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	TİCARİ BANKALARDA PAZARLAMA STRATEJİLERİNİN UYGULANMASI ve TÜRKİYE’DEKİ TİCARİ BANKALAR ÜZERİNE BİR ALAN ARAŞTIRMASI

	


( Metehan TOLON
GİRİŞ

Para piyasası kurumu olan bankalar kullandıkları pazarlama stratejileri ile dikkati çekmektedirler. Özellikle vadeli ve vadesiz mevduat toplamak yöntemiyle asal görevi kredi yaratmak  olan ticari bankalar açısından pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanması önem kazanmaktadır. 

Ülkemizde 2001 Şubat ayındaki ekonomik krizden sonra bankacılık sektörü zor bir dönem yaşamaktadır. Bu kriz ve özellikle 2001 Kasım ayındaki ekonomik krizle birlikte birçok ticari bankanın fona devredilmesi, diğer ticari bankaların da faaliyetlerini tekrar gözden geçirmeleri gerektiği konusunu gündeme getirmiştir. Kâr etmek için müşteriyi odak alan bankalar, müşteri tabanını yaygınlaştırmak ve daha da önemlisi müşteriyi elinde tutmak başka bir deyişle sadık müşteri oluşturabilmek için kişiye özel hizmetlere önem vermeye başlamıştır. Bunu yapabilmek için de bankaların potansiyel müşterilerini çok iyi tanımaları gerekmektedir.

Bankacılık sektöründeki yoğun rekabet ortamında bankaların başarılı olabilmeleri pazarlama stratejilerini etkin kullanmalarına bağlıdır. Türk bankacılık sektörü pazarlama stratejilerinin etkinliğini artıracak yatırımları dünyanın birçok ülkesindeki bankalara oranla daha hızlı başarabilmektedir. Ancak yaşanan ekonomik krizlerden sonraki yatırımların diğerlerinden farkı daha akılcı ve daha planlı olması gerekliliğidir. Müşteri kitlesini iyi anlayıp, gereksinimlerini saptayıp hedefleriyle örtüşmeleri ve buna göre yatırım yapmaları gerekmektedir. Bunun başarılabilmesi, ticari bankalarda pazarlama stratejilerini belirleyen ve uygulayan çalışanların yeterliliği ile mümkündür. 

Bu çalışma; stratejik yönetimin ve pazarlama stratejilerinin ayrıntılı olarak açıklanması, ticari bankalarda uygulanan ya da uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin hangileri olduğunun belirlenmesi amacıyla yapılmıştır.

TİCARİ BANKA KAVRAMI

“Ticari banka basit bir tanımlamayla mevduat kabul eden ve mevduatı değişik alanlarda kredi ve iştirak aracı olarak kullanan kurumlardır”(10).

Ticari banka kavramı on dokuzuncu yüzyılda İngiltere’de ortaya atılmıştır. O dönem ticari bankacılığının en önemli özelliği, toplanılan paraların kısa vadeli ticari krediler olarak kullanılmasıdır. Ancak günümüzde faaliyet gösteren ticari bankaların çoğu kısa vadeli ticari kredilerin yanı sıra, her alanda orta ve uzun vadeli krediler de vermektedirler. Bu nedenle vadesiz mevduat kabul eden, kredi ve  diğer hizmetleri bünyesinde barındıran bankaları ticari banka olarak tanımlamak mümkündür (14).

TİCARİ BANKALARIN FONKSİYONLARI

Ticari bankaların temelde yerine getirdikleri fonksiyonlar; kaydi para yaratma ve hizmet fonksiyonudur (14).

a)  Kaydi Para Yaratma Fonksiyonu: Ticari bankalardaki vadesiz mevduatın bir ödeme aracı olarak kullanılması, bu hesap üzerine çek verilmesiyle olur. Böylece mevduat sahipleri ticari bankaların sağlamış olduğu bu imkanla nakdi para almadan satın alma gücü elde etmiş olurlar. Bu nedenle vadesiz mevduat hesabına banka parası ya da kaydi para denir. 

b)  Hizmet Fonksiyonu: Ticari bankalar vadesiz ya da kısa vadeli mevduat toplama ve bunları kısa vadeli kredi olarak dağıtmanın yanısıra müşterilere bir takım hizmetler de sunarlar. Bu hizmetlerin büyük kısmı bankaya kazanç getirir. Faaliyetleri büyük ölçüde yasalarla denetlenen ticari bankalar yoğun rekabet ortamında üstünlük kazanabilmek için topluma verdikleri hizmetleri geliştirmek zorundadırlar.

TÜRKİYE’DEKİ TİCARİ BANKALAR

Türkiye’de üç tanesi kamusal sermayeli ticaret bankaları (Ziraat Bankası, Vakıfbank, Halkbankası), on sekiz tanesi özel sermayeli ticaret bankaları, beş tanesi Türkiye’de kurulmuş yabancı bankalar, yedi tanesi Türkiye’de şube açan yabancı bankalar ve iki tanesi tasarruf mevduatı sigorta fonuna devredilen ticaret bankaları olmak üzere toplam otuz beş tane ticaret bankası bulunmaktadır (18).

Büyük değişimlerin yaşandığı Türk bankacılık sektöründe bankacılığa uzun vadeli bakanlar başka bir deyişle perakende, kurumsal ve bireysel bankacılık alanlarında belirli bir piyasa payına sahip olan ve bu konuda geçmişte gerekli altyapı ve teknoloji yatırımlarını tamamlamış bankaların daha istikrarlı gelişme kaydetmesi beklenmektedir. Yeni ortamda müşteri memnuniyeti büyük önem kazanacaktır. Bankaların yaratıcı ürünlerle ve dağıtım kanallarıyla müşteriye yakınlığını arttırması güçlü rekabet ortamında farklılaşma sağlayacaktır (5).

TİCARİ BANKALARDA STRATEJİK PAZARLAMA FAALİYETLERİ

Bankacılık sektörü yapısı itibariyle hizmet sektörü olarak kabul edilmektedir. Bu açıdan bakıldığında müşteri memnuniyeti birinci faktör olarak ele alınarak en iyi hizmet sunulmaya çalışılmalıdır. Rekabetin yoğun olduğu bankacılık sektöründe yöneticilerin çevre analizini en iyi şekilde yaparak hizmetlerini sürekli farklılaştırmaları ve bunu yaparken de teknolojik gelişimleri göz ardı etmemeleri gerekmektedir.

Bir banka için stratejik kararlar uzun dönemli yönlendirici bir amaç, eylem için temel ve hedeflere ulaşırken ilerlemeyi gözleyen bir araç işlevi görür. Bu işlev temel seçimleri, önceliklerin belirlenmesini, kaynakların dağılımını ve sorumlulukların belirlenmesini içerir. Bu anlamda bankaların çoğunda sorunlara çözüm bulmak için fikirler ortaya atıp tartışılan teknik toplantılar yapan ve stratejik faaliyetleri yönlendiren, üst yönetim görevlileriyle ve kıdemli bir planlamacıdan oluşan, yasal ya da yasal olmayan küçük bir stratejik planlama ekibi bulunmalıdır (12).

PAZAR BÖLÜMLENDİRME, ODAKLANMA ve KONUMLANDIRMA

Başarılı bankaların ayırt edici özelliği, piyasa odaklı bir banka olmayı kabul etmeleridir. Piyasa odaklı olma eğilimi iki önemli şekilde kendini göstermektedir. Birincisi, fiziksel olarak ve başka açılardan müşteriye yakınlaşma gereksinimidir. İkincisi, farklı müşteri grupları ile olası müşteri grupları arasında bölümleme ve öncelikler kurma sürecidir (12).

Bölümlendirmede amaç, benzer özelliklere sahip müşterilere özelleştirilmiş hizmetler sunarak odaklanmaktır. Bankalar bu faaliyetlerini bire-bir pazarlama stratejisi ile başarmaktadırlar.

BİRE-BİR PAZARLAMA YA DA MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ

“Pazarlamada hedef pazar denilen kavramın içinde bulunan müşterilerin aslında her birinin farklı özellikler taşıdığı özellikle hizmet pazarlamasının gelişmesiyle birlikte önem kazanmaya başlamıştır” (24).

Artan rekabet sonucunda sürekli olarak rakip firmalar tarafından pazara sunulan daha ucuz hizmetler firmaları müşteri sadakatini sağlama konusunda sıkıntıya düşürmektedir. Sadakatin azalması beraberinde kârlılığın da düşmesini getirmektedir. Bu noktada uygulanabilecek en uygun yöntemlerden biri bire-bir pazarlama ya da müşteri ilişkileri yönetimidir.

Bire-bir pazarlama ya da müşteri ilişkileri yönetiminin en önemli uygulamasını bireysel bankacılık kavramının içinde görmekteyiz. Bu yaklaşım beraberinde alternatif dağıtım kanallarını getirmekte ve böylece banka müşterilerine ulaşmada en uygun stratejileri seçebilmektedir.  

TİCARİ BANKALARDA ÜRÜN

Ticari bankalarda sunulan malların ve hizmetlerin sayıları oldukça fazladır. Bunları sıraladıktan sonra bankacılık teknolojik değişimin hızlı yaşanması nedeniyle elektronik ticaret – elektronik bankacılık ve bireysel bankacılık üzerinde durulacaktır. Ticari bankalarda sunulan mal ve hizmetler şöyle sıralanabilir : 

· Vadesiz mevduat hesabı,

· Yatırım ürünleri (vadeli hesaplar; TL - Döviz, repo, hazine bonosu, yatırım fonları),

· Krediler (tüketici kredisi, otomobil kredisi, konut kredisi),

· Sigortalar (ev-işyeri sigortası, kasko, zorunlu trafik sigortası, hayat sigortası, sağlık sigortası),

· Çekler,

· Diğer Hizmetler (havale, EFT, otomatik fatura ödemeleri, maaş ödemeleri, SSK prim ödemeleri, vergi ödemeleri),

· Bireysel bankacılık,

· Elektronik bankacılık (banka kartları, kredi kartları, akıllı kartlar - aynı zamanda dağıtım kanalları olarak ATM, POS, çağrı merkezi, akıllı telefonlar, telefon bankacılığı, ev ve ofis bankacılığı, internet bankacılığı, kiosk bankacılığı ve mobil bankacılık).


BİREYSEL BANKACILIK

Tüm dünyada ekonomi ve iş yapış şekillerindeki değişimler, kuruluşların müşterilerine hizmetlerini sunma yöntemlerini de değiştirdi. Eskiden ürün bazlı hizmet pazarlaması ve satışı tüm alış verişlerin esasını oluştururken değişen koşullar ve bilginin kolay ulaşılabilir olması, teknolojinin de desteği ile talep kaynaklı olmaya dönmüştür. Özellikle bankalar talebe göre hizmet verebilmek için geleneksel yapılarının dışına çıkarak alternatif yollarla hizmetlerini sunmaya başlamışlardır. 

“Bireysel bankacılık devrimi son birkaç yıldır sektörün yeniden yapılanmasını beraberinde getirmiştir. Telefon bankacılığı, ATM, POS, İnternet gibi erişim kanalları sunan teknolojileri bünyesine katan bankalar teknolojinin gelişimiyle paralel hareket etmişlerdir ve CRM, veri ambarı, çağrı merkezi, İnternet kiosk, biyometrik teknolojiye sahip ödeme sistemlerine 2000 yılı itibariyle yatırım yapmaya başlamışlardır. Tabi ki en önemli gelişmelerden biri de mobil bankacılık kavramı olmuştur” (22).

“Bankaların şubeleri dışında kalan bu yöntemlere yönelmelerinin sebepleri şöyle sıralanabilir”  (13) :

1. Personel ve işlem maliyetlerini düşürmek.

2. Şube personelinin ana konuları arasında satış yapmaya daha fazla yer ayırmak.

3. Müşterilerle ilişkileri geliştirmek.

4. Etkileşimin artmasıyla, müşterilerin bu araçlarla ilgili bilincini ve tecrübelerini artırmak.

ELEKTRONİK TİCARET ve ELEKTRONİK BANKACILIK

Elektronik ticaret, ağlar üzerinden hem kuruluşları hem de bireyleri ilgilendiren, ticari etkinliklere ait her türlü işlemin yapılmasıdır. Yapılan işlemler sayısal biçime çevrilmiş yazılı metin, ses ve video görüntülerinin işlenmesini ve iletimini içerir (9).

“Elektronik ticaretin yaratacağı köklü değişimler şöyle sıralanabilir:

1. E-ticaret pazaryerini dönüştürüyor. Pazaryeri nesnel bir düzlemden sanal bir düzleme taşınmış oluyor.

2. E-ticaret alım-satımı ve buna bağlı işlemleri hızlandırıcı bir etki yapmaktadır. Özellikle işletmeler arasında elektronik veri değişim sistemlerinin gelişmesiyle işlemlerin hız ve yaygınlık süreçleri gelişmektedir.
3. E-ticaretin gerek teknolojik ve gerekse düşünsel olarak ana özelliği açıklık prensibidir. İşletmenin özellikle birlikte çalıştığı firmalara ve tüketicilere açık olması gerekir.

4. En önemli değişimlerden birisi de zaman kavramını değiştirmesi. E-ticaretin gelişimi ile birlikte özellikle iş ve işlem süreleri en aza inmektedir, kimi durumlarda da ortadan kalkmaktadır” (20).

Elektronik bankacılık aslında elektronik ticaretin hemen arkasından ortaya çıkmış bir kavramdır diyebiliriz. Elektronik ticaretle uğraşan her firma sanal düzlemde buluştuğu müşterisiyle yaptığı satışların tahsilat ve ödeme işlemlerini gerçekleştirebilmek için bir ödeme aracına ihtiyaç duyar ki bu ödeme aracını da bankalar sunmaktadır. Bu nedenle bankacılık sektöründe elektronik ticarete geçiş diğer sektörlere kıyasla çok daha hızlı olmuştur (16). 

ELEKTRONİK BANKACILIĞIN TEMEL ELEMANLARI

“Yatırımların geri dönüş oranlarının yüksekliğini birbirini sürekli olarak etkileyen, elektronik bankacılığın temel elemanlarına bağlıdır. Bu temel elemanları; teknoloji, teknoloji ürünleri, çevre şartları ve insan gücü olarak sıralayabiliriz” (10) :

Temel elemanlara bakıldığında genellikle hem üretim faktörlerini hem de fırsat ve tehditlerin analiz edilmesi gerektiğini çıkarmak mümkündür. Bankaların bu elemanları dikkatle inceleyerek bu elemanların arasında özellikle teknoloji ürünleri ve insan gücü konusundaki eksikliklerini gidermesi gerekmektedir.

ELEKTRONİK BANKACILIK ÜRÜNLERİ

Teknolojinin hızlı gelişimiyle birlikte ortaya çıkan elektronik ticaret olgusu özellikle bankaların faaliyetlerini tekrar gözden geçirmelerini gerekli kılmıştır. Tüketicilerin isteklerinin çeşitlenmesi bankaların alternatif dağıtım kanallarını kullanmalarını zorunluluk haline getirmiştir. Bu anlamda elektronik ticaret içerisindeki bu dağıtım kanalları aynı zamanda ticari bankaların mal ve hizmetlerini de oluşturmaktadır. Bunları şöyle sıralayabiliriz; ATM’ler, Satış Noktası Terminali (POS), Ev/ Ofis Bankacılığı, Kredi Kartları, Telefon Bankacılığı, Akıllı Kartlar, İnternet Bankacılığı, Kiosk Bankacılığı, Çağrı Merkezi, Mobil Bankacılık, Akıllı Telefonlar (23).  

Bu noktada elektronik bankacılıkla ilgili mal / hizmetlerin açıklamaları yapılacaktır. Diğer taraftan aynı zamanda alternatif dağıtım kanalı olarak nitelendirilen diğer hizmetler ticari bankalarda dağıtım kısmında açıklanacaktır.

Kredi Kartları

Kredi kartları genel anlamıyla, sahibine belirli bazı işletmelerde peşin para zorunluluğu olmaksızın mal ya da hizmet satın alma ya da ATM’lerden nakit çekme olanağı sağlayan plastik kartlardır.

Akıllı Kartlar   

“En önemli özelliği içerisine yerleştirilen hafıza sayesinde manyetik plastik kartların depolayabileceğinden çok daha fazla bilgiyi depolayabilmesidir. Akıllı kartların içindeki bilgilere kimin ve nasıl erişeceği önceden belirlenmiştir.” (19).

Akıllı kartların bir sonucu olarak da elektronik para kavramı oluşmaktadır. Akıllı kartların üzerinde sadece müşterilerin kimlik bilgileri, banka vadesiz hesap ya da kredi kartı bilgileri değil, müşterinin nakit parası da tutulabilmektedir (2).

TİCARİ BANKALARDA FİYATLANDIRMA

“Bankacılık hizmetlerinde bankalar müşterilerine sundukları hizmetleri fiyatlandırmak zorundadırlar. Ancak bu şekilde mevcut müşterilerle ilişkilerini sürdürebilir ve yeni müşteriler bulabilirler. Bu noktada yapılacak hatalar müşterilerin rakip bankalara kaymasına neden olabilir. Rakip firma sayısı arttıkça, müşterilerin hizmetlerin fiyatlarına olan hassasiyetleri artar. Dolayısıyla bankaya olan bağlılıkları fiyata olan duyarlılıkları arttıkça azalma eğilimi gösterir” (25).
TİCARİ BANKALARDA FİYATLANDIRMA STRATEJİLERİ

Bankalar fiyat stratejilerini belirlerken şu alternatifler arasından seçim yapabilirler (11): 

· Maliyet Artı Fiyatlandırma, 

· Başabaş ve Hedef Kâr Fiyatlandırması,

· Değer Fiyatlandırması,

· Pazar Oranı Fiyatlandırması,

· İlişki Fiyatlandırması,

· Pazara Nüfuz Etme Fiyatlandırması,

· Pazarın Kaymağını Alma Fiyatlandırması.

TİCARİ BANKALARDA DAĞITIM

Hizmetler doğrudan dağıtım yöntemiyle dağıtılırlar, ancak, banka hizmetleri düşük temas düzeyli hizmetler olduklarından dağıtım banka ile fiziksel bir temas olmadan da gerçekleşebilmektedir. Bunlar literatürde alternatif dağıtım kanalları olarak geçmektedir. Elektronik bankacılıkla birlikte dağıtım kanalları da çeşitlenmiş ve teknoloji yoğun olmuştur. 

Ticari bankalarda dağıtım; şubeler kanalıyla ve alternatif dağıtım kanallarıyla olmak üzere iki kanaldan gerçekleştirilmektedir.

Şube Kanalı

Şubeler ticari bankalarla müşterilerin fiziksel temasta bulundukları bir dağıtım kanalıdır. Şube kanalı verdikleri hizmetler itibariyle; tam hizmet veren, belirli bir hizmet veren ve tam otomatik şubeler olarak üçe ayrılmaktadır (11).

Alternatif  Dağıtım Kanalları

Alternatif dağıtım kanalları teknolojinin ilerlemesiyle birlikte çeşitliliği artmış olan kanallardır. Elektronik bankacılığın ortaya çıkışı ile birlikte “kol mesafesinde” bankacılık işlemlerini yapmak mümkün hale gelmiştir. Bu değişimleri yakından takip etmek ise rekabetçi üstünlük sağlamada anahtar bir rol üstlenmektedir.

OTOMATİK VEZNE MAKİNELERİ (ATM)

Teknolojik gelişmelerle birlikte ortaya çıkan otomatik vezne makineleri günümüzde para çekmenin yanı sıra, hesaba para yatırma, hesaplar arasında transfer yapma, çek defteri isteme, seyahat çekleri çıkartma, kredi başvurularını kabul etme gibi işlevleri de yerine getirebilmektedirler. Bu yönleriyle bankacılık sisteminin ayrılmaz parçası haline gelmişlerdir. 

“Türkiye’de ilk olarak T.C. İş Bankası tarafından 1987 yılında uygulaması başlatılan otomatik vezne makineleri sonraki yıllarda hızlı bir şekilde yaygınlaşmıştır. Olağan sorunların yanında kullanım kolaylığı ve hızı nedeniyle banka müşterileri tarafından geniş kabul görmüş durumdadır” (7).

SATIŞ NOKTASI TERMİNALİ  (POS)

Bu sistem satış noktasından yapılan ödemelerde banka kartı ya da kredi kartı ile çalışan terminallerde müşterinin kendi hesabından satıcının banka hesabına para transferi yaparak hizmet vermektedir. İşlem maliyetinin düşük olması ve garanti edilmesi bu sistemi cazip hale getirmektedir (9).

ÇAĞRI MERKEZİ

“Telefon trafiğinin yoğun olduğu ortamlarda gelen ve giden çağrıların belli bir düzen çerçevesinde yönetilmesini sağlayan bir sistemdir” (6). Bu sistemin amacı banka müşterilerinin telefon aracılığıyla bankacılık işlemlerini yapabilmeleridir. Bu işlemler; havale yapma, kart bilgileri öğrenme, ödemeleri gerçekleştirme ve mal / hizmetlerden dolayı yaşanan problemleri giderme şeklinde sayılabilir.

Bugün alternatif kanal yönetimini benimsemiş ve uygulamakta olan pek çok banka, entegrasyonun bel kemiği olarak çağrı merkezlerini görmektedirler. Çağrı merkezleri bireysel bankacılık uygulamalarıyla edinilmiş olan müşteri hizmetleri deneyiminden yararlanabilme olanağı sağlamaktadır. Aynı zamanda bire-bir pazarlama hizmeti verebilmek için gerekli olan veri ambarı uygulamalarına kaynak teşkil etmektedir (23).

Çağrı merkezleri çalışanların motivasyonunu da artıran bir uygulamadır. Banka ürünleri hakkında geniş bilgiye sahip olan çalışanlar açısından kariyer fırsatları yaratan bu sistem performans artışına sebep olmaktadır (15).

AKILLI TELEFONLAR

Küçük bir ekranı ve klavyesi bulunan ve içine bilgisayar yerleştirilmiş bir telefon terminalidir. Kişisel bilgisayarlarla aynı şekilde çalışmakta, bilgiyi yüklemek, kaydetmek ve saklamak işlemlerini gerçekleştirebileceği gibi faks da çekebilen bir cihazdır (26).

TELEFON BANKACILIĞI

Bir finansal kuruluşa yetki verilerek müşterilerin hesaplarından önceden belirlenmiş düzenli ödemelerin yapılması, havale işlemleri, bakiye öğrenme, yatırım hesabı işlemleri gibi hizmetlerin finans kuruluşunun bilgisayarlarına bağlı telefonlar aracılığıyla gerçekleştirilmesidir. 

EV ve OFİS BANKACILIĞI

Bilgisayara dayalı daha geniş hizmetlerin sunulduğu bir uygulama alanıdır. Elektronik sistemler kullanılarak bankalarla iletişim sağlayan müşterilere her türlü bankacılık işlemi sağlanmaktadır. İnternetin kullanımının yaygınlaşmasıyla ev ve ofis bankacılığı uygulamaları arasında yer alan internet şubeleri çok daha fazla kullanılır hale gelmiştir. 

İNTERNET BANKACILIĞI

İnternet bankacılığı şubesiz çalışılarak, müşterilerle internet üzerinden ya da elektronik posta ile etkileşim kurulan bir sistemdir. İnternet bankacılığı sayesinde şube maliyetleri olmayan bankalar böylece toplayacakları mevduatlardan düşük masraf alacak ve yüksek faiz oranı sunabilecektir (8).

Bankaların büyük bölümü gün geçtikçe internetin potansiyelini fark etmekte ve hizmetlerini sunma konusunda bunu bir pazarlama kanalı olarak kabul etmektedirler. Bankaların internete girişleri üç şekilde kendini göstermektedir ki bu broşür tabanlı olmaktan ticari faaliyetli kişiselleştirilmiş pazarlama anlayışına doğru uzanmaktadır. Broşür tabanlı uygulamada bankalar statik web siteleri ile sadece kendileri, ürünleri ve hizmetleri konusunda bilgi vermeyi amaçlamaktadırlar. İkinci şekilde bankalar, müşterilerinin havale yapabilecekleri, borçlarını ödeyebilecekleri bakiyelerini öğrenebilecekleri bir web sitesi hazırlarlar. Üçüncü şekilde ise bankalar hizmeti kişiselleştirecek yöntemlerle müşterilerin isteklerine yer verirler. Bu uygulama bankaların müşterilerin davranışlarını ve isteklerini öğrenmelerini sağlar (16).

Bir bankanın faaliyetlerini internete taşıma sürecinde aşağıdaki evrimden geçmesi gerekir  (3):

1. aşama: Pazarlama ve promosyon

2. aşama: Müşteriyle etkileşim başlangıcı

3. aşama: Gişedeki bütün işlemlerin 
internet üzerinden de verilmesi

4. aşama: Stratejik amaçlı kullanım

KİOKS BANKACILIĞI

“Kiosklar; havaalanı, mağaza ve benzeri kalabalık yerlere bilgi verme ya da sipariş alma amacıyla konulan makinelerdir” (21).

Nakit hareketi dışında her türlü bankacılık hizmetini sağlayabilen kiosklar, şubelerde banko, şube dışında konumlandırıldıkları yerlerde de nakit işlemsiz şube görevini üstlenmektedir. 

MOBİL BANKACILIK

Mobil bankacılık deyimi; bankaların müşterilerine, hesaplarına bir mobil teknoloji cihazı kullanarak herhangi bir yer ve zamanda hesaplarına ulaşarak istedikleri uygulamaları on-line ve iki yönlü olarak anında yapabilmeleridir (17).

Mobil bankacılığın en basit ve en kolay uygulanabilir biçimi müşterilerin telefon ile arama yapmaları ya da yazılı mesaj çekmeleridir. Günümüzde bilgi akışı GSM ağları üzerinden yapılmaktadır. Dolayısı ile cep telefonu üzerinden bankacılık işlemlerini gerçekleştirmek isteyenler GSM operatörlerine ek bir kazanç sağlamaktadırlar. 

Kısa bir süre öncesine kadar verilen bankacılık hizmetleri kısa mesaj servisi tabanlı olarak kalmıştır. WAP (Kablosuz Uygulama Protokolü) teknolojisinin devreye girmesi ile mobil bankacılık hizmetleri de genişletilmiş oldu. Mobil araçlar üzerinden yapılabilen bankacılık işlemleri genellikle bilgi tabanlıdır diyebiliriz (4) (17).

Buraya kadar anlattığımız uygulamaları ticari bankalar açısından hem mal/hizmet geliştirme ve hem de dağıtım faaliyetleri olarak kabul etmek mümkündür. Sonuçta bankalar açısından mal/hizmetler, geliştirilmesi ve sunulması açısından aynı zamanda dağıtılması demektir.  

TİCARİ BANKALARDA TUTUNDURMA

Bankacılıkta kullanılan tutundurma faaliyetleri içerisinde reklam, kişisel satış, satış artırıcı çabalar ve halka ilişkiler yer almaktadır. 

“Bankaların özellikle geniş kitlelere yönelik hizmetlerinde müşterinin banka hizmetlerini tercihinde reklamın önemli rolü bulunmaktadır. Reklam banka hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak, banka ve hizmetleri hakkında bilgi vermek, müşteri bağımlılığı sağlamak ve müşterilerin satın alma oranlarını ve sıklığını artırmak için kullanılan bir araçtır” (10).

“Banka hizmetlerinin tutundurulmasında kullanılan diğer bir araç ise kişisel satıştır. Özellikle hizmetlerin firma ve müşteriler grubuna sunulmasında önemli rol oynar. Müşterilerle uzun süreli bağlantı kurmada, firma ve hizmet bağımlılığı yaratmada kişisel satış etkili bir pazarlama stratejisidir”(10).

Kişisel satış bankaların müşteri ilişkileri yönetimi sürecini geliştirmelerinde yardımcı olan en önemli faktörlerden biridir. Kişisel satış esnasında müşterilerle kurulan bire-bir ilişkiler sayesinde bankalar hem mevcut mal ve hizmetleri konularında anında geri bildirim alırlar, hem de müşterilerin istekleri doğrultusunda yeni mal ve hizmet fikirleri toplayabilirler. 

Satış artırıcı çabalar bankaların pazarlama stratejilerini uygulamaları açısından vazgeçilmez araçlardan biridir. Satış artırıcı çabalar açısından bankaların uygulamaları; çekilişler, fiyat indirimleri, puan usulü ücretsiz ürün ve tatil dağıtmadır. Örneğin neredeyse bütün bankalarda uygulanan kredi kartı harcamaları sonucundaki puanlarla ürünler alabilmek, birçok mağazada indirimlerden faydalanmak, sigorta, faiz oranlarında düşüşler buna örnek olarak verilebilir (11).

Diğer bir tutundurma aracı olan halkla ilişkiler ise, olumlu kurum imajı yaratılmasında, halkla iyi diyalog kurulmasında bankaya yardımcı olur. Bankalar özellikle kamuoyunun sık sık tepkisine hedef olurlar. Halkla ilişkiler, kurumun çevre içindeki yerini sağlamlaştırmaya ve diğer pazarlama politikası araçlarında etkinlik sağlamaya çalışır. Özellikle son dönemlerde bankaların etkinlikleri açısından müşteri ilişkileri yönetimi önemli hale gelmiştir. Bu stratejiyi gerçekleştirebilmek müşterinin ne kadar iyi tanındığı ile doğru orantılıdır. Bu açıdan bakıldığında halkla ilişkilerin önemi daha fazla ortaya çıkmaktadır (10) (11).

Mevduat toplama ve toplum içerisinde olumlu imaj yaratmaya çalışan ticari bankalar arasında yoğun bir rekabet yaşanmaktadır. Bu rekabet ortamında başarıya ulaşabilmek ancak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasındaki etkinliğe bağlıdır.

ALAN ARAŞTIRMASI

Araştırmanın Amacı

Bu araştırmada, ticari bankaların pazarlama stratejilerini hangi organ tarafından ve nasıl belirledikleri ve etkin uygulayıp uygulamadıklarının belirlenmesi amaçlanmıştır. Aynı zamanda hem strateji seçimine katılanların, hem de uygulayanların eğitim düzeyleri bulunmaya çalışılmıştır.

Araştırmanın Yöntemi

Araştırma ile ilgili verilerin toplanmasında anket metodu kullanılmıştır. Anket formu hazırlanırken soruların, cevaplayıcılar tarafından anlaşılır olmasına ve sonuçların tartışmaya açık olmamasına özen gösterilmiştir. Bu amaçla 5 birimlik bir pilot uygulama söz konusu kişilere yapılarak anket formunda gerekli düzeltmeler yapılmıştır.

Anket çalışması, özellikle ticari bankaların Genel Müdürlükleri olmak üzere pazarlama bölümü olan şubelere de yapılmıştır. Anketler -yanlış anlama riski göz önüne alınarak- yüz yüze yapılmaya özen gösterilmiş ancak bu konuda bazı zorluklarla karşılaşılmıştır. Bu sebeple birçok anket yüz yüze yapılmak suretiyle, bazı anketler ise faks ve elektronik posta ile gönderilmiştir. Yüz yüze yapılan anket sayısı 70 iken, faks ve elektronik posta ile 14 anket elde edilmiştir. Bu sayede toplam 84 anket yapılmış ve değerlendirmeye alınmıştır.

Yapılan anketler, sayısı 35 olan ticari bankalara uygulanmaya çalışılmış ancak sadece aşağıda isimleri bulunan ticari bankalardan olumlu yanıt alınabilmiştir:
	· Akbank T.A.Ş.
	· Türkiye İş Bankası A.Ş.

	· Şekerbank T.A.Ş.
	· Türkiye Vakıfbank T.A.O.

	· Tekstil Bankası A.Ş.
	· Ziraat Bankası A.Ş.

	· Garanti Bankası A.Ş.
	· Koçbank A.Ş.

	· Halkbankası A.Ş.
	· Yapı ve Kredi Bankası A.Ş.

	· Pamukbank T.A.Ş.
	


Değerlendirmede frekans analizi, korelasyon ve Kİ Kare testi uygulanmıştır. Bu analizler SPSS programı ile gerçekleştirilmiştir.

Araştırmanın Hipotezleri

Hipotez 1: Bankalar pazarlama stratejilerini belirlerken etkin pazarlama araştırması yapmamaktadır / yapmaktadır.

Hipotez 2: Bankalar uyguladıkları pazarlama stratejilerinin sonuçlarını  denetlememektedir / denetlemektedir.

Araştırmanın Sınırlılıkları

Çalışmanın odak noktası stratejilerin belirlenmesi ve uygulanması olduğundan, anket cevaplayıcıların üst düzey yöneticiler ve pazarlama bölüm yöneticileri  olması gerekmekteydi. Bu konudaki en önemli sınırlılık üst düzey yöneticilere ulaşma güçlüğü olmuştur.

Önemli sayılacak diğer bir sınırlılık ise ekonomik krizler sonrasında bankaların düştüğü zor durum sonucunda birçok yöneticinin anketi cevaplamaktan korkmuş olmasıdır. 

Anketi cevaplayanların, cevaplama anında iş yoğunlukları nedeniyle bazı sorulara gerekli önemi vermemiş olma ihtimalleri anket sonuçlarına yansımış olabilir.

Azami özen gösterilerek elde edilen bu verilerin, birinci el veriler olması sayesinde bu konuda yapılacak diğer araştırmalara ışık tutacağına inanılmaktadır. 

Araştırmanın Değerlendirilmesi


Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezler test edilirken hipotezlerle ilişkili olan sorular arasındaki ilişkinin yönünü ve büyüklüğünü ölçen korelasyon analizine, daha sonra bu değişkenler arasındaki ilişkinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını ölçen Kİ Kare testine başvurulmuştur. Analizler yapılırken testlerin anlamlı çıkması amacıyla öncelik sırasına göre numaralandırılarak işaretlenen soruların verileri toplulaştırılmıştır.

Korelasyon analizi yapılırken değişkenler arasındaki ilişkinin yönü ve büyüklüğü aşağıdaki kriterler göz önüne alınarak ölçülmüştür: 
-1 < r <1 arasında değişir, 

0,5 – 1 arası pozitif yönlü kuvvetli ilişkiyi,

-0,5 – -1 arası negatif yönlü kuvvetli ilişkiyi,

0,5 – 0,2 arası pozitif yönlü orta kuvvetli ilişkiyi,

-0,5 – -0,2 arası negatif yönlü orta kuvvetli ilişkiyi

0,2 – 0 arası zayıf ilişkiyi göstermektedir.

r = 0 ise değişkenler arasında ilişki yoktur.     

Ki Kare testi yapılırken  değişkenler arasındaki ilişkinin anlamlı olup olmadığı: 

%90 güven düzeyinde yani ( = 0,10 güven düzeyinde test sonucundaki P değerleri şu şekilde ele alınmıştır.

Pdeğeri < 0,10 ise Varsayılan Hipotez (H0): Red edilebilir, Alternatif Hipotez (H1): Kabul edilebilir.
Pdeğeri > 0,10 ise Varsayılan Hipotez (H0) : Kabul edilebilir, Alternatif Hipotez (H1) : Red edilebilir.
Hipotez 1: Bankalar pazarlama stratejilerini belirlerlerken etkin pazarlama araştırması yapmamaktadırlar / yapmaktadırlar.

Hipotez; 21B, 21C ve 24 soruları ile test edilmiştir. Buna göre birinci aşamada korelasyon analizi, ikinci aşamada ise Ki Kare testi uygulanmıştır;

Soru 21B- 24: 

H0: Bankaların pazarlama stratejilerini belirlerken müşterilerin şikayet ve beklentilerini ön plana çıkarmaları ile 2001 Şubat krizinde uyguladıkları stratejiler arasında ilişki yoktur.

H1: Bankaların pazarlama stratejilerini belirlerken müşterilerin şikayet ve beklentilerini ön plana çıkarmaları ile 2001 Şubat krizinde uyguladıkları stratejiler arasında ilişki vardır.

Çizelge 1.  Soru 21B ve 21C ile İlgili Korelasyon Tabloları

	
	S21B
	S24TOP
	
	S21C
	S24TOP

	S21B
	1
	0,021
	S21C
	1
	-0,023

	S24TOP
	0,021
	1
	S24TOP
	-0,023
	1


r : 0,021

Çizelge 1’deki bu korelasyon değerine göre yirmi birinci sorunun B şıkkı ile yirmi dördüncü soru arasında zayıf bir ilişki vardır.

%90 güven düzeyinde, 

Pearson Chi – Kare, P. 0,311 > 0,10 test sonucuna göre H-0 kabul.

Soru 21C-24: 

H0: Bankaların pazarlama stratejilerini belirlerken rakiplerin uygulamalarını ön plana çıkarmaları ile 2001 Şubat krizinde uyguladıkları stratejiler arasında ilişki yoktur.

H1: Bankaların pazarlama stratejilerini belirlerken rakiplerin uygulamalarını ön plana çıkarmaları ile 2001 Şubat krizinde uyguladıkları stratejiler arasında ilişki vardır.

r : -0,023

Çizelge 1’deki bu korelasyon değerine göre yirmi birinci sorunun C şıkkı ile yirmi dördüncü soru arasında negatif yönlü zayıf bir ilişki vardır.

%90 güven düzeyinde, 

Pearson Chi – Kare, P. 0,681 > 0,10 test sonucuna göre H-0 kabul.

Sonuçlar incelendiğinde alt hipotezlerin her ikisinde de H0 kabul edilmektedir. Bu da bize varsayılan hipotezin kabul edildiğini, yani bankaların pazarlama stratejilerini belirlerlerken etkin pazarlama araştırması yapmadıklarını göstermektedir.

Hipotez 2: Bankalar uyguladıkları pazarlama stratejilerinin sonuçlarını  denetlememektedirler / denetlemektedirler.

Hipotez; 15D,15E, 15F ve 16. sorular ile test edilmiştir. Buna göre birinci aşamada korelasyon analizi, ikinci aşamada ise Ki Kare testi uygulanacaktır;

Soru 15D-16: 

H0: Bankaların pazarlama hedeflerinin yerine getirilip getirilmediğinin kontrolü ile rekabet ortamındaki üstünlükleri arasında ilişki yoktur.

H1: Bankaların pazarlama hedeflerinin yerine getirilip getirilmediğinin kontrolü ile rekabet ortamındaki üstünlükleri arasında ilişki vardır.

Çizelge 2. Soru 15D, 15E ve 15F ile İlgili Korelasyon Tabloları

	
	S15D
	S16TOP
	
	S15E
	S16TOP
	
	S15F
	S16TOP

	S15D
	1
	-0,067
	S15E
	1
	-0,195
	S15F
	1
	-0,252

	S16TOP
	-0,067
	1
	S16TOP
	-0,195
	1
	S16TOP
	-0,252
	1


r : -0,067

Çizelge 2’deki bu korelasyon değerine göre onbeşinci sorunun D şıkkı ile onaltıncı soru arasında negatif yönlü zayıf bir ilişki vardır.

%90 güven düzeyinde, 

Pearson Chi – Kare, P. 0,159 > 0,10 test sonucuna göre H-0 kabul.

Soru 15E-16 : 

H0: Bankaların pazarlama faaliyetlerinin etkinliği ile rekabet ortamındaki üstünlükleri arasında ilişki yoktur.

H1: Bankaların pazarlama faaliyetlerinin etkinliği ile rekabet ortamındaki üstünlükleri arasında ilişki vardır.

r : -0,195

Çizelge 2’deki bu korelasyon değerine göre onbeşinci sorunun E şıkkı ile onaltıncı soru arasında negatif yönlü orta kuvvetli bir ilişki vardır.

%90 güven düzeyinde, 

Pearson Chi – Kare, P. 0,080 < 0,10 test sonucuna göre H-0 ret.

Soru 15F-16: 

H0: Bankaların pazarlama faaliyetlerinin verim kontrolü yapmaları ile rekabet ortamındaki üstünlükleri arasında ilişki yoktur.

H1: Bankaların pazarlama faaliyetlerinin verim kontrolü yapmaları ile rekabet ortamındaki üstünlükleri arasında ilişki vardır.

r : -0,252

Çizelge 2’deki bu korelasyon değerine göre on beşinci sorunun F şıkkı ile on altıncı soru arasında negatif yönlü orta kuvvetli bir ilişki vardır.

%90 güven düzeyinde, 

Pearson Chi – Kare, P. 0,086 < 0,10 test sonucuna göre H-0 ret.

Sonuçlar incelendiğinde alt hipotezlerin ikisinde H0  ret, birinde kabul çıkmıştır. Bu bize alternatif hipotezin kabul edildiğini yani, bankaların uyguladıkları pazarlama stratejilerinin sonuçlarını denetlediklerini göstermektedir. 

Araştırmanın Sonuçları ve Değerlendirme: 

Pazarlama stratejileri, özellikle rekabetin yoğun yaşandığı sektörlerde, işletmelerin başarılı olabilmeleri için seçim ve uygulama etkinliğinin artırılması gereken en önemli silahtır. Değişimle beraber yaşamak, değişime uyum sağlamak ve değişimi öğrenmek için işletmeler küresel bir strateji izlemek zorundadırlar. Çünkü küreselleşen dünyada, rekabetçi üstünlüğün temelinde “geliştirme, yenilik yapma ve değişme” yatar. Geleceği bugün olarak kabul eden işletmeler müşterilerine daha çok değer ve avantaj sağlayacak ürün ve hizmetleri ortaya koymaya çalışan işletmelerdir. Bunun başarılabilmesi pazarlama stratejilerinin bir süreç olarak görülerek seçilmesi ve işletmenin misyonu, amaçları ve hedefleri ile bütünleştirilmesi ile mümkündür.

Bankacılık sektörü değişim hızı yüksek olan sektörlerden biridir. Özelliklede müşteri kitlesinin yoğunluğu bakımından ticari bankaların pazarlama stratejileri konusuna özel olarak eğilim göstermeleri gerekmektedir. Bankacılık müşterinin bulunduğu yerde yapılır. Bundan çıkarılması gereken sonuç; ticari bankaların pazarlama stratejilerini müşteri tabanlı olarak gerçekleştirmesi ve aynı ürün temeline sahip onlarca rakip bankadan kendini farklılaştırması gerekliliğidir.

Bu çalışmada, Türkiye’deki ticari bankaların pazarlama stratejilerini seçmesindeki ve uygulamasındaki yeterliliği belirleyebilmek amacıyla 11 ticari bankada çalışan 84 personel üzerinde alan araştırması yapılmıştır. Yapılan bu araştırmanın sonucunda ticari bankalardaki pazarlama stratejilerini seçen ve uygulayan banka çalışanlarının %83,3’ü lisans-yüksek lisans mezunu olduğu görülmüştür. Önlisans, lisans ve yüksek lisans mezunlarının %76,2’si iktisadi ve idari bilimler fakültesi mezunu olup, %4,8’i mühendislik mimarlık fakültesi, %9,5’i ise hukuk fakültesi mezunudur. Bunun yanında banka çalışanlarının %66,7’si yönetim – organizasyon konularında eğitim almıştır. Bu da ticari bankalarda bu konu ile ilgili çalışanların çoğunluğunun gerekli eğitimi aldığını göstermektedir.

Yapılan anket çalışması sonucunda, ticari bankaların %96,4’ünün planlama bölümünün bulunduğu görülmüştür. Söz konusu ticari bankaların %38,1’inin planlama bölümünün bütçe – kontrol birimine, %17,9’unun pazarlama birimine bağlı olduğu, %25’inin ise bağımsız bir birim olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu ticari bankaların %52,4’ü pazarlama ve planlama faaliyetlerini yürütürken dışardan kurmay destek almaktadırlar. Genel olarak pazarlama stratejilerinin belirlendiği birimler konu ile ilgili özel birimler olarak görünmekte ise de %40’a yakın azımsanmayacak bir oranın maliyete yönelik olan bütçe kontrol birimine bağlı olduğu görülmektedir.

Ticari bankaların %91,6’sında pazarlama stratejileri üst yönetim tarafından saptanmaktadır. Belirlenen stratejiler, amaçlar, politikalar ve taktikler ticari bankaların %65,5’i tarafından alt kademelere geniş kapsamlı, hem yazılı hem de sözlü olarak şube düzeyine inilmek suretiyle açıklanmaktadır. Bu durum ticari bankalarda strateji seçimine alt yönetimin katılmadığını göstermekle birlikte üst yönetimin belirlenen amaç, strateji, politika ve taktiklerin uygulanması sırasında doğabilecek olası hatalara karşı hassas oldukları da bunları açıklayış biçimlerinden görülmektedir .

Ticari bankaların %82,1’i, pazarlama konularında karar alırlarken ürün – hizmet / müşteriyi ön plana çıkarmaktadırlar. Yapılan anket çalışması sonucunda, bankaların %86,9’u stratejilerini belirlerlerken maliyet unsurunu, %85,7’si de müşteri şikayet ve beklentilerini dikkate almaktadır.

Ticari bankaların %79,8’i potansiyel müşterilerin nitelikleri ve niçin kendileri ile çalışmadıklarına dair çalışmalar yürütmektedirler. Bankalar yaptıkları araştırmalar sonucunda potansiyel müşterilerin %38,1’inin banka ürün-hizmetlerinden haberdar olmamaları sebebiyle, %23,8’inin  ürün-hizmetlerden memnun olmamaları sebebiyle kendileriyle çalışmadıklarını tespit etmişlerdir. Bu problemleri giderebilmek için ticari bankaların en fazla uyguladıkları stratejiler; satış tutundurma, ürün-hizmet geliştirme ve farklılaştırmadır. Ticari bankaların %77,4’ünde yürütülen bu çalışmalar sonucunda mevcut müşteri sayısında artış olduğu görülmektedir.
Türkiye’deki ticari bankaların en fazla önem verdiği amaçlar;  %95,2  oranında kârlılık, %91,7 verimlilik olarak gözükmektedir. İşletmenin en temel amacının kârlılık olduğu düşünülürse çıkan sonuç doğaldır. Ancak modern pazarlama anlayışının gereği müşteri odaklı işletmelerin ayakta kalabileceği gerçeği unutulmamalıdır. 

Ticari bankalarda, strateji belirleyen ve uygulayanların %83,3’ü, bankalarının tepe yönetiminin konuya verdiği önemi iyi olarak değerlendirirken, %75’i pazarlama hedeflerinin yerine getirilip getirilmediğinin kontrolünün iyi olduğunu, %65,5’i ise pazarlama personelinin vasıflarının iyi olduğunu işaretlemişlerdir. 

Türkiye’deki ticari bankaların %79,8’i pazar bölümlendirmesi yapmaktadırlar. Bu ticari bankaların %21,4’ünün hedef pazarları sırası ile ticari firmalar, tasarruf sahipleri ve resmi kurumlardır. Pazarlama stratejilerinin seçim sürecinde önemli bir aşama olan pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçimi faaliyetleri Türkiye’deki ticari bankaların büyük çoğunluğunda uygulandığı görülmektedir.

Ticari bankalarda pazarlama stratejilerini seçen ve uygulayanların %71,4’üne göre müşteriler genellikle birbirinden farksızdır, fakat özel durumlarda farklı hizmetler de sunulabilmektedir. Aynı kişilerin %61,9’una göre ise müşteriler birbirinden farklı gruplara ayrılır ve her grubun özelliğine göre farklı hizmetler de sunulabilir. Günümüzde etkin bankacılık hizmeti sunmak isteyen bankaların birebir pazarlama stratejisini uygulamaları gerekmektedir. Ticari bankalar açısından önemli olan kendisine maksimum faydayı sağlayacak müşterilerle çalışmaktır. Bunu yapabilmek için bankaların müşteri veri tabanlarını iyi oluşturmaları gerekir. 
 

Ticari bankalardaki pazarlama stratejilerini seçen ve uygulayanların %97,6’sına göre, bankanın rekabetçi gücüne en fazla etki eden unsur güler- yüzlü personel iken, %96,4’üne göre uzmanlık, %95,2’sine göre ise servis hızıdır. 

Türkiye’deki ticari bankaların alternatif dağıtım kanallarına verdiği önem ile müşterilerin kullanma oranı birbirine paralel bir seyir izlemektedir. Ancak bazı elemanlara dikkat edildiğinde yeterince başarı sağlanamadığı da görülmektedir. Örneğin, ticari bankalar internet bankacılığını %20,2 ile 2. derecede önemli sayarken müşterilerin kullanım oranı %20,2 ile 5. sıradadır. Benzer durum telefon bankacılığı, ev ve ofis bankacılığında da görülmektedir. 

Ticari bankalar açısından Türk müşteri kitlesinin en önemli problemi, teknolojik değişimlere karşı direncin fazla olmasıdır. Pek çok insan ATM’den para çekmekten, havale yapmaktan korkmaktadırlar. Yine de alternatif dağıtım kanallarının kullanım yoğunluğuna bakıldığında en çok kullanıma sahip olan elemanlar uzun süre önce hizmete girmiş olanlardır. Bu açıdan yeni teknoloji elemanlarına hem ticari bankaların verdiği önem hem de müşterilerin kullanım oranı diğerlerine göre son sıralardadır. Bu noktada yapılması gereken yeni teknoloji elemanlarının tanıtımına ağırlık verilmesidir.

Şubat 2001 ekonomik krizinden sonra ticari bankaların düştükleri zor durum ile birlikte 11 banka fona devredilmiş, bir kısmı birleştirilmiş, kalanlar ise faaliyetlerini ciddi şekilde tekrar gözden geçirmek zorunda kalmışlardır. Bu krizden sonra bankaların %25,4’ü  kredi uygulamalarına kısıtlama getirmiş,  küçülmeye gitmiş ve hedef pazarını farklılaştırmıştır.

Bu noktada önemli bir önemli konu pazarlama stratejilerinin belirlenmesi sırasında etkin pazarlama araştırması yapılması gerekliliğidir. Amaçlara ulaşılabilmesinde pazarlama stratejilerinin doğru seçilmesi büyük önem taşır. Bu bakımdan içinde bulunulan pazarın özellikleri, potansiyel müşterilerin nitelikleri, rakiplerin uygulamaları gibi konular dikkatle incelenmelidir. Ancak Türkiye’deki ticari bankaların pazarlama araştırmasını da yeterli derecede yapamadıkları araştırmada görülmektedir. 

Görüldüğü kadarıyla bankaların etkin yaptıkları şey; pazarlama stratejilerinin denetlenmesidir. Ancak bu, verimliliğin artırılması konusunda tek başına yeterli değildir. Yeterli eğitim düzeyine sahip olmayan kişiler tarafından ve etkin pazarlama araştırması yapılmadan seçilen ve uygulanan pazarlama stratejilerinin denetlenmesinin de çok anlamı olmayacaktır. Kasım 2000 ve Şubat 2001 ekonomik krizleri de göstermiştir ki, Türk ekonomisinin lokomotifi olması gereken ticari bankalar Türk ekonomisine en fazla yükü getiren işletmeler olmuşlardır.

Bundan sonra bu konu ile ilgili yapılacak çalışmalarda; pazarlama stratejilerini iyi denetledikleri ortaya çıkan ticari bankaların aynı başarıyı, bu konuda çalışan personelini eğitmede ve pazarlama stratejilerini doğru seçmede ve uygulamada da gösterip göstermediklerini incelemek faydalı olacaktır.  
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EK 1

ANKET FORMU ÖRNEĞİ

Bu anket “Pazarlama Stratejileri ve Ticari Bankalarda Uygulamanın İncelenmesi” konusunda Gazi Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı’nda yüksek lisans çalışmasında kullanılacaktır.

Bu anketin analiz kısmında ankete katılan ticari bankaların isimleri KESİNLİKLE GİZLİ tutulacaktır.

Katkılarınız için teşekkür ederim.

Araş. Gör. Metehan TOLON

1)   Öğrenim durumunuz nedir?

(   )  Ortaöğretim (lise dahil)
(   ) Lisans 

(   )  Doktora

(   )  Önlisans


(   ) Yüksek Lisans 

2) Hangi fakülteden mezun oldunuz?

(   )  Hukuk Fakültesi

(   )  Mühendislik – Mimarlık Fakültesi

(   )  İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi

(   )  Diğer______________________

3) Yönetim – organizasyon konularında eğitim aldınız mı?

(   )  Evet

(   )  Hayır

4) Bankanızın  planlama bölümü var mı?

(   )  Evet

(   )  Hayır

5) Bankanızın planlama bölümü hangi birime bağlıdır?

(   )  Bütçe – Kontrol

(   )  Pazarlama

(   )  Bağımsız

(   )  Diğer______________________

6) Bankanızın pazarlama stratejileri hangi organ tarafından saptanır?

(   )  Yönetim Kurulu

(   )  Pazarlama Genel Müdür Yardımcısı

(   )  Pazarlama Koordinatörü

(   )  Diğer______________________

7) Pazarlama kararları konusunda bankanız en çok neye dikkat etmektedir?

(   )  Ürün – Hizmet

(   )  Müşteri

(   )  Ürün – Hizmet / Müşteri

8) Pazarlama ve planlama bölümlerinin faaliyetlerine dışarıdan kurmay (danışman) destek alınmakta mıdır?

(   )  Evet

(   )  Hayır

9) Bankanızın amaçları, stratejileri, politika ve taktikleri alt kademelere nasıl açıklanıyor?

(   )  Kısa ve özlü olarak yazısız

(   )  Kısa ve özlü olarak yazılı

(   )  Yalnız tepe yönetim tarafından bilinmektedir

(   )  Geniş kapsamlı, hem yazılı hem de sözlü olarak şube düzeyine inilmektedir

(   )  Diğer___________________

10) Bankanızda potansiyel müşterilerin nitelikleri ve niçin bankanızla çalışmadıklarına dair incelemeler yapılıyor mu?

(   )  Evet

(   )  Hayır

(Cevabınız hayır ise 14. soruya geçiniz)

11) Yapılan incelemeler sonucunda potansiyel müşterilerin bankanızla hangi sebeple çalışmak istemediklerini düşünüyorsunuz?

(   )  Ürün – hizmet memnuniyetsizliği

(   )  Ürün – hizmetlerden haberdar olmama

(   )  Her ikisi de

12) Yapılan tespitler ışığında ne tür çalışmalar yürütülmektedir? (Cevabınız birden fazla ise öncelik sırasına numara vererek işaretleyiniz) 

(   ) Reklam çalışmalarına ağırlık verilmektedir.

(   ) Kişisel satış çalışmalarına ağırlık verilmektedir.

(   ) Halkla ilişkiler çalışmalarına ağırlık verilmektedir.

(   ) Satış tutundurma çalışmalarına ağırlık verilmektedir.

(   ) Ürün-hizmet geliştirme ve farklılaştırma çalışmalarına ağırlık verilmektedir.

(   ) Personel eğitimine ağırlık verilmektedir.

13) Daha önce bu şekilde yapılan çalışmalar sonucunda mevcut müşteri sayınızda artış oldu mu?

(   )  Evet

(   )  Hayır

14) Aşağıda belirtilen işletme amaçlarını bankanız açısından önemini belirtiniz. 
(x işaretleyiniz) 

1 = Önemli

3 = Önemsiz

2 = Çekimser


	
	1
	2
	3

	a) Kârlılık
	(   )
	(   )
	(   )

	b) Verimlilik
	(   )
	(   )
	(   )

	c) Büyüme
	(   )
	(   )
	(   )

	d) Güvenlik (Risk dağıtma)
	(   )
	(   )
	(   )

	e) Yenilik
	(   )
	(   )
	(   )

	f) İyi bir işveren
	(   )
	(   )
	(   )

	g) İyi bir toplumsal imaj
	(   )
	(   )
	(   )

	h) Hizmet kalitesi
	(   )
	(   )
	(   )

	I) Güçlü olmak
	(   )
	(   )
	(   )

	j) Bankanın aktif kalitesini artırmak
	(   )
	(   )
	(   )

	k) Diğer________________________________
	(   )
	(   )
	(   )


15) Bankanızdaki pazarlama faaliyetlerini aşağıdaki unsurlar açısından nasıl değerlendiriyorsunuz? (x İşaretleyiniz)

	
	İyi
	Orta
	Zayıf

	a) Pazarlama faaliyetlerine banka çapında personelin         katılım düzeyi
	(   )
	(   )
	(   )

	b) Pazarlama bölümü ve diğer bölümler arası                                  koordinasyon ve işbirliği
	(   )
	(   )
	(   )

	c) Tepe yönetiminin konuya verdiği önem
	(   )
	(   )
	(   )

	d) Pazarlama hedeflerinin yerine getirilip getirilmediğinin kontrolü
	(   )
	(   )
	(   )

	e) Pazarlama faaliyetlerinin etkinliği
	(   )
	(   )
	(   )

	f) Verim kontrolü
	(   )
	(   )
	(   )

	g) Pazarlama personelinin vasıfları
	(   )
	(   )
	(   )

	h) Diğer____________________________________
	(   )
	(   )
	(   )


16) Bankanızın rekabet ortamında yaşamını devam ettirecek mukayeseli üstünlükleri nelerdir? (Cevabınız birden fazla ise öncelik sırasına göre numaralayınız)

(   ) İyi yetişmiş uzman personel

(   ) Yüksek bilgi işlem teknolojisi

(   ) Düşük maliyetli fon sağlayabilme

(   ) Çok sayıda şube

(   ) Diğer________________________

17) Pazar bölümlendirmesi yapıyor musunuz?

(   ) Evet

(   ) Hayır

(Cevabınız hayır ise 19. soruya geçiniz)

18) Bankanızın hedef pazarı hangi pazar bölümlerini kapsamaktadır? (Cevabınız birden fazla seçeneği içeriyor ise öncelik sırasına göre numaralayınız)

(   ) Tasarruf sahipleri

(   ) Ticari firmalar

(   ) Resmi kurumlar

(   ) Diğer_______________________

19) Bankanız için aşağıdaki şıklardan hangisi geçerlidir?

1 = Katılıyorum

3 = Katılmıyorum

2 = Çekimser



	
	1
	2
	3

	a) Bankamızca müşteriler birbirinden farksızdır ve hepsine aynı bankacılık hizmetleri sunulur
	(   )
	(   )
	(   )

	b) Bankamızca müşteriler genellikle birbirinden farksızdır, fakat özel durumlarda farklı hizmetler de sunulur
	(   )
	(   )
	(   )

	c) Bankamızca müşteriler birbirinden farklı gruplara ayrılır, fakat hepsine aynı hizmetler sunulur
	(   )
	(   )
	(   )

	d) Bankamızca müşteriler birbirinden farklı gruplara ayrılır ve her grubun özelliğine göre farklı hizmetler de sunulur
	(   )
	(   )
	(   )


20) Aşağıda, bir bankanın rekabet gücüne etkisi bakımından değerlendirerek görüşlerinizi yansıtan seçenekleri daire içine alınız.

1 = Önemli

3 = Önemsiz

2 = Çekimser


	Özel bankacılık hizmetleri
	1
	2
	3

	ATM kullanımı
	1
	2
	3

	Uzmanlık
	1
	2
	3

	Güler yüzlü personel
	1
	2
	3

	Kesintisiz çalışma saatleri
	1
	2
	3

	Hizmetlerde otomasyon
	1
	2
	3

	Yüksek mevduat faizi
	1
	2
	3

	Yeni ürün türlerinin geliştirilmesi
	1
	2
	3

	Kiralık kasa benzeri saklama hizmetleri
	1
	2
	3

	Servis hızı
	1
	2
	3

	Hazır kredi imkanı
	1
	2
	3

	Geniş bir ürün yelpazesine sahip olunması
	1
	2
	3

	Reklam kampanyaları
	1
	2
	3

	Yurt çapında şube ağı
	1
	2
	3

	Dağıtılan hediyeler
	1
	2
	3

	İnternet bankacılığı hizmetleri
	1
	2
	3

	WAP bankacılığı hizmetleri
	1
	2
	3

	Çağrı merkezlerinin kullanımı
	1
	2
	3

	İnteraktif Kiosk uygulamaları
	1
	2
	3


21) Bankanız stratejilerini belirlerken aşağıdakilerden hangisi ön plana çıkmaktadır?

1 = Önemli

3 = Önemsiz

2 = Bilmiyorum


	
	1
	2
	3

	Araştırma geliştirme faaliyetleri
	(   )
	(   )
	(   )

	Müşterilerin şikayet ve beklentileri
	(   )
	(   )
	(   )

	Rakiplerin uygulamaları
	(   )
	(   )
	(   )

	Maliyet
	(   )
	(   )
	(   )

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


22) Bankanız için aşağıdaki uygulamaları önem sırasına göre birden başlayarak numaralandırınız.

	Otomatik vezne makineleri
	(   )

	Satış noktası terminali (POS)
	(   )

	Kredi kartları
	(   )

	Akıllı kartlar
	(   )

	Çağrı merkezi
	(   )

	Akıllı telefonlar
	(   )

	Telefon bankacılığı
	(   )

	Ev ve ofis bankacılığı
	(   )

	İnternet bankacılığı
	(   )

	Kiosk bankacılığı
	(   )

	Mobil bankacılık
	(   )


23) Aşağıdaki uygulamaları müşterilerinizin kullanım oranına göre birden başlayarak sıralayınız.

	Otomatik vezne makineleri
	(   )

	Satış noktası terminali (POS)
	(   )

	Kredi kartları
	(   )

	Akıllı kartlar
	(   )

	Çağrı merkezi
	(   )

	Akıllı telefonlar
	(   )

	Telefon bankacılığı
	(   )

	Ev ve ofis bankacılığı
	(   )

	İnternet bankacılığı
	(   )

	Kiosk bankacılığı
	(   )

	Mobil bankacılık
	(   )


24) 2001 “ekonomik krizinde” bankanızın uyguladığı stratejiler, politikalar ve taktikleri belirtiniz. (Birden fazla şık işaretleyebilirsiniz)

(   )  Halkla ilişkiler faaliyetlerine ağırlık verdik.

(   )  Reklam çalışmalarına ağırlık verdik.

(   )  Hedef pazarı farklılaştırdık.

(   )  Ürün – hizmet geliştirme çalışmalarına ağırlık verdik.

(   )  Kredi uygulamalarına kısıtlama getirdik.

(   )  Küçülmeye gittik.

(   )  Diğer___________________________

(   )  Hiçbir şey yapmadık

25) Bankanız küçülmeye gittiyse aşağıdaki hangi yöntemlerden faydalandı? (Cevabınız birden fazla ise en yoğun kullanıma göre numaralandırınız)

(   )  Personel / yönetici çıkarma

(   )  Şube sayısını azaltma

(   )  Faaliyet alanını daraltma

(   )  Yardımcı fonksiyonlardan destek temin etme

(   )  Ürün / hizmet süreçlerini birleştirmek

(   )  Ürün / hizmet süreçlerini yenilemek 

(   )  Ürün / hizmet çeşidini azaltmak

(   )  Firmaya kayıtlı duran varlıkları satmak

(   )  Mevcut personeli / üretim imkanlarını kullanarak yeni şubeler açmak






































































( Metehan TOLON, Gazi Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü Araş. Görevlisi
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