskenine gore anlamli farklilik gdstermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,67
p>0,05).

Ana kullaniciya bagli alt cevaplayicilarin  belirlenerek farkli diizeylerde
yetkilendirilmeye verilen 6nemin k cevaplayicilarin katilim bankalarinda yogun olarak
gerceklestirdikleri iletisim kanali degiskenine gore anlamli farklilik gdstermedigi

bulgusu elde edilmistir (t=-1,37 p>0,05).

Tablo 34. Internet Bankaciliginda Onem Verilen Kriterlerin Cinsiyet Degiskenine Gore
T-Testi Sonuglar1

Cinsiyet N X s t p
Ba
Web sitesinin giivenirligi y 266 | 1,19 0,57 -0,05 | 0,96
Bayan 118 | 1,19 | 057
Ba
Web sitesinin kullanim kolaylig Y 266 |143 064 |-068 |0,50
Bayan 118 | 148 | 0,75
Bay 266 |1,43 070 |-117 |04

Web sayfasinin yiiklenme hizi

Bayan 118 153 075

Ba

Yapilan islemin diigiik maliyetli olmasi Y 266 | 1,38 0,69 2,31 0,02
Bayan | 118 | 158 |0,88
Ba

7/24 hizmet alinabilmesi y 266 1,35 0,67 -1,05 0,29
Bayan 118 1,43 | 0,80
Ba

Biirokratik islemin az olmasi Y 266 | 1,61 0,86 -151 10,13
Bayan 118 1,75 | 0,89
Ba

Web sitesinin siirekli yenilenmesi y 266 1,89 1,04 1,37 0,17
Bayan 118 1,74 |o0,88

Internetten yaptigmiz islem ile ilgili Bay 266 | 1.59 087 0.15 088

bilgilendirme SMS almaniz. Bayan 118 160 0.97

Ana kullaniciya bagli alt kullanicilarin Bay 266 | 1.97 106 029 077

belirlenerek farkl diizeylerde

Bayan
yetkilendirilmesi y 118 | 1,93 1,04

p<0,05
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Web sitesi giivenirligine verilen dnemin cevaplayicilarin cinsiyetine gore anlaml
farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,05 p>0,05).

Web sitesinin kullanim kolayligmma verilen 6nemin cevaplayicilarin cinsiyetine
gore anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-0,68 p>0,05).

Web sayfasinin yiiklenme hizina verilen 6nemin cevaplayicilarin cinsiyetine gore
anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,17 p>0,05).

Ancak arastirmanin altinc1 hipotezi “Katilim Bankalarinda internet Bankaciliginda
yapilan islemin diisiik maliyetli olmas1 ile miisterilerin cinsiyeti arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iliski vardir.” Hipotezi dogrulanmistir. Bir baska ifade ile katilim
bankalar1 ile c¢alisgan bayan miisterilerin yapilan islemin diisiik maliyetli olmasi
konusunda daha hassas oldugu ortaya konulmaktadir.

Yapilan islemin diisiik maliyetli olmasina verilen Onemin cevaplayicilarin
cinsiyetine gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusu elde edilmistir (t=-2,31 p<0,05).
Yapilan igslemin diisiik maliyetli olmasina bayan cevaplayicilar verdigi 6nem puanlari
(t=0,22 1,58) bay cevaplayicilarin verdigi 6nem puanindan (1,38) anlaml diizeyde daha
yiiksektir. Katilim bankalarinda bayan miisterilerin yapilan iglemlerin maliyetinin diigiik
olmas1 konusunda erkeklere gore daha hassas olduklar1 bu da bayanlarin fiyata karsi
daha duyarl olduklarini ortaya koymaktadir.

7/24 hizmet alinabilmesine verilen Onemin cevaplayicilarin cinsiyetine gore
anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,05 p>0,05).

Biirokratik islemlerin az olmasina verilen 6nemin cevaplayicilarin cinsiyetine gore
anlamli farklilhik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=-1,51 p>0,05).

Web sitesinin siirekli yenilenmesine verilen dnemin cevaplayicilarin cinsiyetine
gore anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (t=1,37 p>0,05).

Internetten yapilan islem ile ilgili bilgilendirme SMS’i almaya verilen dnemin
cevaplayicilarin cinsiyetine gore anlaml farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir
(t=-0,15 p>0,05). Yani her iki cinsiyet de internet iizerinden yapilan islemlerde
bilgilendirme SMS’si almay1 istedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ana kullanictya bagh alt kullanicilarin  belirlenerek farkli  diizeylerde
yetkilendirilmeye verilen 6nemin cevaplayicilarin cinsiyetine gére anlamli farklilik
gostermedigi bulgusu elde edilmistir (t=0,29 p>0,05).

Kisaca hem baylarimn hem de bayanlarmm katilim bankalarinda internet

bankaciliginda Onem verilen kriterlerde ¢ok fazla bir farklilik olmamasina ragmen ,
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yapilan islemlerin maliyetlerinin diisiik olmas1 noktasinda bayanlarin yaklagimiin daha

hassas oldugu ortaya konulmaktadir.

Tablo 35. Katilim Bankalarinda Yogun Olarak Gergeklestirilen Iletisim Kanalinin

Cinsiyet Degiskenine Gore Sonuglari

Cinsiyet .
Sube Elektronik Kanallar
N % N %
Bay 121 455 145 54,5
Bayan 44 37,3 74 62,7
X?=2,24 sd=1 p=0,08

Bay cevaplayicilarin %45,5’inin yogun olarak subeden, %354,5’inin elektronik
kanallardan islemlerini gercgeklestirdigi; bayan cevaplayicilarim %37,3’{iniin yogun
olarak subeden, %62,7’sinin elektronik kanallardan islemlerini gergeklestirdigi bulgusu
elde edilmistir.

Cevaplayicilarin cinsiyeti ile yogun olarak gerceklestirilen islem kanali arasinda

anlaml iliski bulunmamaktadir (X?=2,24 sd=1 p>0,05).
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Tablo 36. internet Bankacihiginda Onem Verilen Kriterlerin Egitim Diizeyi

Degiskenine Gore Betimsel Istatistikleri

Internet Bankaciliginda Onem Verilen Egitim diizeyi _

Kriterler N X SS
[kogretim 15 1,20 0,56
Web sitesinin giivenirligi ITIS? - 111 1,27 0,65
Universite 234 1,18 0,56
Yiiksek lisans 24 1,00 0,00
[kogretim 15 1,47 0,83
o . Lise 111 1,55 0,76
Web sitesinin kullanim kolayligi Universite 34 143 0.64
Yiksek lisans 24 1,17 0,38
[kogretim 15 1,27 0,46
. Lise 111 1,60 0,90
Web sayfasinin yiikklenme hizi Universite >34 144 0.65
Yiksek lisans 24 1,17 0,38
[kogretim 15 1,53 0,92
. e . Lise 111 1,56 0,89
Yapilan islemin diisiikk maliyetli olmasi Oniversite 234 141 0.70
Yiiksek lisans 24 1,17 0,38
ilkégretim 15 1,40 0,91
. . . Lise 111 1,53 0,90
7/24 hizmet alinabilmesi Oniversiie 234 132 0.60
Yiiksek lisans 24 1,17 0,38
Tlkogretim 15 1,60 0,99
.. . . Lise 111 1,78 0,92
Biirokratik islemin az olmasi Universite >34 165 0.86
Yiksek lisans 24 1,08 0,28
Tkogretim 15 1,47 0,64
e . . Lise 111 1,95 1,08
Web sitesinin siirekli yenilenmesi Universite >34 186 0.96
Yiksek lisans 24 1,33 0,87
Tkogretim 15 1,67 1,11
Internetten yaptigmiz islem ile ilgili Lise 111 1,53 0,85
bilgilendirme SMS almaniz. Universite 234 1,66 0,92
Yiksek lisans 24 1,17 0,64
Ana kullaniciya bagl alt kullanicilarin Ekogretlm 15 1’23 0’83

belirlenerek farkli diizeylerde 5 111 187 L
yetkilendirilmesi U?lvers1‘€e 234 2,07 1,08
Yiksek lisans 24 1,46 0,98
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Tablo 37. internet Bankaciiginda Onem Verilen Kriterlerin Egitim Diizeyi
Degiskenine Gore ANOVA Sonuglar1

Varyansin Kayna@ | Kareler Kareler F p Farkin Kaynag
Toplamm | sd Ortalamasi

Gruplararasi 1,63 3 0,54 1,69 0,17

Gruplarigi 12211 | 380 | 0,32

Toplam 12374 | 383

Gruplararasi 3,15 3 1,05 2,32 0,07

Gruplarigi 171,81 | 380 | 045

Toplam 174,96 | 383

Gruplararasi 5,05 3 1,68 3,33 0,02 8D

Gruplarigi 192,36 380 |051 =

Toplam 197,41 | 383

Gruplararasi 369 3 1,23 2,15 0,09

Gruplarigi 217,05 380 0,57

Toplam 220,74 | 383

Gruplararasi 4.47 3 1,49 2,98 0.03 8D

Gruplarigi 189,53 380 0,50

Toplam 19400 | 383

Gruplararasi 973 3 3,24 4,41 0,00 8-

Gruplarici 27921 |38 |0,73 «P

Toplam 288,93 | 383

Gruplararasi 984 3 3,28 3,39 0,02 B-D

Gruplarici 367,47 |38 |0,97 «P

Toplam 377,31 | 383

Gruplararasi 585 3 1,95 2,43 0,06

Gruplarigi 304,96 380 0,80

Toplam 310,81 | 383

Gruplararasi 12,56 3 4,19 3,86 0,01 ¢

Gruplarigi 411,69 380 1,08

Toplam 42425 | 383

p<0,05

Web sitesi giivenirligine verilen 6nemin cevaplayicilarin egitim diizeyine gore
anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (Fs; 380=1,69; p>0,05).
Web sitesinin kullanim kolayligina verilen dnemin cevaplayicilarin egitim durna

gore anlaml farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (F 3, 380=2,32; p>0,05).
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Aragtrmanm yedinci hipotezi olan “Katilim Bankalarinda web sitesinin
yiklenme hiz1 ile miisterilerin egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.” Ifadesi p=0,02 p<0,05 oldugu i¢in hipotez dogrulanmistir. Farkli egitim
diizeyindeki kullanicilarin internet bankaciliginda, internet sayfalariin yiiklenme hizi
farklilik ~ gostermektedir. Web sayfasinin  yiikklenme hizina verilen Onemin
cevaplayicilarin egitim diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusu elde
edilmistir (F(3. 380=3,33; p<0,05). Web sitesinin hizl1 yiikklenmesine lise mezunu (1,60)
ve tUniversite mezunu (1,44) cevaplayicilarin verdigi onem puanlari yiiksek lisans
mezunu cevaplayicilarin  verdigi 6nem puanindan (1,17) anlamh diizeyde daha
yiiksektir.

Yapilan islemin diisiik maliyetli olmasma verilen 6nemin cevaplayicilarin egitim
diizetine gore anlamli farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (F(s; 380=2,15;
p>0,05).

“Katilim Bankalarinda 7/24 hizmet alinabilmesi ile miisterilerin egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.” Seklinde ifade edilen sekizinci
hipotez tablo 37 de goriildigii tizere p=0,03 , bu da p<0,05 oldugu i¢in hipotez kabul
edilmistir.7/24 hizmet almabilmesine verilen onemin cevaplayicilarin egitim diizeyine
gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusu elde edilmistir (Fs: 330=2,98; p<0,05). 7/24
hizmet alinabilmesine lise mezunu (1,53) cevaplayicilarin verdigi dnem puanlar1 yiiksek
lisans mezunu cevaplayicilarin verdigi 6nem puanindan (1,17) anlamh diizeyde daha
yiiksektir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi olan “Katilim Bankalarinda biirokratik islemin
az olmasi ile miisterilerin egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.” ifadesi dogrulanarak kabul edilmistir. Tablo 37 de biirokratik islemlerin az
olmasi ifadesindeki satirda p=0,00 p<0,05 olmas1 nedeniyle istatistiksel olarak hipotez
kabul edilmistir. Biirokratik islemlerin az olmasma verilen 6nemin cevaplayicilarin
egitim diizeyine gore anlamh farklilik gdsterdigi bulgusu elde edilmistir (F(s; 380)=4,41;
p<0,05). Biirokratik islemlerin az olmasma lise mezunu (1,78) ve liniversite mezunu
(1,65) cevaplayicilarin verdigi onem puanlar1 yiikksek lisans mezunu cevaplayicilarin
verdigi dnem puanindan (1,08) anlamli diizeyde daha yiiksektir.

“Katilim Bankalarmda web sitesinin siirekli yenilenmesi ile miisterilerin egitim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardwr.” Seklinde ifade edilen

aragtirmanin onuncu hipotezi, tablo 37’nin 1ilgili satirmnda p=0,02 , p<0,05 nedeniyle
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hipotez kabul edilmistir. Web sitesinin siirekli yenilenmesine verilen G6nemin
cevaplayicilarin egitim diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusu elde
edilmistir (Fz: 380)=3,39; p<0,05). Web sitesinin siirekli yenilenmesine lise mezunu
(1,95) ve tiniversite mezunu (1,86) cevaplayicilarin verdigi 6nem puanlari yiliksek lisans
mezunu cevaplayicilarin  verdigi O6nem puanindan (1,33) anlamhi diizeyde daha
yiiksektir.

Internetten yapilan islem ile ilgili bilgilendirme SMS’i almaya verilen dnemin
cevaplayicilarin egitim diizeyine gore anlamli farklilik goéstermedigi bulgusu elde
edilmistir (F(3. 380=2,43; p>0,05).

Ana kullaniciya bagh alt kullanicilarin  belirlenerek  farkli  diizeylerde
yetkilendirilmeye verilen 6nemin cevaplayicilarin egitim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermedigi bulgusu elde edilmistir (F(s; 380=3,86; p>0,05). Web sitesinin hizli
yiikklenmesine lise mezunu (2,07) cevaplayicilarin verdigi dnem puanlar1 yiiksek lisans
mezunu cevaplayicilarin  verdigi 6nem puanindan (1,46) anlamh diizeyde daha
yiiksektir.

Kisaca internet bankaciliginda onem verilen ¢esitli kriterlere cevaplayicilarin
egitim diizeyine gore baz1 farkliliklar goziikmektedir. Cevaplayicilarin egitim diizeyleri
internet bankaciligina bakis acilarinda farklilik yaratmaktadir. Yiiksek lisans mezunu
cevaplayicilarin web sayfasinin yiliklenme hizini lise mezunu cevaplayicilara gére daha
onemsiz gérmeleri bu farklilig1 ortaya koymaktadir.

7/24 hizmet almabilmesi, biirokratik islemlerin az olmasi, web sitesinin siirekli
yenilenmesi gibi kriterlere, lise ve iiniversite mezunlar1 daha 6nemli gormekte iken
yiiksek lisans mezunlar1 biitiin bunlar1 6nemsemeden internet bankaciligini kullandigi

ortaya konulmaktadir.
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Tablo 38. KB7P Olgegi Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Sonuglari

Pazarlama Karmasi
Elemanlari 1 2 3 4 5 6

1- Uriin
2- Fiyat 0,37**
3- Tutundurma 0,43** 0,37**
4- Dagitim 0,42** 0,34** 0,60**
5- Hedef kitle 0,35** 0,17** 0,30** 0,32**
6- Siireg 0,31** 0,18** 0,15** 0,36** 0,57**
7- Fiziksel belirti 0,16** 0,10 0,06 0,27** 0,44** 0,64**
**p<0,01 *p<0,05

Tablo 38’de gorildigi ilizere arastirmanin on birinci hipotezi olan “Katilim
Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle aralarinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.” Hipotezi dogrulanmistir. Pazarlama karmasi elemanlar1
arasinda yliksek diizeyde, orta diizeyde veya diisiik diizeyde birbirleriyle anlamli
istatistiksel iliski vardir.Pazarlama alt boyutlar1 (karmasi elemanlar1) arasindaki iliskiye
ait korelasyon sonuglar1 incelendiginde iiriin alt boyutunun fiyat, tutundurma dagitim,
hedef Kkitle, siire¢ alt boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif ve anlamli (p<0,01); fiziksel
belirti alt boyutu ile diistiik diizeyde, pozitif ve anlamli (p<0,01) iliskili oldugu bulgusu
elde edilmistir. Katilim bankalarinda sunulan iirtin ve hizmetlerin diger pazarlama
karmas1 elemanlar1 olan fiyat, tutundurma, dagitim, hedef kitle ve siire¢ ile dogrudan
iligkili oldugu bu da iirtinde yapilacak herhangi bir degisiklik; fiyatin asagi veya yukari
dogru degismesinde orta diizeyde etkili olabilecegini, hangi tutundurma araclariyla
miisterinize yaklasilmasinda bir degisime yol acacagi, dagitim kanallariizin segiminde
farklilik ortaya cikaracagi, hedef kitle olan insan iizerinde farkli yargilarin olusmasina,
ve var olan siirecin uzayip kisalmasina veya farklilagmasina neden olacaktir iiriindeki
degisim. Katilim bankalarinda iiriinde yapilan degisiklik, islem sonucunda ortaya ¢ikan
fiziksel belirtiyi(¢iktiy1) etkilemeyecegi ortaya konulmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat alt boyutunun tutundurma ve dagitim alt
boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif yonli ve anlamli (p<0,01); hedef kitle ve siireg ile
diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml (p<0,01) iligkili oldugu bulgusu elde edilmistir.
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Pazarlama karmasi1 elemanlarindan tutundurma alt boyutunun dagitim alt boyutlar1
ile yiiksek diizeyde, siire¢ ve fiziksel belirti alt boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif yonlii
ve anlamli (p<0,01) iliskili oldugu bulgusu elde edilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim alt boyutunun hedef kitle, siire¢ ve
fiziksel belirti alt boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml (p<0,01) iliskili
oldugu bulgusu elde edilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarmdan hedef kitle alt boyutunun siire¢ ve fiziksel
belirti alt boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli (p<0,01) iliskili oldugu
bulgusu elde edilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarmdan siire¢ alt boyutunun fiziksel belirti alt boyutu
ile yiiksek diizeyde, pozitif yonli ve anlamli (p<0,01) iligkili oldugu bulgusu elde

edilmistir.



SONUC ve ONERILER

Elektronik ticaret; bilgi, lirlin ve hizmet alim satim islemlerinin bilgi aglari
iizerinden gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir. Kisa bir zaman 6nce kullanilmaya
baslanilan e-ticaret, son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizl
degismeler e-ticaret hacminin hizli bir sekilde yiikselmesine neden olmustur. Insanlarin
genellikle giivenlik endiseleri ve satin alma siirecinin isleyisine iliskin bilgisizlikleri
nedeniyle internet lizerinden aligveris yapmaktan ¢cekinmektedirler. Bu korkuyu ortadan
kaldirmak i¢in alman Onlemler yeterli olmasa da, sanal ortamda mal ve hizmet satis1
gerceklestiren firmalarin gelistirdikleri yeni glivenlik duvarlar: taslar1 oturtulmaktadir.
Elektronik ticaret siteleri, kullanicilarin1 memnun edebilmek ve gilivenliklerini saglamak
adna elektronik temsilci, emanet hizmeti ve geri bildirim gibi bir takim hizmetler
sunmaktadir.

Sanal ortam, gerek tiiketicilere ve gerekse isletmelere sagladigi avantajlar ile
ticari faaliyetlerin canli, zengin ve dinamik bir igerik kazanmasina ve boyutlarinin
siirekli gelismesine neden olmaktadir. Ozellikle kiiciik ve orta Olcekli isletmeler
acisindan internetin sagladig “firsat esitligi” ile, ve tam rekabet piyasasmin gerektirdigi
piyasa olusumuna yardimci olarak isletmelerin pazara giris ¢ikislarinda tam esnekligin
saglanmasi firmalarin global pazarlarda yer almasina olanak saglamaktadir.

Elektronik ticaret sitelerinde iiriin ¢esitliligi ¢ok fazladir. Pek ¢ok kategoride
irin tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Bununla beraber sitelerden en ¢ok
elektronik esyalarmn satin alindigi goriilmektedir. Elektronik iirlinler fiziksel ortamda
herhangi bir magazada begenilip karar verildikten sonra markasi ve modeliyle internet
iizerinden arastirilip satin alinmasi en kolay iiriinlerin basinda gelmektedir.

Internet yolu ile yapilan pazarlama, isletmelerin daha fazla miisteri odakl
olmalarin saglarken, miisterilerin daha az maliyetle daha kaliteli mal ve hizmet temin
etme avantajlar1 saglamaktadir. Geleneksel pazarlamaya gore isletmeler ve nihai
tiikketiciler agisindan bir ¢cok avantaj saglayan elektronik ticaret gereksiz zaman kaybini,
gereksiz bilgi aligverisinin Oniine gegerek mal, bilgi ve para akisin1 daha hizli bir sekilde
saglamaktadir. Internet iizerinden yapilan pazarlama cabalarinda iki temel &geden
yararlanilmaktadir. Bunlar; Web ve Elektronik postadir. Web isletmelerin internette
varlik gosterme faaliyetlerinden, fiyat, tutundurma, mal, dagitim gibi geleneksel

pazarlamada var olan faaliyetlerin tamami kapsamli bir sekilde yapilabilmektedir.
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Elektronik posta ise Ozellikle dogrudan pazarlama sistemi biinyesinde potansiyel
miisteriye ulagsma, bagimlilik stratejilerini gergeklestirebilme giicline sahip bir teknoloji
olmasina ragmen Web iizerinden yapilan pazarlama kadar etkin degildir.

Calismamizda sanal ortamda gerceklesen elektronik ticaretin tanimina Diinya’da
ve Tirkiye’de elektronik ticaretin dogusu, gelisimi bu faaliyetlerin nasil olustugunu,
elektronik ticaretin tiirlerini ve elektronik ticarette yasanan giivenlik sorunlarma,
elektronik ticaretin hukuksal boyutu, elektronik pazarlama kavrammin ortaya ¢ikisi
geleneksel pazarlama ile karsilastirilmasi, internette pazarlama karmasi, giincel
pazarlama uygulamalarina, bankacilik kavrami iizerinde durularak banka tiirleri,
bankalarin ekonomideki yeri, elektronik pazarlamanin bankalardaki uygulama sekli ve
bankalardaki elektronik pazarlama karmasi elemanlar1 iizerinde durulmaya calisilmistir

Uygulama bolimiimiizde ise, katilim bankalar1 miisterilerine yonelik anket
uygulamasina yer verilmistir. Ankette katilim bankalar1 miisterilerinin, demografik
ozellikleri, katilim bankalariyla kag¢ yildir iliski icerisinde olduklarini, 6zellikle katilim
bankalar1 ile ¢alismalarmm nedenleri arasinda neler oldugunu, calistiklar1 katilim
bankalar1 hangi iletisim kanallar1 ile iletisime gectiklerini ve katilim bankalar1
miisterilerinin bankada olusan pazarlama karmasi elemanlarina bakis agiglar1 dl¢iilmeye
caligilmustir.

Arastirmamiza katilan 384 katilimcmnin 251°1 (%65,4°1) katilim bankalar1 ile
bireysel (gergek kisi) olarak calistiklari, bu da Devletin her bir ger¢ek kisi hesabma
TMSF tarafindan verilen giivence bedeli nedeniyle yiiksek ¢iktigi diisiiniilmektedir.

Katilim Bankalar1 ile iglemlerin en yogun yapildig: iletisim kanallar1 ise ankete
katilanlarin %57°1 elektronik kanallar vasitasiyla iletisime gegtiklerini %43’ nun ise sube
aracihigiyla islemlerini yaptiklarmi belirtmislerdir. Ulkemizde elektronik kanallarm hizli
gelisimi, miisterilerin artik subeye gitmeden islemlerini gerceklestirdiklerini ancak
elektronik kanallarda 6zellikle katilim bankalarinda gilivenlik sorunu nedeniyle sube
araciligiyla iletisime gecenlerinde sayisimin fazla oldugu goriilmektedir. Katilim
bankalarinda mevduat bankalar1 kadar enstriiman sayist olmamasma ragmen
miisterilerin neden bu tiir bankalar ile calisma istegi oldugu konusunda 1. Derece
onemli goriilen, 235 kisinin katilim bankalarmin faizsiz bankacilik yapmalar1 ve Islam
dinince faizin haram olmas1 nedeniyle katilim bankalari ile ¢alistiklar: goriilmektedir. 2.
Derecede ise 70 kisinin katilim bankalarmin diger bankalara goére sagladiklar:

hizmetlerin ucuz olmasi nedeniyle ¢alistiklar1 belirtilmektedir.
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Katilim bankalarinda bahsedilen elektronik kanallarin hangisi daha yogun tercih
edildigi konusunda ise 384 denegin 195 kisinin Internet bankaciligmi kullandigin1 137
kisinin ise ATM kullandig: tespit edilmistir. ATM kullaniminin ikinci sirada yer almasi
olagan karsilanabilir. Ciinkii giinimiiz ATM teknolojisi ile bir ¢cok bankacilik iglemleri
subelere ugramaksizin yapilabilmekte, fatura 6deme, maas ¢ekme, kredi kart1 6demesi,
havale, EFT gibi islemler ATM’lerden ger¢eklestirilmektedir. internet bankaciliginmn
birinci derecede en fazla kullanilan elektronik kanal olmasi, miisterilerin g¢alisma
hayatindaki yogunluk nedeniyle yasanan zaman sikintisi1 ve internet agmin kullanimmin
geniglemesi ile, miisterilerin bulunduklar1 her mekanda islemlerini kolay bir sekilde
gergeklestirmeleri en fazla kullanim nedeni olarak agiklanabilinir. Bunun yaninda POS,
Televizyon bankaciligi, telefon bankaciligi gibi bir ¢cok kanal ile banka miisterileri
bankalar1 ile iletisime gecebilmektedirler.

En yogun kullanilan internet bankaciliginda miisterilerin hangi islemleri en fazla
yaptig1 incelenmeye c¢alisildiginda 384 denegin 182 kisi internet bankaciliginda en fazla
para transferi gerceklestirdigini, 62 kisinin hesap ozeti aldigmi 52 kisinin ise kart
islemleri gercgeklestirdigi ortaya konulmustur. Bunun disinda “fon kullandirma” ,
“doviz alim satim”, gibi bankacilik islemlerinin internet bankacilig1 {izerinden
gergeklestirilmesinin ¢ok diisiil seviyelerde oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni ise
miisterilerin bu gibi islemlerde en diisiik fiyat1 sanal ortamda bulamamasindan
kaynaklanmaktadir. Ciinkii bu gibi islemler subelerde miisteri temsilcileri ile yiliz ylize
yapilan pazarliklarda daha distik fiyatlandirma ile islemi gergeklestirdikleri
anlasilmaktadir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonuca goére 384 denegin 337 kisinin ¢ok
onemli olarak belirttigi, Internet bankacihiginda “web sitesinin giivenirligi” konusu
keza yukarida da bahsettigimiz gibi internet bankaciliginin kullannom oranin
artmamasimdaki en Onemli sebebin giivenlik oldugu ortaya konulmaktadir. Sitenin
giivenirligini yine 281 kisinin ¢ok 6nemli gordigii “7/24 hizmet almabilmesi”, 261
kisinin ¢ok Onemli gbrdiigii “yapilan islemin diisiik maliyetli olmas1” gibi internet
bankaciliginda 6nemli goriilen unsurlarm oldugu goriilmektedir.

Katilim bankalarmin faizsiz bankacilik yapmalarinin, ankete katilanlarm yas
gruplarma gore dnemi ele alirsak, 18-30 yas grubundaki katilim bankasi miisterilerinin
%82’s1 bu bankalarin faizsiz bankacilik yapmalariin birinci derecede 6nemli goriirken

31-40 yas grubundaki miisterilerin %89’u birinci derecede dnemli goriirken 41-50 yas
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arasindaki miisterilerin %91°1 birinci derecede Onemli gormekte iken, 51-60 yas
arasindaki miisterilerin tamami (%100) katilim bankalarinin faizsiz bankacilik
yapmalarinin birinci derecede Onemli gormektedirler. Bu da katilim bankalari
miisterilerinin yasi ilerledik¢e dini kurallara daha ¢ok baglandiklarini gostermektedir.
Bu nedenle iilkemiz genelinde yasi ilerlemis insanlarin faizsizlik prensibine bagh
katilim bankalar1 ile ¢alisma konusuna daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir. Bunun
yaninda anketimizde yer alan katilim bankalar1 ile calisma nedenleriniz arasinda
“tavsiye lizerine veya tanidik birinin ¢aligmasi” tercihleriniz arasinda hangi siradadir
sorusuna genel anket sonuglarinda ve yas gruplari arasinda anlamh bir iliski
bulunamamistir. Yine “katilim bankalarmin sagladiklar1 iiriin ve hizmetlerin ucuz
olmas1” katilim bankalarin1 tercih etmenizde Onemlimidir? Sorusuna 51-60 yas
arasindaki miisterilerin higbiri bu konuyu tercih siralamasina almazken, 31-40 yas
arasindaki miisterilerin %?21°1 sadece birinci derecede bu fiyat noktasini Onemli
gormustur.

Calismamizin bir baska 6nemli sonucu, ankette yer alan “Internet bankaciligina
onem verilen kriterlerin degerlendirilmesi” bu kriterler web sitesinin giivenirligi, web
sitesinin kullanim kolayligi, web sitesinin kullanim hizi, yapilan islemin diisiik maliyetli
olmasi, biirokratik islemin az olmasi, web sitesinin siirekli yenilenmesi, internet
iizerinden yapilan islemlerde bilgilendirme SMS alinmasi, ana kullaniciya bagh alt
kullanicilarin  belirlenerek farkli diizeylerde yetkilendirilmesi, seklinde belirlenen
kriterlere katilim bankalar1 miisterileri 6nemli gormezken, 7/24 hizmet alinabilmesi
kriteri ise elektronik iletisim kanalini kullanan misteriler i¢in 6nemli bir Kriter olarak
ortaya ¢ikmis ve %5 anlamlilik diizeyinde 0,02 olarak belirlenmistir. Yani faizsizlik
prensibinin yamiswra katilim bankalarinda elektronik iletisim kanalin1  kullanan
miisteriler elektronik ortamda haftanin yedi giinli, glinlin yirmi dort saati hizmet
almalar1 en Onemli degerlerden olmasi goriilmiistir. Calisma hayatinin  bilgi
teknolojilerin gelismesi ile yogun bir hal almasi ve banka miisterileri i¢in zaman
kavraminin 6nemli olmas1 nedeniyle haftanin her giinii giiniin her saati bulunduklar1 her
mekanda bankacilik islemlerini yiiritmek istedikleri anlagilmaktadir.

Arastirmada ortaya konulan sonuglara gore katilim bankalariyla c¢alisan
miisterilerin, sube veya elektronik kanallar vasitasiyla iletisime gecenlerin arasinda
pazarlama karmasi elemanlarina bakis acilar1 agisindan bir farklilik goriilmedigi ortaya

konulmaktadir. Yani katilim bankalar1 ile sube araciligiyla islem yapan miisterilerle,
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elektronik kanallar araciligiyla islem yapan iki ayr1 miisteri portfoyiliniin pazarlama
karmasi elemanlar1 olan iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim, hedef kitle, slire¢ ve fiziksel
belirti 6gelerine bakis agilar1 arasinda anlamli bir farkliligin géstermedigi bulgusu elde
edilmistir. Bu da katilim bankalar1 ile ¢aligan miisterilerin banka ile hangi iletisim
kanalii1 kullanirsa kullansin 7P kavramina bakis agist aynidir. Burada bankanin tercih
edilme nedeninin yukarda da bahsedildigi iizere faizsiz bankacilik yapmasi dnceligi bir
kez daha ortaya konulmakta ve miisteriler bu unsur disindaki unsurlar1 ikinci plana
itmektedirler. Uriin iizerinden 6rnek verecek olursak; bankanin miisteriye sundugu
iirlinler faizsiz esaslara gore iiretilip sunulduktan sonra miisteri o liriine subede farkli bir
degerlendirmeye elektronik kanallar vasitasiyla farkli bir degerlendirmeye tabi
tutmamaktadir.

Arastirma sonuclarindan elde edilen diger bir bulguda katilim bankalarinin
miisterilerinin egitim diizeyleri ile elektronik kanallar1 kullanma orani arasmnda dogru
iligki oldugu, ilkdogretim mezunu miisterilerin %57,1 1 internet bankaciligmi kullanirken
iiniversite egitim diizeyindeki miisterilerin %75’nin  elektronik kanallar1 kullandigi
ortaya konulmustur. Bu da toplumlarin egitim diizeylerinin artmasi toplumun bilgi
teknolojilerine yakinlagsmasina neden olmaktadir. Kiiresellesen Diinya’da hizla degisen
teknolojilere ayak uydurmak toplumlarmn ancak egitim seviyesini yiikseltmek ile
gergeklesecegini ortaya koymaktadir.

Arastrmada elde edilen sonuglar, katilim bankalar1 miisterilerinin biiytik
cogunlugu toplumda faiz hassasiyeti bulunan miisterilerden olustugudur. Dolayisiyla
bankalarindan iiriin ve hizmet alirken birinci 6ncelik olarak dikkat ettikleri nokta alinan
iiriin veya hizmetin faizsiz bankacilik kurallarina uygun olup olmadigidir. Ulkemizde
toplam bankacilik sektoriinde %35 lik bir paya sahip olan katilim bankalari, faizsizlik
prensibini siirdiirebilmek adina yeni enstriimanlar ortaya koyamamakta bu durum sektor
icindeki paymin artmamasina neden olarak gosterilmektedir. Calismamizin tgiincii
boliimiinde de Islam hukukuna gore faizsiz bankacilik prensiplerini tanimlamaya
calisilmis ve hangi yontemlerle bu faaliyetlerin siirdiiriilebilecegi konusunda genisge
bilgi verilmistir. Bu c¢ercevede bu miisterilerin katilim bankalarina ve katilim
bankalarinin siirdlirdiigii pazarlama araglarmma bakis agilarini ortaya koymaya

calisilmustir.
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Calismanin dordiincii boliimiinde belirtilen ve daha once farkli yerlerde
yapilmig olan ¢aligmalarin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ancak, tiiketicilerin
katilim bankalarini se¢imi ve katilim bankalarindaki pazarlama karmasi elemanlarinda
etkili olabilecek faktorlerin daha iyi anlasilmast i¢in, benzer ¢alismalar farkli yerlerde
ve farkli zamanlarda tekrarlanabilinir, farkli yer ve zamanlarda yapilan g¢alismalar
karsilastirilabilir

Arastirma  hipotezlerinde de ortaya konuldugu gibi katilim bankalar1
miisterilerinin bankalarinda birinci derecede onemli gordiikleri konunun bu bankalarin
faizsiz bankacilik yapmalaridir. Bu nedenle katilim bankalarinin ¢aligsma sartlarini
olustururken Ozellikle arastrma yapilan Elazig bolgesinde bu konuya gerekli
hassasiyetin gdosterilmesi gerekmektedir. Miisteri-Banka arasindaki iliskilerde g¢ogu
zaman mali a¢idan kayiplara neden olsa da higbir zaman faizsizlik esasindan taviz
verilmemesi gerekmektedir. Diger onemli bir konu katilim bankalarinda pazarlama

karmasi1 elemanlar1 arasinda bir iliskinin var oldugudur.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimer;

Bu anket formu, “Bankacilik Sektdriinde E-pazarlama Uygulamalari, Elazig ilindeki Katilim Bankalar1 Uzerine Bir
Arastirma” adli yiiksek lisans tez konusu ile ilgilidir. Bilimsel amaglara hizmet etmek amaciyla hazirlanan bu anketle
elde edilen veriler, tamamen gizli tutulacaktir. Anketin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in tiim sorularin eksiksiz
doldurulmasi gerekmektedir. Bu konudaki hassasiyetiniz ve degerli katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Yrd.Dog.Dr.Atilla YUCEL Yavuz ATLI

F.U. ikt.veld.Bil.Fak. Isletme BoL. F.U. Kovancilar MYO. Isletme Programi
Elaz1ig 0505 876 79 48 Elazig Tel:0 536 517 07 44
1)Cinsiyetiniz? ( )Bay ( )Bayan

2)Yas Grubunuz ( )18-30arast ( )31-40arast ( )41-50arast ( )51-60arasi ()61 yas ve {stil

3)Egitim Ogrenim diizeyiniz?(  )ilkogretim () Lise ( )Universite () Yiiksek
Lisans/Doktora

4) Faaliyet gosterdiginiz meslek grubu nedir?
......................... (Esnaf iseniz faaliyet kolunuzu yaziniz)

5) Katihm Bankalan ile ka¢ yildir ¢calistyorsunuz?
( )O-1yilarast ( )I-3yilarast ( )3-Syilarast ( )5-7yilarast ( )7 yildan fazla

6)Katilim Bankalari ile caliyma sebebinizi 6nem diizeyine gore siralayimz? (1°den 6’a kadar siralaymiz 1=en ¢ok
6=en az)

() Faizsiz bankacilik yapmalari

(' )Tavsiye iizerine ya da tanidik birinin ¢alistyor olmasi

(' )Sagladiklari {iriin ve hizmetlerin ucuz olmast

( )isyerine yakin olmas1

(' )Yatirimlariniza daha yiiksek kazang sagliyor olmasi

() Duygusal

7)Katilim Bankalari ile ¢calisma sekliniz?
() Bireysel[Gerg¢ek Kisi] () Kurumsal [Tiizel Kisi] () Hem bireysel hem kurumsal

8)Katilim Bankalarindaki islemlerinizi hangi iletisim kanalindan daha yogun gerceklestiriyorsunuz?
() Sube ( )Elektronik kanallar [ ATM,Internet, Telefon]

9)Katilm Bankalarinda elektronik iiriinleri kullamm diizeyinizi rakamsal olarak siralaymmiz? (1’den 6’a kadar
stralayiniz 1=en ¢ok 6=en az)

() Internet Bankacilig ( )Televizyon Bankaciligt () Kiosk [Siramatik]

( )Telefon Bankaciligi () ATM [Bankamatik] ( )POS

10)Katihm Bankalarinda asagidaki internet bankacihi@i islemlerini kullanma diizeyiniz rakamsal olarak
belirtiniz? [1°den 9°a kadar 1=en ¢ok, 9=en az]

() Para Transferi (' )Hesaplarim [Hesap Ovzeti] () Fatura 6demeleri i¢in
(' )Pos Islemleri ( )Kart Islemleri ( )Sifre Islemleri
( )Yatirm Islemleri ( )Fon Kullandirma ( )Ddviz alim satim igin

11) internet bankaciliginda asagidaki kriterleri 6nem derecesine gore siralayimiz?

Cok | Onemli | Fikrim | Onemsiz | Hi¢ Onemi
6nemli yok yok

] ]

Web sitesinin giivenirligi

Web sitesinin kullanim kolayligi

Web sayfasinin yiiklenme hizi

Yapilan iglemin diigiik maliyetli olmasi

7/24 hizmet alinabilmesi

Biirokratik islemin az olmasi

Web sitesinin siirekli yenilenmesi

| [ [ [r=— [ |~ [~
et et e e e e

— | = | = [~ | [~
et et flt e f o et
— | = | = [~ | [~
et et flt e f o et
— = [ = = [ = [—
et et fhet e f o et
— = [ = = — = —
et et [t e e e

Internetten yaptigimz islem ile ilgili bilgilendirme SMS
almaniz.



Tel:0%20536%20517%2007
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Ana kullanictya bagl alt kullanicilarin belirlenerek farkli | [ ] [ 1T/ 1 [ 1 [ 1
diizeylerde yetkilendirilmesi

12)Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi belirtiniz?

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizam | Katilmiyorum | Kesinlikle
katihlyorum Katilmiyorum

-Katilim  Bankalarinda  iiriin [ 1 [ 1] [ 1] [ 1] [ 1
cesitliligi yeterlidir.

-Katilim Bankalarinda ¢ogu islem [ 1 [ 1 [ 1] [ 1] [ 1]
internet tizerinden
gerceklestirilebilmektedir.

-Katilm Bankalarmin iiriinleri [ 1] [ ] [ ] [ 1 [ ]
hakkinda SMS’i almayr faydali
buluyorum.

-Katilim  Bankalar1  iiriinleri [ 1 [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]
hakkinda e-mail almay! faydali
buluyorum

-Kat. Ban.internet iizerinden SSK [ 1 [ 1] [ 1] [ ] [ 1
veya vergilerimi 6deyebiliyorum

-Katilim Bankalarinin uyguladigi [ 1 [ 1] [ 1] [ ] [ 1
masraf ve komisyon oranlarini
yiiksektir.

-Kat.Ban. banka  subesinden [ 1 [ 1] [ 1] [ ] [ ]
yapilan iglemler internete gore
daha masraflidir.

-Kat.Ban.basamaksal [1] [] [] [] []
fiyatlandirma politikasi yapilmasi
dogrudur.

-Elektronik bankaciligr  siirekli [ 1 [ 1] [ 1] [ 1] [1]
kullanan miisteriler ozel
miisterilerdir.

Kisisel olarak internet [] [1] [ 1] [ ] [ 1
bankaciligr ile ilgili bilgilendirme

yapilmaktadir.
-Internet bankaciliginda [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
karsilasilan sorunlar1 ¢ozmede
banka isteklidir.

-Misteri  iligkilerini ~ gelistirme [ 1] [1] [1] [1] [ 1]
konusunda banka oldukg¢a kaliteli
faaliyetler yilirlitmektedir.

-Kendi istedigim gibi internet [1] [1] [ 1] [1] [ 1]
sitesini  bigimlendirme imkanina

sahibim.

-Katilm  Bankalarimin ~ Web [1] [1] [ 1] [1] [ 1]
siteleri g6ze hos goriiniir.

-Internet bankaciligim sik [1] [1] [ 1] [1] [ 1]
kullananlar odiillendirme

konusunda banka isteklidir.

-Herhangi bir arama motorundan [ 1] [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]
Kat.Ban.sitesine ulasabilmek

giiven vericidir.

-Sosyal  medyadaki linklerle [ 1] [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]
Kat.Ban.Web sayfasina erisim

saglayabilmekteyim.

-Kat.Ban.Banka kartimn biitiin [ 1] [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]

bankalarin POS ve ATM’ lerinde
kullanabilmek giiven vericidir.

-Banka subesinden yapacagim [1] [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]
tiim islemleri internet subesinden
yapabilmekteyim.

-Elektronik  kanallarla  mesai [1] [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]
saatleri disnda da  islem
yapabilmek dnemlidir.
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-Elektronik kanallar1 kullanirken
ozel giinlerime(Dogum giinii vs.)
iligkin kutlamalar 6nemlidir.

[]

-Ozel isteklerim dogrultusunda
web sayfasina ¢esitli iiriinler
konulmasi 6nemlidir.

-Web iizerinden onlmne miisteri
temsilcimle  goriiserek  islem
yapmak 6nemlidir.

-Kigisel ~ ¢ikarlarimin ~ banka
tarafindan Onemsenmesi benim
icin 6nemlidir.

-Kat.Ban.elektronik kanallar ile
yapacagim islem siiresinin kisa
olmasi 6nemlidir.

-Web  iizerinden daha &nce
yaptigim islemin kaydedilmesi
sonraki islemlerde zamandan
tasarruf saglamaktadir.

-Elektronik kanallar ile islem
yapmak subelere gore daha kisa
zaman diliminde gerceklesmesi
benim i¢in dnemlidir.

-Elektronik kanallar ile yaptigim
islemlerde  dekont,makbuz vb
verilmesi 6nemlidir.

-Elektronik kanallar ile daha 6nce
yaptigim islemlerin 6zet c¢iktisi
verilmesi onemlidir.

-Elektronik kanallar araciligiyla
yaptigim  islemin  sonucunu,
elektronik kanallar araciligiyla
takip edebilmek 6nemlidir.

-Elektronik kanallar ile yaptigim
islemlerin takip edilerek
uyarilmam 6nemlidir.
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