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0oz

Bu arastirmada interaktif pazarlamanin finans sektériini temsil eden bankacilik sektérii
lizerindeki etkilerinin incelenmesi, bankacilik sektériinde interaktif pazarlama karmasi
elemanlarinin degerlendiriimesi ve bu elemanlarin kullanim alanlarinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma konusu ile ilgili degiskenlerin ele alindidi kitap,
makale, tez, konferans, bildiri, tarihli kayit ve rapor gibi akademik ¢alismalardan
arastirmaya katki saglayacak bilgiler bilgiler elde edilmis ve sistematik bir sekilde
incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére interaktif pazarlamanin
finansa sektériindeki 6nemi her gegen glin artis géstermektedir. Yogun rekabet ortaminin
bulundugu gliniimiiz pazarlama dlinyasinda, tiiketici profili de dikkate alinarak interaktif
pazarlama unsurlarina daha ¢ok 6nem verilmeli, sistemdeki eksiklikler giderilerek herkese
uygun bir interaktif sistem, tliketicinin kullanimina sunulmalidir. Bunu yaparken finansal
isletmeler, geleneksel pazarlamaya gbére daha az maliyetli interaktif pazarlama
uygulamalarindan elde ettikleri verim ve karliligi tiiketicilere yansitmall, interaktif kanallarin
daha cok kisi tarafindan kullanilirhgini saglamak icin islem maliyetlerini minimize etmelidir.
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THE EFFECTS OF INTERACTIVE MARKETING IN THE BANKING SECTOR

ABSTRACT

In this study, it is aimed to examine the effects of interactive marketing on the banking
sector representing the finance sector, to evaluate the interactive marketing mix elements
in the banking sector and to reveal the usage areas of these elements. In this direction,
information that will contribute to the research was obtained from academic studies such
as books, articles, theses, conferences, papers, dated records and reports, in which
variables related to the research subject were discussed and were examined
systematically. According to the findings of the research, the importance of interactive
marketing in the finance sector is increasing day by day. In today's marketing world, where
there is an intense competitive environment, more attention should be paid to interactive
marketing elements, taking into account the consumer profile, and an interactive system
suitable for everyone should be made available to the consumer by eliminating the
deficiencies in the system. In doing so, financial enterprises should reflect the efficiency
and profitability they obtain from less costly interactive marketing applications to
consumers, and minimize transaction costs in order to ensure the use of interactive
channels by more people.
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1. GIRIS

Gunumuzde teknolojide yasanan hizli degismeler, toplumsal yapi basta olmak
Uzere, siyasi ve iktisadi yapida ¢ok boyutlu degisim ve donlislimin yasanmasina
neden olmustur. Bu kapsamda toplumlar, tlketici tercihlerinde degisime giderken,
yasadiklari dénemin bir geredi olarak teknoloji kullanimini da donuUstirerek
interaktif teknoloji kullanimina agirlik vermiglerdir. Globallesen ekonomilerde,
rekabet Ustinligld ve sosyal refahin elde edilmesinde interaktif teknolojilerin bir
arind olan interaktif pazarlama stratejik bir 6nem elde etmigtir. Bugindn
dinyasinda interaktif mecralar, hizli bilgi paylasimi ve etkilesime ek olarak,
pazarlama ve satig alaninda da olduk¢a 6nemli avantajlar getirmektedir.

isletmelerin bllyiik tiiketici kitlelerine erisim yolunda, diisiik maliyetli pazarlama
araclarindan biri olan interaktif pazarlama, yeni dinya duzeni dahilinde isletmelerin
pazarlama ve satis hedeflerine katma deger saglamakla birlikte, ayni zamanda
isletmelere itibar da kazandirmaktadir. Interaktif pazarlama, dogasi geregince
hedef tlketici kitlesi Uzerindeki etkisini olduk¢a ¢abuk sergilemekte ve isletmenin
ariin ve hizmet pazarlamalarina oldukga hizli bir geri dénisin gergceklesmesini
saglamaktadir. Ayrica interaktif pazarlama, geleneksel pazarlama mecralarinin
kapsadigi rastgele bir kitleyi degil, isletmelerin Griin ve hizmetlerine ilgi duyan genis
kapsamli bir kitleyi kapsar niteliktedir. “Gunimuz itibariyle hem yerel hem de
uluslararasi arenada énemli bir konu durumuna gelen interaktif pazarlama ve bu
pazarlama turandn neden oldugu degisimler, gelecek nesiller agisindan o denli
o6nemli bir hal alacaktir ki, ancak bilgi toplumu olmay! basarabilmis toplumlar
kiresel diinyada s6z sahibi olabilecektir (Ath, 2013, s. 1).

interaktif platformlarin sundugu olanaklardan faydalanan isletmeler, bu platformlar
aracihiglyla daha buyuk tlketici kKitlelerine, daha duastk maliyetle eriserek
pazarladiklari Griin ve hizmetlerin tanitimini yapmakta, satis sonrasi hizmet imkani
sunmakta, tuketicilerin deneyimledikleri Griin ve hizmetlere dair geri bildirim imkani
saglamaktadir. Teknolojide yasanan hizli gelismeler ve interaktif cihaz kullaniminin
artmasi, tlketici yasam sekillerini degistirmekle birlikte ayni zamanda tlketim
davraniglarini da degistirmistir. Teknolojinin kendisini pazarlamasi ve teknoloji
aracihgiyla Urin ve hizmetlerin pazarlanmasi sayesinde isletmeler interaktif
pazarlamaya agirhk vermeye baslamiglardir (Ryan, 2016, s. 166). GUnumuz
pazarlama anlayisinda hemen hemen her sektér, interaktif pazarlama anlayisi
6nem kazanmis ve bu 6nemden finans sektdri de oldukga etkilenmistir. Bu
calisma da interaktif pazarlamanin finans sektorini temsil eden bankacilik sektori
Uzerindeki etkilerini ortaya koymakta ve buna iligkin énerilerde bulunmaktir. Yerli
ve yabanci lietaraturde bankacilik sektdrinde interaktif pazarlama uygulamalarinin
konu edindigi birgok arastirma bulunmaktadir (Howcroft ve dig., 2002; Bacioglu,
2009; Kayan, 2009; Musiimi ve Ramadhan, 2011). Bu arastirmada ise literatiirde
yer alan arastirma bulgular sistematik bir sekilde derlenmigtir. Arastirmanin bu
noktada literatire katki saglamasi ve sonraki arastirmalar icin veri olusturmasi
acisindan onemli oldugu dugunulmektedir.

2. INTERAKTIF PAZARLAMA VE iSLETMELER AGISINDAN ONEMi

Uriinlerin tlketicilere duyurulmasi ve satigin baglatiimasi etkinliklerinin temelini
pazarlama etkinlikleri meydana getirmektedir. Ginumuzin pazarlama anlayiginda,
pazarlamada kullanilan kanallar, eskiye gore daha fazla gesitlilik gostermektedir.
Pazarlama etkinlikleri teknoloji gelistikce farkli kanallarda uygulanmaya baslanmis,
bu kapsamda ylz yilize pazarlama ile baslayan klasik pazarlama faaliyetleri,
teknolojik gelismelerle birlikte mektup ve katalog araciliyiyla pazarlama, telefonla
pazarlama, televizyon kanallari ve dijital kanallar araciligiyla pazarlama ve son
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olarak interaktif pazarlama olmak Uzere cesitli kanallarla yapilir hale gelmistir
(Civelek ve Guglu Sozer, 2003, s. 167).

internet araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetlerini ifade eden interaktif
pazarlama, gunimuizde siklikla kullanilan, en etkin ve ayni sekilde en ¢ok
elestirilen pazarlama kavramlarindan biri durumundadir (Bacioglu, 2009, s. 32).
interaktif pazarlama, geleneksel medya mecralarindan farkli ydntemlerle
isletmenin ve Urettikleri Grin ve hizmetlerin tanitiminin  yapilmasi ve batdn
pazarlama etkinliklerine destek vermek amaciyla internet, mobil ve diger dijital
platformlar Uzerinden yapilan pazarlama faaliyetleridir. Bu faaliyetlerden en
onemlisi de, internet teknolojilerinin geleneksel medyadan daha ucuz ve kolay bir
sekilde, daha buyuk kitlelere ulasabilecek nitelikte bir ortamin saglanmasi ve
pazarlama stratejilerinde radikal degisimlere neden olmasidir (Chaffey ve digerleri,
2013, s. 102). interaktif pazarlama sayesinde geleneksel pazarlama, teknolojinin
getirmis oldugu yararlar araciligiyla daha etkin ve hizli bir duruma gelmistir. Genel
itibariyle interaktif pazarlama, internetin kar elde etme amaciyla kullanimini ifade
etmektedir (Kilig, 2010, s. 20).

interaktif unsurlarin kullanimiyla uygulanan ve bitiin pazarlama etkinliklerinin
interaktif alanda gergeklestirimini saglayan pazarlama ydntemi olan interaktif
pazarlama, her ne kadar geleneksel pazarlama faaliyetlerinin interaktif alanda
uygulanmasi olarak tanimlansa da, geleneksel pazarlama uygulamalarina goére
daha fazla avantajlara sahiptir (Dholakia ve Bagozzi, 2001, s. 168). interaktif
pazarlamanin dogru bir sekilde anlasilmasi ve pazarlama acgisindan dogru
stratejilerin uygulanmasi, isletmeler acgisindan oldukg¢a kritik bir énem arz
etmektedir (Kocak Alan, Tumer Kabadayl ve Eriske, 2018, s. 494). interaktif
pazarlama araciligiyla isletmeler, teknolojik araglardan faydalanarak tiketici ile
cesitli bicimlerde iletisim kurulmakta ve bu kapsamda kisiye 6zel pazarlama
etkinlikleri etkin olarak gergeklestiriimektedir (Gllmez ve Kitapgi, 2003, s. 86-87).
interaktif platformlarin sunduklari olanaklardan faydalanan isletmeler, interaktif
kanallar araciligiyla daha blyuUk kitlelere daha dusuk maliyetlerle ulagarak, sunmusg
olduklari GrGn ve hizmetlerine dair pazarlama faaliyetleri yartttrken, ayni zamanda
tuketicilere de satis sonrasi hizmet olanaklari sunulmakta ve Urin ve hizmete dair
fikirlerini rahatca iletebilecekleri bir ortama erisim olanagi taninmaktadir (Ryan,
2016, s. 166).

3. BANKACILIK SEKTORUNDE INTERAKTIF PAZARLAMA URUN VE
HIiZMETLERI

GUnUimuz finans sektoriinde pazarlama yaklagiminda degisime gidilmig, Urin
odakl pazarlama yaklasiminin yerini masteri odakl yaklagim almistir. S6z konusu
yeni yaklasimda uran dagitiminin musteriye ne sekilde ve nasil yapilacagindan
cok, musteriyle uzun vadeli kalici iligkilerin nasil kurulacagi veya mdusgteri
sadakatinin nasil olusturulacagi, finans sektérinde pazarlamanin &ncelikli
amaglari olmustur. Finans sektériinde mdusteri talep ve beklentilerinin énem
kazanmasi sonrasi degisim goOsteren pazarlama anlayigi, gunumuz itibariyle salt
musterinin talep ettigi hizmetin sunulmasiyla sinirli olmayip, musteri sadakati
olusturmak ve musteriyi uzun vadeli bir iligki icinde isletmeye baglamak amaciyla
pazarlama unsurlarindan yararlanilmaya baslanmistir. Bu kapsamda finans
sektérinde pazarlama faaliyetlerinin amaci, isletmelerde yeni musteriler elde
etmek kadar, var olan musteri elde tutmayi da dahil etmektedir. Bitlin bunlara ek
olarak musgterilerin talep ve gereksinimlerin kargilanmasi ve musteri sadakatinin
olusturulmasi faktorleri de finans sektoriinde pazarlamanin amaglari arasina
girmektedir (Ocak, 2011, s. 67-68).
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Finans sektoriinde pazarlama, var olan ve olasi mdisterilerin taleplerinin
degerlendiriimesi ve ileride olusabilecek olasi ihtiyaclarin énceden belirlenmesi
amaciyla stratejilerin olusturulmasi ve bu stratejilere gére Urin ve hizmet
olusturulmasi, bunlar olusturulurken igletmenin kendisi i¢in karliik saglayacak
imkanlara sahip olmasini icermektedir (Gumus, 2014, s. 211-212). Ginimuzde
teknolojide yasanan gelismeler, finans isletmelerinin yeni Urin ve hizmetler
gelistirmeye ve bu hizmetleri tiketicilere ulastirmada etkin bir rol oynamaya itmigtir.
Bu durum finans isletmelerinin sektérdeki Urin ve hizmet karmasinin
farklilasmasina ve daha fazla gesitlenmesine neden olmustur. isletmelerin finans
sektorinde interaktif pazarlama faaliyetleri igindeki Griin ve hizmetleri asagida ele
alinmaktadir.

Otomatik takas sistemleri: isletmeler arasinda bulunan ticari &édemelerin
yapilmasinda ve c¢ek takas islemlerinin daha hizli ve etkin olarak
gerceklestiriimesine olanak taniyan bir sistemdir. Genel olarak maas, ipotek,
sigorta, kredi ve fatura Odemelerinde 1975-1980 ddneminde yaygnlikla
kullaniimistir. Ancak sektérde yasanan teknolojik gelismeler nedeniyle giiniimuzde
etkin bir ara¢ degildir (Mishkin, 2001, s. 54). Sistem 2010 yilinda yapilan
degisiklikle bankalarin kendi i¢ sistemlerine uyarlanarak bir¢cok firmanin personel
maas 6demesi bu sistem araciligi ile gergeklestiriimektedir (Atli, 2013, s. 93-94).

Elektronik fon transferi (EFT): EFT sistemi temel itibariyle yurt icindeki bir
bankadan diger bir bankaya elektronik ortamda Turk Lirasi (TL) cinsinden kaydi ve
gergcek zamanl olarak 6deme yapiimasina imkan saglayan elektronik 6deme
sistemidir. Diger bir ifadeyle bir banka EFT sistemi araciligiyla baska bir banka
hesabina para yollayabilirken, baska bir bankadan kendi hesabina para ¢ekemez
(Ath, 2013, s. 94-95).

Uluslararasi para transferi (SWIFT): Havale, banka transferleri, doviz alim ve
satim, plasman/mevduat, ithalat ve ihracat islemleri, teminat mektubu, menkul
kiymetlere iliskin islemler gibi bircok bankalar arasi isleme olanak taninmaktadir.
Baska bir deyisle SWIFT, EFT isleminin yabanci para birimi ile yapiimasidir
(Kayan, 2009, s. 142-143).

POS cihazi: Aligveriste kullanilan kartin gegerliliginin kontrol edilmesi, kart
hesabinin 6deme bakiyesinin yeterliligi, yapilan aligverigin hangi Uye igyerinden,
hangi banka tarafindan ve hangi kartla yapildigi bilgilerini Bankalararasi Kart
Merkezine gonderen ve dogrulama sonunda ddeme tutarinin karttan tahsil edilerek
ddeme igleminin tamamlanmasini saglayan elektronik bir cihazdir (Vurucu ve Ari,
2017, s. 308).

Otomatik vezne makineleri (ATM): Para ¢gekme, limit gorintileme, hesap Ozeti,
yapilmis harcamalari goéruntileme, para yatirmak icin sikga kullanilan otomatik
vezne makinelerin, ayni zamanda kredi karti islemleri, yatinm iglemleri, borsa
islemleri, doviz islemleri gibi cok genis bir alanda hizmet vermektedirler (Balci,
2000, s. 28; akt., Bacioglu, 2009, s. 114).

Smart veya akilli kart: Bilgisayar dinyasindaki son teknolojilerin Grini olan ve
Ozel olarak, kredi kartlariyla ilgili guvenlik sorunlarinin Ustesinden gelinmesi
amaciyla ¢ikarilmis kartlardir. Yurt disinda “chip card” olarak da bilinen bu kartlarin
temel Ozelligi UGzerlerine vyerlestirilen mikrogipler sayesinde, kart sahibinin
aligverigini bankanin ana bilgisayarina erismeden gergeklestirme olanagi
sunmalaridir (Senseven, 2010, s. 57).
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Telefon bankacihigi: Son donemli kullanimi hizli bir gekilde artan bireysel
bankacilik uygulamalari agisindan 6rnek teskil etmektedir. Telefon bankaciligi
sayesinde tlketiciler, islemlerini kisa slrede gerceklesmekte, evden ¢ikmadan
kimi bankacilik hizmetlerini yapabilmektedir (Bacioglu, 2009, s. 110-111).

internet bankaciligi ve mobil bankacilik: Tiiketiciye yer ve zaman siniri olmadan
interaktif bir cihaz aracihidiyla bankacilik hizmetlerinin internetten sunumu
amaciyla hazirlanan alternatif dagitim kanali durumundadir. internet erigimi
bulunan herhangi interaktif bir cihaz ile zaman kisitlamasi olmaksizin dinyanin her
yerinde kullanilabilen bir hizmettir (Altinisik, 2003, s. 10).

Kiosk bankaciligi: Baglanti ve iletisim merkezi durumundaki kiosklarin amaci,
etkilesimli interaktif ortamlarda tiketicilerin Grln, hizmet ve bilgiye hizli ve etkili
olarak erisimini saglar nitelikte tam bir ¢6zUm saglamaktir (Demirel Stizer, 2001;
akt., Bacioglu, 2009, s. 114).

4. FINANS SEKTORUNDE INTERAKTIF PAZARLAMANIN ETKILERI
Bankacilik sektorinde yasanan teknolojik gelismeler, yeni kanallari olustururken,
ayni zamanda mevcut kanallarin da fonksiyonlarini artirmaktadir. Nitekim 6nceden
salt bakiye gorintileme ve para c¢ekmede kullanilan otomatik vezne
makinelerinde, gelistirilen teknolojiler sayesinde para yatirma, fatura 6deme gibi
islemler yapilabilir olmustur (Oztiirk, 2008, s. 3). Bdylece kolay erisilebilirlik,
maliyetin disUkligl, zamandan tasarruf gibi ¢esitli etkenler sebebiyle oldukga hizli
olarak interaktif bankaciliga yénelik tercihlerde artis gozlenmistir. interaktif
pazarlamanin finans sektoriindeki etkilerini zaman faydasi, yer faydasi, cesit
faydasi ve kalite faydasi olmak Uzere doért baglik altinda incelemek mimkUindur

4.1. Zaman Faydasi

Klasik bankacilik sisteminde tluketiciye sunulacak hizmetin Uretiminde emek
faktort gecerli oldugu icin, s6z konusu hizmet belli saatlerde tiketiciye hazir
olmalidir. Tuketicinin hangi hizmeti ne zaman talep edeceginin bilinmesi zor olmasi
sebebiyle klasik bankacilik sisteminde ancak belli zamanlarda hizmet
verilebilmektedir. Bankacilik sektoriinde trln ve hizmetlerin Uretimi ile tiketimi her
zaman ayni anda gergeklesmemektedir. Bu kapsamda zaman faydasi, tuketicinin
artin ve hizmetlere talep ettigi an ulagabilmesi durumudur (Ath, 2013, s. 81).

Gunumuzde teknolojide yasanan gelismeler ve tiketicilerin refah seviyelerinde
gerceklesen artisa esdeger olarak, farli zamanlarda farkli talepler
gergeklesebilmektedir. interaktif bankacilik sayesinde tiiketiciler istekleri zaman
istedikleri hizmetlerden yararlanabilmektedir (Akkili¢, 2005, s. 112).

4.2. Yer Faydasi

isletmeler icin bitiin Uriin ve hizmetlerin, istenilen yerde uretimi mimkin
olmamaktadir. Bu nedenle uretimi yapilan Urin ve hizmetin Gretildigi yerden
tiketiciye ulastirimasi yer faydasini olusturur. Bagka bir deyigle yer faydasi
tlketicilerin  yararlanacaklari Urin ve hizmetleri istenilen yerde talep
edebilmeleridir. Bilhassa hizmet sektdrinde tuketicilerin hizmet aldigi kisi veya
kuruma dogrudan gitmek durumunda kalmasi, geleneksel pazarlama kapsaminda
hem tuketici hem de Uretici agisindan buyuk sikintilara yol agmaktadir (Ath, 2013,
s. 81-82).

Bu durum bankacilik sektoru icin de aynidir. Ancak teknolojik gelismelerle birlikte
ortaya gikan interaktif bankacilik sayesinde tiketiciler, sabit telefon, televizyon, cep
telefonu, bilgisayar, otomatik vezne makineleri ve tablet gibi interaktif araclar
sayesinde bankacilik islemlerini gerceklestirebilme 6zgurligine sahip olmusglardir.
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4.3. Cesit Faydasi

Geleneksel pazarlamada Urin ve hizmet icin yer ve zaman faydasi olusturmak,
isletmeler acisindan Uretim maliyeti disinda fazladan maliyetlerin olusmasina
neden olmaktadir. S6z konusu maliyetlere ek olarak cgesitlilik sunabilmek,
isletmeler agisindan oldukca yliksek maliyetlerle karsilasilmasina yol agmaktadir.
Ancak bu durum interaktif pazarlamada farklidir. Bu kapsamda interaktif alanda
¢ok daha fazla Griin ve hizmet cesidi, stoklama maliyeti olmaksizin tlketiciye
sunulabilmektedir. Bu durum bankacilik sektériinde de aynidir. interaktif bankacilik
sayesinde ¢ok sayida bankacilik Grin ve hizmeti tliketiciye daha kolay bir sekilde
sunulabilmekte, tlketicinin bankacilik hizmetlerinden kolaylikla yararlanabilmeleri
icin hemen hemen subeden yapilan bitln igslemler interaktif bankacilik Grin ve
hizmetleri sayesinde gergeklestiriimektedir. Ornek olarak, para transferi menusi
altinda sik kullanilan hesaplari kaydetmek, 6deme menlsu altinda sik 6denen
faturalar kaydetme, déviz ve kiymetli maden islemlerinde alim-satim emri verme
cesitlendirmeye birer érnektir.

4.4. Kalite Faydasi
Kalite kavrami hizmet sektoru igin de oldukga onemlidir. Hizmet kalitesi, tuketici
beklentileri ile tlketiciye sunulan hizmetin tutarlilik seviyesidir. Hizmet kalitesi,
tuketici tarafindan algilanan performans seviyesi veya tuketicinin hizmetten
memnun olma seviyesi olarak da tanimlanabilir. Bu tanimlarda gorulen ortak nokta,
hizmet kalitesinin tlketici tarafindan belirlenmesidir (Toktas ve Giil, 2006, s. 11).
Hizmet kalitesi, isletmeler acgisindan rekabet avantaji elde etmek amaciyla
kullaniimakta olup, isletmenin ve sunmus oldugu hizmetin goreli bir sekilde
tlketicide biraktigi genel izlenimdir (Hank ve Baek, 2004; akt., Ycel, 2013, s. 83).

Hizmet kalitesi algisi bankacilik sektort acisindan oldukga 6nemlidir. Bu nedenle
bankalar, gelisen teknolojinin de yardimiyla tiketicilere c¢esitli dagitim kanallari
aracihigiyla, onlarin iglemlerini daha hizl, kolay ve guvenilir olarak saglamak ve
kalite algisini artirmak amaciyla interaktif bankacilik yontemlerine yonelmislerdir.
“internetin banka i¢i ve disinda kullanimi sayesinde hem banka galisanlari
arasindaki iletisimin, hem islem maliyetlerinin, hem de islem sureglerinin
azaltiimasina ek olarak, yeni tutundurma yontemlerini ortaya ¢ikarmasi, ekonomik,
cografi ve siyasi nitelikteki engelleri bertaraf etmesiyle genel olarak kalite faydasini
saglamaktadir (Akkilig, 2005, s. 112).”

5. BANKACILIK SEKTORUNDE INTERAKTIF PAZARLAMA
UYGULAMALARINI KONU ALAN CALISMALAR

Yerli ve vyabanci literatirde bankacilik sektériinde interaktif pazarlama

uygulamalarinin konu edindigi bircok teorik ve ampirik arastirma bulunmaktadir.

S6z konusu arastirmalardan elde edilen bulgular Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

ilgili aragstimalara bakildiginda Howcroft, Hamilton ve Hewer'in (2002) Birlesik
Krallik'ta ev merkezli bankacilik faaliyetlerine yonelik tiketici tutumlari ve bu
faaliyetlerin kullanimi ve adaptasyonunu degerlendirdikleri ¢alismalarinda geng
tuketicilerin yash tlketicilere gore internet bankaciligina daha ¢ok guvendidi,
tuketicilerin internet ve mobil bankacihdin zaman kazandirdigini dusundukleri,
gengc tuketicilerin yagl tuketicilere gore bankacilik iglemlerinde yuz yuze iletigsime
daha az 6nem verdikleri ve egitim duzeyi ile internet ve telefon bankacihgi
kullanimi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 1. Bankacilik Sektoriinde interaktif Pazarlama Uygulamalarinin Konu
Edindigi Arastirma Ozetleri

Yazar (lar) YiIl  Yéntem Sonug (lar)
Kullanicilarin interaktif pazarlamanin hizmet
kalitesini iyilestirdigine, guvenlik riski tagsimadigina
ve basit ve hizli islemlere olan ihtiyaglariyla uyumlu
Leblanc, G. 1990 Nicel olduguna inandiklarini gériimustar.
ATM kullanicilarinin temel endigesinin, guvenlik,
makine arizasi olasihigi ve paranin bitmesi olasiligi
Kwan, W.H. 1991 Nicel oldugunu bulmustur.
Tuketicilerin internet ve mobil bankaciligin
kendilerine zaman kazandirdigini distindikleri,

Howcroft, B., geng tuketicilerin yash tuketicilere goére bankacilik
Hamilton, R. ve islemlerinde yuz ylize iletisime daha az 6nem
Hewer, P. 2002 Nicel verdikleri goraimustur.

Tuketicilerin bilgisayar ve internet teknolojilerini
kullanimlarina iliskin deneyimlerinin internet
bankaciligina iligkin tutumlarini ve davranislarini

Karjaluoto, H., etkiledigi ve internet teknolojilerini kullanan kisilerin
Mattila, M. ve interaktif pazarlama ydntemlerini daha fazla tercih
Pento, T. 2002 Nicel ettikleri gértlmustur.

Elektronik postanin 6zellikle dogrudan pazarlama
sistemi blinyesinde potansiyel musterilere ulagsma,
bagimlilik ve tutundurma stratejilerini
gerceklestirebilme potansiyeline sahip bir interaktif
Hasiloglu, S. B. 2006 Nicel pazarlama teknolojisi oldugu belirtilmistir
Bankalarin ATM ve mobil bankacilik faaliyetlerine ek
olarak interaktif pazarlama uygulamalari iginde diger
uygulamalarla entegre bir bicimde bankacilik
islemlerinin yapilmasini ve hedef kitleye ulasiimasini
sag@layan kart uygulamalari, POS uygulamalari,
kiosk uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerinde ¢ok
Bacioglu, H. K. 2009 Nicel onemli bir rol oynadigi goérulmustir
Teknolojik altyapiya dayanan dagitim kanallarinin
bankalara ve musterilere ¢esitli avantajlar sagladigi
Kayan, M. O. 2009 Nicel  gérulmistir
Guvenilirlik, yanit verme ve glivencenin
Banglades'teki interaktif bankacilik uygulamalarinin
tuketicileri memnun etmeye daha fazla katki

Nupur, J. M. 2010 Nicel sagladigl ortaya konulmustur.
internet bankaciligi ile miisteri memnuniyeti
Musiime, A., & arasinda anlamli derecede bir iligki oldugunu ortaya

Ramadhan, M. 2011 Nicel konulmustur

Karjaluoto ve arkadaglarinin (2002) caligsmasinda Finlandiya’daki internet
bankaciligini kullanan tiketicileri etkileyen faktorler analiz edilmigtir. Bu kapsamda
arastirmalarinda sosyo-demografik faktorler ile internet bankaciligi kullanimi
arasindaki iliski degerlendirilmistir. Arastirma sonucuna katilimcilarin énemli bir
boélimunin (%39,8) faturalarini internet Uzerinden 6dedikleri, %17’sinin 6deme
kanal olarak 6deme hizmetlerini kullandigi, %15’inin ATM'leri ve %14,7’sinin ise
otomatik 6deme kanalini tercih ettigi gértlmastir. Arastirmada katilimcilarin
yalnizca %12,1'inin gsubedeni 6deme yaptigi gorulmustur. Arastirmada ayrica
sosyo-demografik nitelikler ile internet kullanimi arasinda anlamli bir iligkinin
oldugu goérulmuistir. Bununla birlikte tlketicilerin bilgisayar ve internet
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teknolojilerini kullanimlarina iliskin deneyimlerinin internet bankaciligina iligkin
tutumlarini ve davranislarini etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Nupur (2010) tarafindan Banglades’te interaktif bankacilik ve misteri memnuniyeti
arasindaki iligskinin 6lcimlendigi arastirmada, e-bankacilik degiskenlerinin
Banglades'te mugteri memnuniyeti Uzerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaciyla
SERVQUAL modeline ve literatir taramasina dayali olarak guvenilirlik, yanit
verme, guvence, empati ve somut konular olmak lzere bes hizmet kalitesi boyutu
olusturulmustur. Bu degiskenler, hizmet kalitesi ile misteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi kesfetmek igin e-bankacilikta test edilmistir. Arastirma sonucuna gdre bu
faktorlerin interaktif bankacilikta muasteri memnuniyetinin temel hizmet Kkalitesi
boyutlari oldugu, ayrica guvenilirlik, yanit verme ve givencenin Banglades'teki
interaktif bankacilik uygulamalarinin tuketicileri memnun etmeye daha fazla katki
sagladigi ortaya konulmustur.

Musiimi ve Ramadhan’in (2011) Uganda’da internet bankaciidi hizmetinin
tlketicinin benimsemesini etkileyen faktorleri belirlenmesi amaciyla yaptiklar
¢alismalarinda, internet bankaciligi hizmeti, musteri adaptasyonu ve mdusteri
memnuniyeti arasindaki iliski incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore internet
bankaciligi ile musteri memnuniyeti arasinda anlamli derecede bir iligski oldugunu
ortaya konulmustur. Bu kapsamda bireysel musterileri hedeflemeye daha fazla
vurgu yapilmasini ve c¢abalarin sarf edilmesi ve internet bankaciliyi hizmet
saglayicilarinin, ticaret organizasyonlarina, sergilere katilimin yani sira yeni
internet bankaciligi teknolojilerinin  benimsenmesi yoluyla hizmet hakkinda
farkindalik yaratmanin yenilik¢i yollarinin géstergelerine dikkat etmesi tavsiye
edilmigtir.

Hasiloglu'nun (2006) elektronik posta ile pazarlamada reklam ve etkisinin
Olclldugu arastirmasinda bu kavram Uzerine geligtirilen modelin etkinliginin
Olcllmesi amaclanmistir. Arastirmada tlketici etkileme slreci modellerinin temel
taslarini olusturan AIDA modeli érnek alinarak elektronik posta ile pazarlamaya
(EPP) uyarlanmigtir. Bu yaklasim gergevesinde, EPP’de tiketici etkileme sureci Ug
asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalardan ilki bilgi icerikli mesajlarin
kullanildigi bilissellik, ikinci asama olarak bilgi ve reklam icerikli mesajlardan
yararlanilan etkileme ve Ugincl asama ise reklam icerikli mesajlarin 6n planda
oldugu davranig asamasi yer almaktadir. Sonug¢ olarak, gelistiriien model,
hipotezlerle test edilerek ispatlanmistir.

Bacioglu’nun (2009) bankacilikta interaktif pazarlama yontemleri, uygulamalari ve
etkinligini  dlcimledigi arastirmasinda bankalarin elektronik uygulamalari
pazarlama stratejilerinde nasil kullandiklari, hangi amaglarla kullandiklari, hangi
altyapi ile bu yéntem ve uygulamalardan faydalandiklari analiz edilmistir. Arastirma
sonucuna gore ATM ve mobil bankacilik faaliyetlerine ek olarak bankalarin
interaktif pazarlama uygulamalari iginde diger uygulamalarla entegre bir bigimde
bankacilik iglemlerinin yapilmasini ve hedef kitleye ulasiimasini saglayan kart
uygulamalari, POS uygulamalari, kiosk uygulamalarida bankalarin pazarlama
faaliyetlerinde ¢ok énemli bir yer arz etmesi gerektigi sonucuna ulasiimistir.
Bununla birlikte bankalar yapacaklari bu yatirmlarla orta vadede maliyetlerini
onemli dl¢clide dusurecekleri ve operasyonel verimlilik, misteri memnuniyeti gibi
gunimiz pazarlama stratejilerinin genel amaci olan hedef kitleye en uygun
araclarla ulagarak isletme hedeflerini gergeklestirecekleri 6ngértlmustur.

Kayan’in (2009) calismasinda bankacilik hizmetlerinin pazarlanmasina yoénelik
yapilan arastirmada banka hizmetlerinin sunumunda hizmet sunumu ile hizmet
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Ureticisinin  birbirinden ayriimasini  saglayan elektronik tabanh dagitim
kanallarindan olan kredi kartlarinin Halkbank'taki uygulamasi genelde banka
dizeyinde, 6zelde Samsun Bolge Koordinatorligu dizeyinde incelenerek alternatif
dagitim kanallarinin banka hizmetlerinin pazarlanmasindaki etkisi arastiriimistir.
Arastirma sonucuna goére banka hizmetlerinin dagitiminin hizmetler icin anlatilan
genel kaliplarin disina ¢ikmis oldugu gézlemlenmistir. Gelisimi devam eden yeni
bir bilim dal olan hizmet pazarlamasi i¢in, banka hizmetlerinin pazarlanmasi
calismasinda goéruldigid gibi bitin  hizmetleri kapsayacak kesin ilkelerin
konulamayacagi anlasiimistir.

6. SONUC

Pazarlama bakimindan finansal isletmeler, para, kredi ve sermaye alanlarinda
onemli fonksiyonlara sahip birer hizmet igletmeleridir. Yogun rekabetin yasandigi
finans sektorinde, sektordeki isletmeler artik geleneksel Urin ve hizmetlerin
yerine, inovasyon odakli yeni nesil Urin ve hizmetler sunma yoluna gitmek
durumunda kalmaktadir. Bu kapsamda interaktif pazarlama da finans sektéri icin
kaginilmaz bir duruma girmektedir. Nitekim finans sektoriinde bulunan igletmeler,
mevcut musterilerini elinde tutmak, musteri sadakati olusturmak ve potansiyel
masgterileri  ¢ekebilmek icin interaktif pazarlama ydéntemlerini kullanmak
zorundadirlar.

Yerli ve vyabanci literatirde bankacilik sektérinde interaktif pazarlama
uygulamalarinin  konu edindigi teorik ve amprik arastirmalarda interaktif
pazarlamanin bankacilik sektérl  agisindan olumlu etkileri oldugu ortaya
konulmaktadir. Bu arastirmalarda arastirmacilar bankacilik sektérli agisindan
interaktif pazarlamanin farkli yodnlerine odaklanmiglardir. Arastirmalarda
bankalarin maliyetlerini distrmek ve es zamanl olarak gelirlerini artirmak igin
finansal hizmet saglayicilari Uzerindeki rekabetci baskilarla sube aglarini
rasyonellestirmeye devam etmekte olduklari ve bu nedenle finans saglayicilarin,
oncelikle tuketicileri egitmeyi ve ev tabanl bankaciligin daha fazla kullaniimasini
tesvik etmeyi amaclayan proaktif stratejiler gelistirmekte olduklari belirtimektedir.
Ayrica bankalarin bu stratejilerinde basarili olabilmesi igin, iyilestiriimis hizmet
kalitesi, yani paranin karsiligini veren, hatasiz, kullanigl ve kullanimi kolay hizmet
gibi hususlara odaklanmalari gerektigi vurgulanmaktadir (Howcroft vd.,, 2002). Bu
dogrultuda banakalar tarafindan gelistirilen interaktif pazarlama uygulamalari
icinde diger uygulamalarla entegre bir bicimde bankacilik iglemlerinin yapiimasini
ve hedef kitleye ulagiimasini saglayan kart uygulamalari, POS uygulamalari, kiosk
uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerinde ¢ok énemli bir rol oynadigi gérilmastir
(Bacioglu, 2009). Bunun yaninda elektronik postanin da 6zellikle dogrudan
pazarlama sistemi bunyesinde potansiyel musterilere ulasma, bagimhlik ve
tutundurma stratejilerini  gergeklestirebilme potansiyeline sahip bir interaktif
pazarlama teknolojisi oldugu belirtilmistir (Hasiloglu, 2006).

Arastirmacilarin odak nokotalarindan biri de tiketicilerin internet kullanma
deneyimi ile interaktif pazarlama kanallarini tercih etme sikligi arasindaki iliskidir.
Bu arastirmalarda tiketicilerin bilgisayar ve internet teknolojilerini kullanimlarina
iliskin deneyimlerinin internet bankaciligina iliskin tutumlarini ve davraniglarini
etkiledigi ve internet teknolojilerini kullanan kisilerin interaktif pazarlama
yontemlerini daha fazla tercih ettikleri gortimustir (Karjaluoto vd., 2002).
Arastirmacilar bankalarin ve tiketicilerin interaktif pazarlamayi tercih etme
nedenlerinden hareketle interaktif pazarlamanin bankalara ve tuketicilere ne tur
avantajlar sagladigina odaklanmiglardir. Bu baglamda teknolojik altyapiya
dayanan interaktif dagitim kanallarinin bankalara ve musterilere cesitli avantajlar
sagladigini bulgulamislardir. Buna gore tiketicilerin internet ve mobil bankaciligin
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kendilerine zaman kazandirdi§ini disidndudkleri, interaktif pazarlamanin hizmet
kalitesini iyilestirdigine, glivenlik riski tagimadigina ve basit ve hizli islemlere olan
ihtiyaclariyla uyumlu olduguna inandiklari gérilmustir (Lebnac, 1990; Howcroft
vd.,, 2002; Kayan, 2009). Diger taraftan genc tuketicilerin yash tiketicilere gore
bankacilik islemlerinde ylz ylize iletisime daha az énem verdikleri ve yash
tlketicilerin ise o6zelikle ATM kullanimi konusunda guvenlik, makine arizasi
olasiligi ve paranin bitmesi olasiligi konusunda ¢okca endiselendikleri ve ATM'yi
¢ok karmasik olarak algiladiklari gorilmastir (Lebnac, 1990; Kwan, 1991;
Howcroft vd.,, 2002).

Sonug olarak, gunimizde interaktif pazarlamanin finansa sektériindeki énemi her
gecen gin artis gdstermektedir. Bu durum Ulkemizde oldugu kadar gelismis ve
gelismekte olan butlin dlkeler icin de ortalama olarak aynidir. Yogun rekabet
ortaminin bulundugu gunimiz pazarlama dlnyasinda, tiketici profili de dikkate
alinarak interaktif pazarlama unsurlarina daha ¢ok énem verilmeli, sistemdeki
eksiklikler giderilerek herkese uygun bir interaktif sistem, tlketicinin kullanimina
sunulmalidir. Bunu yaparken finansal igletmeler, geleneksel pazarlamaya goére
daha az maliyetli interaktif pazarlama uygulamalarindan elde ettikleri verim ve
karlihgi tuketicilere yansitmall, interaktif kanallarin daha ¢ok kisi tarafindan
kullanilirhidini saglamak igin igslem maliyetlerini minimize etmelidir. Bununla birlikte
Ulkemizde interaktif finans kanallarinin heniiz tam anlamiyla gelismemis oldugu
dikkate alindiginda, bu tur alanlara gerekli yatirnmlarin yapilmasi ve bodylelikle
mevcut ve potansiyel tlketicilerin bu kanallari kullanim oranlarinin artiriimasi,
musteri sadakatinin saglanmasi ve memnuniyetinin gercgeklestirimesine
odaklaniimaldir.
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