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OZET

Toplumsal ihtiyaglar sonucu ortaya ¢ikan faizsiz bankaciligin tarihte ilk kez 1960’11
yillarda tasarruf sandiklari seklinde uygulandigi gériilmektedir. Temellerinin Islam
tilkelerinde atildigi faizsiz bankacilik, sosyal, beseri ve ekonomik bakimdan
kiiresellesme olgusuna kayitsiz kalmayarak diinya genelinde pek ¢ok iilkeye yayilmistir.
Ulkemizde 1980’li yillardan itibaren faaliyet gdstermeye baslayan faizsiz bankacilik
kuruluslari, 2005 yilindan itibaren katilim bankalari adin1 almis ve glinlimiizde isyeri,
calisan personel, miisteri ve finansal yapilar1 bakimindan 6nemli asama kaydetmislerdir.
Calisma prensiplerinin temelinde faizsiz fon toplama ve faizsiz fon kullandirma
seklinde faaliyet goOsteren katilim bankalari, bu faaliyetlerinden olusan kar veya
zararlarini, tasarruf sahipleri ile paylasmaktadirlar. Bankacilik sektdriinde pazarlama
faaliyet ve uygulamalar1 miisterilerin finansal ve diger ihtiya¢ ve taleplerini karsilamasi
bakimindan son derece oOnemlidir. Bu g¢alisma kapsaminda geleneksel bankacilik
uygulamasindaki pazarlama faaliyetleri ile katilim bankaciliginda uygulanaa pazarlama
faaliyetleri kiyaslanarak, katilim bankacilig1 iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasindaki
temel farkliliklarin ve benzerliklerin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Bu amagcla,
Ankara’da bulunan katilim bankalarindan 2 tanesinin sube yoneticisi diizeyinde yetkilisi
ile goriisiilmiis ve yapilan goriismelerden elde edilen veriler betimsel analiz yardimiyla
bir vaka ¢aligmasi seklinde uygulanmastir.
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ABSTRACT

Interest-free banking, which emerged as a result of social needs, was applied for
the first time in the 1960s in the form of savings chests. Interest-free banking, whose
foundations are laid in Islamic countries, is not indifferent to the phenomenon of
globalization in social, human and economic terms and has spread to many countries
around the world. Interest-free banking institutions, which started to operate in our
country since the 1980s in Turkey, have taken the name of participation banks since
2005 and have made significant progress in terms of workplace, employee personnel,
customers and financial structures. Participation banks, which operate in the form of
interest-free fund collection and interest-free fund-raising at the basis of their working
principles, share their profits or losses arising from these activities with the savings
holders. Marketing activities and practices in the banking sector are extremely important
in terms of meeting the financial and other needs and demands of the customers. In this
study, marketing activities in traditional banking practice and marketing activities in
participation banking are compared and t is aimed to determine the main differences and
similarities in marketing of participation banking products and services. For this
purpose, two of the participation banks in Ankara were interviewed at the branch
manager level and the data obtained from the interviews were applied as a case study
with the help of descriptive analysis.

Keywords: Participation Banking, Marketing Applications in Banking,
Participation Banks, Descriptive Analysis

GIRIS

Faizsiz bankacilik, faize karst tutum sergileyen toplumlarin ihtiyaclar
dogrultusunda ilk kez 1960’11 yillarda “Tasarruf Sandiklari” seklinde uygulanmaya
baglamistir. Faizsiz sekilde ¢alisan bu kurumlar ile inanglar1 geregi faize karsi olan
tasarruf sahiplerinin sahip olduklar1 fonlarin atil olarak kalmayip iilke ekonomisine
kazandirilmas1 amaglanmistir. Temelleri ilk olarak Islam iilkelerinde atilan bu kurumlar,
zamanla kiiresel piyasalara agilmaya baslamis ve diinya genelinde pek ¢ok iilkeye
yayilmistir. Tirkiye ekonomisindeki faizsiz bankacilik faaliyetlerinin ise 1980’li
yillardan itibaren “Ozel Finans Kurumlar1” adi altinda gergeklestirilmeye baslandig
goriilmektedir. Yaklasik 25 yil boyunca 6zel finans kurumlari adi altinda faaliyetlerine
devam eden bu kurumlar, 2005 yilinda ¢ikarilan 5411 sayili Bankacilik Kanunu ile
“Katilim Bankalar1” adin1 almislardir. Ulkemizde faize karsi bir tutum icerisinde olan
kesimin yiiksek olmas1 nedeniyle 6nemli bir potansiyele sahip olan katilim bankalari,
bankacilik sektoriinde halen istenildigi biiyiikliige ulagamamistir. Bu nedenle son
donemlerde {iilkemizdeki katilim bankalarinin gelisimine ve kalkinmasina katki
saglamak amaciyla bazi kamu bankalar1 da katilm bankalarmin faaliyetlerini
gergeklestirmeye baslamistir.
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Calisma prensibinin temelinde faizsiz olarak topladiklar1 fonlar1 faizsiz sekilde
kullandirma amaci olan katilim bankalari, bu faaliyetlerinden olusan kar veya zararlarini
tasarruf sahipleri ile paylasmaktadirlar. Ulke ekonomisi agisindan Katilim bankalari;
mevduat bankalari, kalkinma ve yatirnm bankalar1 ile birlikte bankacilik sektoriiniin
liclincli ayagint olusturmaktadirlar. Bankacilik sektorii ekonomide finansal araci
kurumlar konumunda bulunduklarindan toplumda ekonomik refahin saglanmasinda
onemli bir role sahiptirler. Zayif bir bankacilik sektorii sadece ekonominin uzun vadeli
stirdiiriilebilirligini tehlikeye atmakla kalmaz, ayn1 zamanda ekonomik krizlere yol
acabilecek bir finansal kriz i¢in de tetikleyici olabilir. Bankacilik kurumlarinin
cogunlugu, miisterilere sunulan hizmet ve faydalar hakkinda miisteriyi bilin¢glendirmek
icin pazarlamaya 6nem vermektedir.

Sosyal bilimler acisindan bir diger 6nemli konu da, pazarlama disiplini altinda
hizmet pazarlamasi; daha da Ozele inildiginde “bankacilik hizmetleri pazarlamas1”
caligmalari; 6nemi ve gilinimiizde kiiresel rekabetin arttigi, ekonomik daralmalarin
yasandig1, olduke¢a gelismis pazarlama faaliyetlerinin yapildigi bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Bankacilik hizmetleri pazarlamasi, misterilerin finansal ve diger ilgili
ihtiyag ve taleplerini karsilamak icin hizmet sunmaya yonelik faaliyetlerdir. Bu
faaliyetler ile pazarlamanin tiim teknikleri ve stratejileri, en nihayetinde insanlar1 belirli
bir banka ile uzun vadeli is yapmaya yonlendirecek sekilde kullanilmaya
calisilmaktadir. Pazarlama faaliyetleri, bankalar ve miisteriler arasindaki 6nemli bir
baglanti noktasidir, bankalarin pazarlama calismalarina ciddi yatirimlar yapmadan
basarili olmalar1 beklenemez. Bankalar glinlimiizde yeni miisterileri cezbetmek ve
mevcut misteri tabanint korumak icin sasirtici ve etkileyici yollar gelistirmektedir.
Bankalar mevcut miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurmaya ve boylece yeni miisteriler
kazanmaya odaklanmaktadirlar. Bu nedenle, iligskisel pazarlama bankalar i¢in ¢ok
onemli hale gelmektedir. Iligkisel pazarlama, bir banka acisindan miisterileri ile tiim
temas noktalarini belirleyerek hangi hizmetlerin saglandigini, neyin, ne zaman, nereden,
nasil ve hangi miisteriler tarafindan beklendigini degerlendirmekle ilgilidir.

Bu caligma ile mevduat bankalarinda uygulanan pazarlama faaliyetleri ile katilim
bankalarinda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin kiyaslanarak, katilim bankaciligi
iriin ve hizmetlerinin pazarlanmasindaki temel farkliliklarin ve benzerliklerin tespit
edilmesi amaglanmaktadir. Bu amacla, Ankara’da faaliyet gosteren katilim
bankalarindan 3 tanesinin sube yoOneticisi dilizeyinde yetkilisi ile goriisiilerek
derinlemesine goriigme yapilmis ve yapilan goriismeler ile betimsel analiz yapilarak bir
vaka caligmasi ortaya ¢ikarilmasi planlanmistir.
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1. KATILIM BANKACILIGI
1.1. Katilhm Bankaciliginin Kapsami ve Tarihsel Gelisimi

Katilim bankacilig1, finansal piyasalarda faizsiz ¢alisma prensipleri dogrultusunda
her tiirlii bankacilik islemlerini gergeklestiren kuruluglardir. Katilim bankalari, toplumda
faize karsi olan hassasiyetleri nedeniyle tasarruflarini yastik altinda tutan kesimin
fonlarim1 ekonomiye kazandirmayi hedeflemektedir. Bankacilik sisteminde faaliyette
bulunan bankalarin temel iglevleri olan fon toplama ve fon kullandirma islemleri katilim
bankalar1 tarafindan Islami kurallara uygun bir sekilde ve faizsiz olarak
gergeklestirilmektedir. Katilim bankalar1 finansal sistem igerisinde bulunmayan atil
fonlar1 ekonomiye kazandirarak fon sahiplerine kazan¢ saglamasinin yaninda gelir
dagiliminin diizenlenmesine, kayit dis1 ekonomik iglemlerin azaltilmasina, ekonominin
gelisimine ve istthdama 6nemli katkilar sunmaktadir (Arslan, 2017).

Faizsiz bankacilik, tarihte ilk olarak 1963 yilinda Misir’in Mit Ghamr sehrinde kar
amacit bulunmayan tasarruf sandiklart seklindeki uygulamalarla ortaya c¢iktigi
goriilmiistiir. Uluslararast alanda o&zellikle islami {ilkelerde son 40 yilda faizsiz
bankaciligin bankacilik sektoriindeki aktif biiyiikliik, personel ve miisteri sayilarinda
hizli artiglarin yasandig1 kaydedilmistir. Diinya genelinde 50’den fazla iilkede bulunan
faizsiz bankacilik sistemi, Miisliiman toplumun yogun oldugu Iran, Pakistan ve
Sudan’da tek bankacilik tiirii olarak uygulanmakta iken Misir, Endonezya, Urdiin,
Malezya, Banglades ve Tiirkiye’de ise konvansiyonel bankacilik ile birlikte varligini
siirdiirmektedir. Sadece Islami iilkelerle sinirli olmayan faizsiz bankacilik sistemi,
Islami olmayan gelismis ve gelismekte olan iilkelerde de faaliyetlerini
gerceklestirmektedir (Chong and Liu, 2009). Gliniimiizde faizsiz bankacilik sektorti
kiiresel ekonomilere entegre sekilde uluslararasi piyasalarda énemli bir paya sahiptir.
Faaliyetlerine yaklagik 40 yil 6nce baslamis olan faizsiz bankacilik kurumlarina
bakildiginda, giiniimiizde kiiresel ekonomilerde faaliyet gosteren 249 adet bagimsiz
Islami banka ve faizsiz bankacilik kurumlarinin yaklasik iicte birini olusturan 114 tane
Islami bankaciliga agilan finans kurulusu bulunmaktadir. Gelecege yonelik tahminler
yeni tam donanimli faizsiz banka ve faizsiz finansa agilan kuruluslarin sayisinin artma
egiliminde oldugunu gostermektedir (Abdullahi and Shaharuddin, 2016).

1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Katihm Bankacilhig

Islami bankacilik son yirmi yil icerisinde kiiresel sermaye piyasalarinin ve
uluslararas1 bankacilik sisteminin en hizli biiyliyen sektorlerden birisi haline gelmistir.
Bu son yirmi y1l igerisinde kiiresel ekonomilerde meydana gelen ekonomik krizler veya
Islami bankaciligin yaygin olarak tercih edildigi Ortadogu iilkelerinde meydana gelen
ekonomik tiirbiilanslar Islami bankaciligm yeni kiiresel pazarlara acilmasma engel
olamamustir. Ozellikle 2008 kiiresel krizinden sonra diinya genelinde faizsiz bankaciliga
gosterilmeye baslanan ilgi giiniimiizde artarak devam etmektedir (Isik, 2018). World
Bank (2015), uluslararasi alanda yilda %15 ile %20 gibi ciddi oranlarda biiyiime
gosteren faizsiz bankaciligin son yillarda en hizli gelisen sektorlerden biri olarak dikkat
cektigini belirtmektedir.
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Ayrica faizsiz bankaciligin diinya genelinde faaliyet gosterdigi tiim sektorlerdeki payi
gbz oniine alindiginda, Islami bankaciligin toplam varliklarinin yaklasik olarak 2 trilyon
dolar seviyesinde oldugu goriilmektedir. Faizsiz bankacilik sistemindeki bu gelismenin
Islami bankalarin sunmus oldugu finansal iiriinlerin farkli niteliklere sahip olmasindan
kaynaklandigi ve faizsiz bankaciligin ekonomiye Onemli katkilar sagladigi
goriilmektedir. Faizsiz bankaciligin diinya ¢apinda 6zellikle son donemde hizli sekilde
bliylime ve gelisme gostermesi geleneksel ticari bankalarin dikkatini ¢ekmistir. Bu
ilgiden kaynakli olarak uluslararasi piyasalarda ciddi islem hacimlerine sahip bulunan
Citibank, HSBC ve Standard Chartered gibi ticari bankalarin faizsiz bankacilik
sektoriine faizsiz finans kuruluslar araciligiyla dahil olduklar1 gériilmiistiir (Brown and
Skully, 2007).

Asagida Grafik 1°de faizsiz bankaciliga olan ilgide yliksek artiglarin yasanmaya
basladigr 2008 kiiresel krizi sonrasi diinya genelinde Islami bankacilik sistemindeki
toplam varlik hacmi sunulmaktadir.

Grafik 1: 2008-2016 Donemi Global Faizsiz Bankacilik Sistemindeki
Toplam Varhk Hacmi (milyar $)
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Kaynak: Global Islamic Financial Report 2017

Yukarida Grafik 1’den goriildiigii tizere 2008 kiiresel krizi sonras1 2009 yilinda
diinya genelinde faizsiz bankacilik sistemindeki varliklarda 200 milyon dolardan fazla
artisin oldugu anlasilmaktadir. Faizsiz bankacilik sistemindeki varliklarin hacminde
meydana gelen bu artisin gliniimiize kadar istikrarli bir sekilde siirekli olarak arttigi
gbzlenmektedir. 2016 yili sonu itibartyla faizsiz bankacilik sistemindeki toplam varlik
hacminin 2015 yili itibariyla 2 trilyon dolar1 astig1 ve 2016 yili itibariyla da 2.2 trilyon
dolar diizeyine ulastigi goriilmektedir. Global Islam Ekonomisi Raporu (2017), 2022
yil1 sonunda kiiresel piyasalarda faizsiz finans sistemindeki toplam varlik hacminin 3.8
trilyon dolara ulagacagini tahmin etmektedir.
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Tiirkiye’de faizsiz bankacilik 5411 sayili Bankacilik Kanunu kanunda belirtildigi
iizere “Katillm Bankalar1” tarafindan gergeklestirilmektedir. Tirkiye’deki katilim
bankaciligi kar veya zararin paylagiminin esas alindigi bir bankacilik tiirii olarak
degerlendirilmektedir. Giiniimiizde katilim bankalar1 mali piyasalarda geleneksel
bankalarin gergeklestirmis oldugu finansal kiralama, faktoring, takas, sigortacilik gibi
bircok finansal faaliyette bulunmaktadirlar. Faizsiz ¢alisma esasmna dayanarak
neredeyse bircok geleneksel banka faaliyetlerini gerceklestiren katilim bankalari, mali
piyasalarda geleneksel bankalarin alternatifi konumunda bulunmakta ve piyasalara
cesitlilik ve derinlik kazandirmaktadirlar (Ozulucan ve Deran, 2009).

Asagida Tablo 1’de 2008 yili ile 2017 yillar1 arasinda Tiirk bankacilik
sistemindeki katilim bankaciliginin temel finansal kalemlerine iliskin wveriler
sunulmaktadir.

Tablo 1: Katihm Bankalari 2008-2017 Dénemi Secilmis Bilanco Kalemleri

YILLAR TOP.LAM TOPL.AM TOPLANAN ) TOPLAM
AKTIFLER | KREDILER | FONLAR | OZKAYNAKLAR
2008 25.636 17.442 18.890 3.728
2009 33.691 23.616 26.595 4421
2010 43.232 31.079 33.444 5.456
2011 56.050 38.658 39.672 6.195
2012 69.980 48.270 48.949 7.380
2013 95.887 61.823 62.947 8.832
2014 103.868 64.018 66.465 9.611
2015 119.708 72.849 75.359 10.853
2016 132.782 77.866 84.450 11.430
2017 159.391 100.195 106.897 13.553

(milyon TL)
Kaynak: evds.tcmb.org.tr

Yukarida Tablo 1’den goriildiigii lizere, 2008 yilinda 25.6 milyon TL diizeyinde
olan katilim bankacilig1 sektoriindeki toplam aktifler 2017 yili sonu itibartyla 160
milyon TL diizeyine yaklagmistir. Toplam kredi hacminin 17.4 milyon TL’den 100.1
milyon TL’ye, toplam fon hacminin 18.8 milyon TL’den 106.8 milyon TL’ye ve toplam
0zkaynak hacminin de 3.7 milyon TL’den 13.5 milyon TL’ye ulastig1i gortilmustiir.
Buradan hareketle Tiirk bankacilik sistemi igerisinde katilim bankacilig1 sektoriiniin
2008 yilindan 2017 yilina kadar olan donemde 6nemli finansal kalemlerinde yaklasik 6
kat artiglarin yasandig1 anlasilmaktadir.
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1.3. Tiirkiye’de Katihm Bankacih@ Sektoriinde Sunulan Finansal Uriin ve
Hizmetler

Son yillarda faizsiz bankacilik sektoriindeki tiiketici sayisinda onemli artiglarin
yasandig1 gorlilmiistiir. Bu nedenle faizsiz bankalarin pazarlama faaliyetleri ile tiiketim
arasindaki iligki giin gectikce daha da 6nem kazanmaya baglamistir. Dolayisiyla faizsiz
finansman prensipleri dahilinde {iretimlerini ve satis islemlerini gerceklestiren Islami
bankalar yeni pazarlama yoOntemleri gelistirmeye baslamiglardir. Gida sektoriinden
kozmetik sektoriine birgok alanda faaliyetlerini gerceklestiren faizsiz bankalar,
toplumda faize karsi tutumu olan tiiketicilere yonelik olarak gelistirdikleri pazarlama
stratejileri ile ¢esitli iirlin ve hizmetler sunmaktadirlar (Yildiz, Yildiz ve Topal).
Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalarinin miisterilerine sunmus oldugu finansal
iirlin ve hizmetlere iliskin bilgiler asagida sunulmaktadir.

1.3.1. Katihm Bankalar1 Miisterileri i¢cin Fon Toplama Yéntemleri

Katilim bankaciliginda cari hesap ve yatirim hesabi seklinde iki farkli fon toplama
yontemi bulunmaktadir. Cari hesap geleneksel mevduat bankalarinda bulunan mevduat
hesaplar1 gibi olup doviz ve Tiirk Lirasi cinsinden mevduatlar bu hesaplarda
tutulabilmektedir. Mevduat sahipleri talep etmeleri durumunda cari hesaplarinda
bulunan mevduatlarin belirli bir kismini veya tamamini ¢ekebilmektedirler. Cari hesap
sahiplerine herhangi bir kar payr 6denmemektedir. Katilim bankalarindaki yatirim
hesabina yatirilan fonlarin banka tarafindan kullanilmasi halinde ise yatirim hesabi
sahiplerine bu islemlerden elde edilecek kar veya zarara katilim hakki sunmakta ancak
onceden belirlenmis bir getiri veya yatirilmis olan anaparanin aynen geri édenmesi
garanti edilmemektedir (Giil, Torun ve Dumrul, 2017).

1.3.2. Katihm Bankalar1 Miisterileri i¢in Fon Kullandirma Yéntemleri

Katilim bankalarnin faizsiz finansman prensiplerine gore fon kullandirma
yontemleri bulunmaktadir. Bu faizsiz fon kullandirma yontemlerinden biri olan
Murabaha, misterilerin ihtiyaglari dogrultusunda banka tarafindan pesin bedelle satin
alman mal veya hizmetlerin bedellerinin {izerine belirli bir kar pay1 eklenerek
miisterilere belirli bir vadede satilmasi islemidir. Kisaca miisterilere temin edilen mal
veya hizmetlerin karsilig1 olarak miisterilerin bankaya borglandirilmasi islemi olarak
tanilanabilir (Parasiz, 2014:93). Faizsiz fon kullandirma ydntemlerinden bir digeri de
Mudaraba yontemidir. Mudaraba, emek ve sermaye ortakligi seklinde gerceklestirilen
ve riskin ve getirinin biiylik olglide yatirimcilara ait oldugu faizsiz finansman seklidir.
Islami finansta en yaygimn finansman ydntemlerinden biri olan Mudaraba ydnteminin
uzun vadeli ve deniz asir1 ekonomik faaliyetlerde daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir
(Kumas ve Abdullayev, 2016).

Her iki tarafin da esit miktarda sermaye koyarak gerceklestirdikleri diger bir
faizsiz finansman yontemi olan Musaraka, hem sermaye hem de ortaklik esasina
dayanmaktadir. Boylece sermaye sahipleri isletmenin karina veya zararina birlikte ortak
olmaktadirlar (Arslan, 2017).
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Finansal kiralamaya s6z konusu olan mallarin katilim bankalar1 tarafindan satin alinarak
finansal kiralama talebinde bulunan miisterilerine kiralanmasi seklinde uygulanan
faizsiz finansman ydntemi Icara, iiretici, katihm bankas1 ve yatirimer tarafindan
gerceklestirilmektedir (Aktepe, 2014). Katilim bankalar: tarafindan belirli bir mal veya
hizmetin tutarinin tamaminin pesin olarak Odendikten sonra ileri bir tarihte satin
alinmasi iglemi Selem, cari donemde mevcut olmayan ancak gelecekte iiretilecek bir
malin satilmasi islemi ise Istisna olarak tamimlanan faizsiz finansman ydntemleridir.
Selem yonteminde para, altin, giimiis gibi varliklarin satiglarindan saglanan gelirler faiz
olarak degerlendirildiginden para ve benzeri bu varliklar Selem sézlesmelerine konu
olamamaktadirlar. Istisna ydénteminin ise ¢ogunlukla tarim ve insaat projelerinde tercih
edildigi goriilmektedir (Serpam, 2013:5).

2. BANKACILIKTA PAZARLAMA FAALIYETLERI
2.1. Bankacihikta Pazarlama

Bankacilikta pazarlama siireci, bankalarin sundugu iriin ve hizmetlerin
pazarlanmas1 faaliyetleridir. Pazarlama bilimi yaklagiminin bugiin geldigi noktada,
pazarlama faaliyetleri liretim faaliyetlerinden Once baslayan ve artik satis sonrasi da
devam eden bir dizi islemleri kapsayan bir siiregtir. Tim firiin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda, giinliik faaliyetlerde karistirilan pazarlama ve satis kavramlarinin en
onemli ayrim noktasi, pazarlama faaliyetlerinin {iriin veya hizmetin iiretiminden 6nce
basliyor olmasidir. Bu faaliyet dizisi iiriiniin/hizmetin yasam egrisi boyunca devam eder
ve pazarlama satis faaliyetlerini kapsayan bir siirectir.

Bankacilik sektoriindeki pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasi catis1 altinda ele
alimmaktadir. Kullanilan pazarlama stratejileri, banka i¢in miisterinin géziindeki veya
zihnindeki yerinin belirlenmesi olayidir. Banka pazarlamasi, bankanin sadece hizmet
anlayisi unsurunu degil, miisteri goziinde bankaya bir kisilik-imaj verme islevidir
(Oztiirk ve Giiven, 2014:29). Nitekim bu islev, miisterinin zihninde bankay1 ve onun
iriinleri ile hizmetlerinin konumlandirilmasi siirecidir.

Bankacilik sektoriinde yasanan gelismeler ile bankalar sadece mevduat toplayip
kredi kullandiran klasik bankacilik faaliyetlerini sunan degil biz dizi yeni iiriin ve
genigletilmis hizmetleri sunan isletmeler haline gelmislerdir. Ekonomik ve sosyal
faaliyet yiiriiten pek ¢cok kurum ve igletme gibi bankalar da kiiresellesme ve teknolojik
gelismelerden etkilenerek bu degisimlere ayak uydurmaya baslamiglardir. Bu yenilikler,
pek cok alanda oldugu gibi bankacilikta da birgok kolaylik saglarken, kimi zorluklar1 da
beraberinde getirmistir.
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Bankalar ve bankacilik anlayisi ile banka miisterisinin de talep ve beklentileri,
yasanan gelismelere paralellik gostererek degisime ugramistir. Aslinda bu degisim,
pazarlama bilimi anlayisindaki degisimlere paralellik gostermektedir. Ornegin

pazarlama anlayisinda;

Sekil 1: Pazarlama Bilimi Anlayis1

4

TOPLUMSAL
y PAZARLAMA
PAZARLAMA | aNLavis|
y ANLAYISI
SATIS

S ANLAYISI
URETIM
ANLAYISI

seklinde gelisen siireg, zamansal olarak paralellik gostermese bile miisteri
beklentileri ve talepleri bakimindan benzerlik gosterdigi sOylenebilir. Bankacilikta
pazarlama anlayisinin gelisme siireci su sekilde ilerlemistir (Glimiis, 2014: 108).

Sekil 2: Bankacilikta Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci

‘ SOSYAL

PAZARLAMA
PAZARLAMA ASAMASI

‘ SISTEMLERI
BELLI BiR PAZAR ASAMAS
y I BOLUMLERIND
YENILIK E
ASAMASI UZMANLASMAY

‘ MUSTERILERLE A YONELIK

YAKIN iLiSKILER PAZARLAMA
PROMOSYON KURMAYA ASAMASI
ASAMASI YONELIK

PAZARLAMA

ANLAYISI

Kaynak: Giimiig, 2014 ‘ten yararlanilmstir.
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Gelinen yeni pazarlama anlayisinda pazarlamanin amaci miisteri degeri yaratip
miisteri odakli olmak, bankacilik hizmetlerinde temel hedef olarak nitelendirilmektedir.
Bankacilikta pazarlama denince, Oncelikle finansal ¢oziimler ve tatminler akla
gelmektedir. Bu faaliyetlerde, hedef tiiketici ya da miisteri tatmin edilerek
gerceklestirilir (Oztiirk ve Giiven, 2014:30). Bu faaliyetler, insan odakli olmalari
sebebiyle ek ¢ok faktdrden etkilenmektedirler. Bu faktorler su sekilde 6zetlenebilir:

Sekil 3: Bankacilikta Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Demografik yap1

Rekabet ve tutundurma
Teknoloji

Miisteri odakl1 hizmet anlayisi
Yenilik¢i anlayig

Yasalar

Genel ekonomik durum
Sosyal ve kiiltiirel yap1

N GaM~LWNE

Kaynak: Oztiirk ve Giiven, 2014’ten yararlanilarak derlenmistir.

Bu faktorlere kisaca deginilecek olursa, demografik yapi, bankalarin iiriin ve
hizmetlerini sunduklar1 pazardaki miisterilerin yas, cinsiyet, meslek, niifusun bolgelere
gore dagilimi, etnik durum, gelir seviyesi gibi faktorleri icermektedir. Bu caligsma
kapsaminda, kisilerin dini inanc1 da Katilim Bankacilig1 perspektifinde ayr1 bir 6neme
sahip bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Artan rekabet kosullari, bankacilik hizmetlerinin birbirine benzemesi seklinde
karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica finansal sektore banka dist finansal kurumlarin da
girmesi bankalarin kendi sahasi olan olagelmis piyasa segmentlerine bankaciligin
goriiniimiinii  etkilemis ve ka¢inilmaz bir rekabet ortami yaratarak tutundurma
faaliyetlerini de miisteri lehine gelistirmistir (Oztiirk ve Giiven, 2014:44). Tutundurma
faaliyetlerinde bankacilik agisindan en 6nemli davranis, yeni miisteri bulmaya oranla
daha az maliyetli olarak kabul edilen “mevcut miisteriyi elde tutmak’tir. Sadece
bankacilik sektoriinde degil, isletmecilik anlayisinda daha makul bir manevra olarak
kabul edilen bu yaklagim, bankacilikta da maliyet azaltici bir uygulama olarak
gorilmektedir.

Teknolojik gelismeler ise, bankacilik sektoriinii birka¢ acidan etkilemistir.
Teknolojik gelismeler, bankacilikta sunulan {iriin yelpazesini genisletirken hizmetlerin
de kolaylagsmasin1 saglamistir. Miisteri acisindan saglanan bu kolayliklar banka
acisindan misteri iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalar1 ile bankalara 6nemli veri
tabani saglamstir.

Bahsedilen CRM uygulamalar: ile bankacilikta temel hizmet anlayisinin miisteri
odakhihk {zerine kurulmasmna kolaylik tanimmstir. Artan teknoloji  kullanimi,
misterilerin bilgi diizeyini artirdig1 i¢in bankalar i¢in miisteri odaklilik kag¢inilmaz bir
zorunluluk haline gelmistir.
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Yine artan miisteri bilinci ve Uriinlerin hizla benzesmesi sonucu, misterilerdeki
yenilik beklentisini de artirmaktadir. Inovasyon, sadece teknik donanimlarin
gelistirilmesi degil, ayn1 zamanda {iriin, hizmet ve siiregclerde kolaylastiric1 yenilikler
olarak karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Banka miisterileri de siire¢lerdeki yeniliklere
(6zellikle alternatif dagitim kanallarinda kolaylastirict uygulamalarda) duyarlilik
gostermektedirler.

Bankacilik islemleri, c¢esitli yasal diizenlemeler ve kontroller altinda
ger¢eklesmektedir. Son yillarda 6zellikle tiiketici haklarinda gosterilen hassasiyet artik
yasalarla diizenleme ve giivence altina alinmaktadir.

Bankanin faaliyet gosterdigi piyasanin genel durumu pazarlama faaliyetlerine
etki etmektedir. Ekonomik agidan istikrarli dénemler, bankalarin risk alma diizeylerini
ve pazarda One ¢ikmasini istedikleri iiriin ve hizmetlerinde belirleyici bir unsur
olmaktadir.

Pazarda iirlin ve hizmet sunulurken, sosyal ve kiiltiirel yapi, bankalarin dikkate
almasi gereken faktorlerdir. Nitekim, son yillarda sayilari ve islem hacimleri artan
Katilim Bankalar tiiketicilerin dini inanglart nedeniyle duyulan ihtiyagla dogan
yapilardir.

Bu noktada bankacilik sektoriiniin pazarlama ilgi duymasiin nedenleri su
faktorlere baglanmistir (Bhatt ve Gor. 2012: 45):

- Demografik dinamiklerde degisim

- Hizmet sektoriindeki rekabet darbogazlarini kesmek
- Bankalarin artan kar bilinci

- Faiz oranlariin yeniden diizenlenmesi

- Pazara cesitli 6zel ve yabanci bankalarin girisi

- Farkindalik, egitim ve kentlegsmenin artmasi

- Bankalar harici finansal kurumlarimn yerli biiylimesi
- Teknolojinin gelisimi

- Yenilik¢i bankacilik tirtinlerine erisimin artmas.

Pazarlama faaliyetleri, bankalar i¢in ne kadar hayati bir 6neme sahipse, genel
ekonomik yapi1 i¢in bankacilik sektorii de o kadar onemlidir. Nitekim Bhatt ve Gor.
(2012: 46) “Giicli bir bankacilik sistemi, gelismekte olan ekonominin can damaridir ve
ekonominin biiylimesini yansitir.” yaklasimi ile bankaciligin genel ekonomideki
onemine vurgu yapmislardir.
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2.2. Bankacilikta Pazarlama Faaliyetleri
2.2.1. Planlama

Pazarlama faaliyetleri planlama ile baglar. Bankalar i¢in pazarlama plan1 yapmak
belli karar ve politikalar1 ileriye doniik bilingli ve agik bir bigimde ele almak olarak
Ozetlenebilir. Planlama, bankanin kaynaklarini ve avantajlarin1 verimlilik sart1 altinda en
iyi sekilde kullanarak, pazarda belirlenen firsatlarin en optimum sekilde
degerlendirilmesini saglar. Bir banka pazarlamas: strateji formiilasyonu asagida sekil
4’te gosterilmistir.

Sekil 4: Banka Pazarlamasi Formiilasyonundaki Asamalar

Pazarlama Stratejisinde Asamalar Ornekler / Detaylar

1. Hedef Pazarin Tanimlanmasin ve Pazarlama
Amaglarinin Olusturulmasi

(a) Olast hedef pazarlar: 6zel,
endiistriyel, ticari, devlet / kamu
ve uluslararast miisteriler.

(b) Hedefler: kar; biiyliime; Pazar
payt; yayilma riski; hizmetlerin
¢esitlendirilmesi.

/ . .
2 Kisitlamalarin Tespiti (a) Ekonomik, politik, sosyal.
(b) Devilet, yasal ve teknolojik

geligmeler.

(c) Diger bankalar ve / veya
finansal hizmetler ile rekabet
durumu {06r. bina topluluklari,
sigorta sirketleri finansal

y kurumlar1 vb.),

Pazarlama karmasi yoluyla:

(a) Hizmetler (iiriinler / hizmetler
gelistirme ve farklilagma).

(b) Fiyat (bankanin sundugu
gesitli hizmetler igin fiyat

3. Pazarlama Kaynaklarinin Tahsisi politikalart).

(c) Tanitim (reklam, tanitim ve
halkla iligkiler).

(d) Yer (dagitim, kapsama alani,
yer).

Kaynak: Median, 1983: 5.

ASEAD CILT 5 SAY1 12 Yil 2018, S 474-494



Hilal S. CIFTCI | 486
Okan FIDANLI

Yukaridaki modelde goriildiigii lizere bir pazarlama stratejisinin olusturulmasinda
3 temel asama vardir:

- Hedef pazarlarin ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve pazarlama hedeflerinin
olusturulmasi

- Hedeflere ulagmadaki kisitlarin tespiti

- Pazarlama kaynaklarinin tahsisi.

2.2.2. Pazarin Boliimlenmesi

Pazarlama faaliyetlerinde, miisteri odakli bir yaklagimda tiim miisterileri tek tip ve
homojen olarak kabul etmek yerine pazarlar alt segmentlere ayrilarak tiiketici
ihtiyaclarina cevap verilmeye c¢alisilmaktadir. Bankacilik iirlinlerinde de bu bir
zorunluluk olarak goriilebilir. Yukarida pazarlamayi etkileyen faktorlerin en basinda
demografik oOzellikler seklinde agiklanan husus, pazarin alt dilimlere ayrilmasini
aciklamaktadir. Bankanin iirlin ve hizmetlerini sundugu miisteri sayisindaki artis ve bu
artisa paralel olarak farklilasan beklentiler, {irtinlerde cesitlilige gidilerek hizmet
sunulmasini gerektirmektedir. Ayrica bankalar 4 tip miisterisi bulunmaktadir (Ding,
2017: 78):

1. Hane halk:

2. Isletmeler

3. Finansal kurumlar (bankalar dahil)
4. Hiikiimetler.

Pazar boliimlendirirken, sadece sunulan iiriin ve hizmetler degil, diger bazi
faktorler de kriter olarak alinabilmektedir. Ornegin, Bhatt ve Gor (2012) tarafindan
onerilen modelde, bu kriterler 4 maddede ele alinmistir:

- Farkindalik

- Kabul edilebilirlik / uygunluk
- Kullanilabilirlik / erisilebilirlik
- Ekonomiklik.

Bu perspektifte, bankacilik pazarlama stratejileri 4 odak cergevesinde olabilir:

- Yer odakli stratejiler
- Kisi odakl stratejiler
- Fayda odakl stratejiler
- Firsat odakl stratejiler.
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2.2.3. Bankalarin Pazarlama Davramslar

Bankalarin pazarlama davraniglarin1 temel olarak “toptan” ve perakende”
cercevesinde ayirmak miimkiindiir. Toptan bankacilik ile ifade edilmek istenen,
pazarlama yaklasimindaki “kitlesel pazarlama” faaliyetleridir. Kitlesel pazarlama
yaklasimi1 ile bile olsa tiim tiiketicileri tek tip olarak nitelendirmek miimkiin
olamamaktadir. Farklilagsan tiiketici gruplarma gore farklilagan iiriinler ve hizmetler
sunulmaktadir. Burada bu sekilde ifade edilen toptan pazarlamada (Ding, 2017:79)
bankalar Kitlesel olarak bir veya birka¢ iriiniin pazarlamasini gergeklestirirler.
Genellikle kampanya bi¢iminde goriilen bir pazarlama tiiridiir. Medya ve sosyal medya
unsurlar1 toptan pazarlamada etkin kullanilir. Hedef iiriinde veya firiinlerde biiylime
hedefine paralel olarak kurumsal toptan pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.

Bir banka miisterisi veya aday1 tiim tiiketiciler hemen her giin ¢esitli pazarlama
kanallar1 ile bankalarin {iriin tanitimlari ile karsilagsmaktadirlar. Ayrica halihazirda bir
bankanin miisterisi olan tiiketicilere capraz pazarlama taktigi ile farkli iiriinlerin satig1 da
yapilmaktadir. Nitekim bankacilikta pazarlama ile satis olduk¢a i¢ ige gegmistir
denilebilir. Burada 6nemli husus, 6zellikle kredi pazarlamasinda, geri doniistiir. Yani
kredi verme asamasindan sonra tahsilat, zor ve kritik bir siirectir. Bu siirecin yonetimi
daha ¢ok iist diizey kurumsal kararlarin alinmasi ile baslatilmaktadir.

Perakende pazarlama ise, aktif iirlin satis islemlerinin gerceklestigi faaliyetlerdir.
Dagitim kanallar1 olarak geleneksel kanal olan subeler ile alternatif dagitim kanallari
olan miisteri hizmetleri (¢agri merkezleri) internet bankaciligi, mobil uygulamalar
kullanilmaktadir. Miisterilerle baslatilan pazarlama iletisiminin siireklilik arz etmesinde
sube kanali1 oldukg¢a 6nem arz etmektedir.

Bankalarin perakende pazarlamasi genellikle bankanin kimliginden bagimsiz
olarak pazarlamaci tarafindan sekillendirilir. Ancak genel bir miisteri Kkitlesi
bulunmasina ragmen nis bir segmente de hitap eden katilim bankalari, miisterilerin
secim tercihlerini etkileyebilmeleri bakimindan pazarlamaci i¢in onemli bir argliman
olarak faizsizligi sunarlar. Bu ozelligiyle katilim bankalar1 hem krediler hem katilim
fonu tarafinda gii¢lii bir pozisyonu elinde tutarlar (Ding, 2017: 81).

Bu yaklasim cercevesinde, bir banka pazarlamasi heniliz bankanin miisterisi
olmayan ancak potansiyel miisteri olarak nitelendirilen tiiketiciler i¢in 6ncelikle kitlesel
pazarlama ile banka miisterisi olmayla baslar ise, ardindan miisterilere 6zel {iriin ve
hizmetler ile daha “nis” bir pazarlama faaliyeti gergeklestirilebilir denilebilir. Bu tiir nis
pazarlama faaliyetlerinde pazarlamaci i¢in daha esnek bir davranig alani s6z konusu
olabilmektedir. Yine de Ding’e gore (2017:81) perakende pazarlamada her haliikarda
pazarlamaci bir bankanin isminden giiclinii alir. Bunun altinda yatan husus da tiiketiciler
acisindan ““gliven” unsuru ve banka acisindan ise “marka imaji”ndan hareketle
gergeklesen iletisim olarak ifade edilebilir.

Bunlardan hareketle bir bankanin miisterilerini yukarida 4 temel grupta
nitelendirilen banka miisterilerine yapilan pazarlama faaliyetlerini pazarlama karmasi
elemanlar1 ¢ergevesinde asagida goriilen sekildeki gibi incelemek miimkiindiir.
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Sekil 5: Pazarlama Karmasi Elemanlari
Miisteri
Gruplar
Ve R . DAGITIM
Pazarlama URUN FIYAT PROMOSYON KANAL |
Karmasi
Elemanlari
- Mevduat - Mevduatta - Kampanyalar - Sube
- Kredi yiiksek faiz - Tanitim - Alternatif
- Diger bireysel - Kredide uygun faaliyetleri dagitim
Hane halla | Urtnler. faiz ve geri 6deme | - Odiil puanlar vb. kanallafl .(Cagrl
kosulu merkezi, internet
bankaciligi,
mobil
uygulamalar)
- Mevduat - Tanimlanan kredi | - Isletmeye 6zel - Teknik bilgisi
- Kredi limiti iiriin ve fiyatlama yiiksek personel
- EFT, havale - Siirdiirtilebilir - Dinamik iletigim gerektirdiginden
isletmeler islemleri, POS, il_iski i¢in sube
BES, kurumsal fiyatlama pazarlamasi
tahsilat islemleri - Islemlerde tiim
vb. dagitim
kanallar1
- Muhabir - Bono ihract - Ozel - Dis iliskiler
Finansal bankacilik (Wakala) fiyatlandirma vb. birimleri
Kurumlar faaliyetleri
(bankalar - Dis ticaret
dabhil) islemleri
- Mevduat - Esnek olmayan - Genellikle yok - Genel merkez
- Kredi fiyatlama diizeyinde
- Hazinenin alman kararlarin
Hiikiimetler | menkul kiymet genel mudiirlik
ihraci birimlerince
- Ulusal Eurobond yapilmast
ihraci

2.2.4. Bankacilik Pazarlamasinda Son Egilimler

Bankacilik pazarlamasinda “iligkisel pazarlama” son donemde tercih edilen bir
yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iliski pazarlamasi, bankalara, miisterilere ve
organizasyon c¢alisanlarma faydalar saglamaktadir. Iliskisel Pazarlama, bankalara
karsilikli olarak yararli ve degerli uzun vadeli iliskiler gelistirmeyi saglamaktadir. Bu

uzun vadeli iligkiler, bankalara islem maliyetlerini diisiirme ve yeni miisteriler cekmede
yardimci olmaktadir (Bhatt ve Gor, 2012:45).
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ATM, mobil bankacilik ve internet bankacilig1 gibi alternatif dagitim kanali olarak
nitelendirilen self-servis tabanli teknolojiler, 6nemli birer iliskisel pazarlama araglaridir.
Bu araglar bankacilik islemlerine kullanimi kolay, maliyetleri diisiirlicii ve zaman
tasarrufu saglayan ozellikler getirmektedirler. Ayrica son yillarda bankalarin pazarlama
stratejilerinde su sekilde egilimler gozlemlenmistir:

- Reklam, diger tanitim aracglar1 arasinda bugiine kadar bankalar i¢in tartismasiz
tanitim araci olmaya devam etmektedir. Dogrudan posta iceren reklamcilik,
pazarlama harcamalariin en biiyiik paya sahip oldugunu 2007 yilinda yiizde 58
iken, 2007 yilinda yiizde 58'e yiikselmistir. Halkla iliskiler, pazarlama biit¢elerinin
yiizde 27'sini 2007 yilinda yiizde 21'e karsilik getirmistir.

- Tiiketici beklentileri biiyiimektedir. Tiiketicilerin egitimindeki artisla, simdi daha
fazla katma degerli hizmetler talep edilmektedir ve bunun i¢in miisteriler daha
fazla 6deme yapmaya hazirlar.

- Mobil bankacilik bugiin i¢in ihtiyactir. Bankayr sahsen ziyaret etme zamani
olmayan tiiketiciler i¢in ¢ok kullanishi olmustur. Mobil bankaciligin bankalara
sundugu en biiylik avantaj, miisterilere hizmet sunma maliyetlerini dnemli dlciide
azaltmasidir. Ayrica hizmet saglayicilar, yeni misterileri ¢ekmek ve esKi
miisterileri korumak i¢in desteklenen mobil bankacilik hizmetlerinin giderek daha
fazla kullanmaktadir.

- Sosyal medya ayni zamanda bankacilik hizmetlerini pazarlamak i¢in bir arag
olmustur. Bankalarin% 40', 2009 yilinda pazarlama amagl olarak sosyal medyay1
kullandi. Yiizde yirmi dokuzu, sosyal aglar1 (yani Facebook, Twitter, vb.)
Kullandi. Bankalarin% 76's1 tarafindan kullanilan yiiz kitap, ¢esitli sosyal medya
kuruluslart arasinda en popiiler olanidir ve bunu% 37 ile Twitter izlemektedir.
Sosyal medyay1 kullanmanin temel nedenleri iletisim ve rekabetgiliktir.

- Teknolojik temellerin artan kullanimi nedeniyle Hint bankalarmin operasyonel
verimliligi artmistir. 2009'a gelindiginde, neredeyse tiim bankalar interneti
benimsemis ve c¢ogu internet sitesine sahip olmustu. Pazarlamaci e-biiltenleri
internet pazarlamanin en etkili sekliydi, ardindan arama motoru pazarlamasi ve
ardindan sponsorluklar geliyordu.

- Pazarlama harcamalari, son birkag yilda toplam bankacilik harcamalarinin yiizdesi
olarak muazzam bir biiylimeye tanik olmustur. Ekonominin geneline ve
bankacilik sektoriine ragmen, 2009 yilinda pazarlama harcamalar1 artmistir.
Bankalarin yaklagik yiizde 601, 2007 yilinda oldugu gibi, 2009 yilinda da
pazarlama harcamalarini artirmalarini planladiklarini  belirtmistir. Bankalarin
cogu, pazarlamayi stratejik bir tetikleyici olarak gormektedir.

- Artan Yeni Miisteri Biliylimesine Odaklanma: Miimkiin oldugunca ¢ok sayida
hesap olusturmak yerine, bankalar mevcut iliskilerin potansiyel biiyiimesine
odaklanmaktadir.

- E-posta Adreslerinin Toplanmasi: Diger iletisim kanali maliyetlerinin artmasi ve
e-postanin daha geleneksel kanallarla birlestirilmesiyle elde edilen iyilestirilmis
sonuglarla, e-posta adreslerinin toplanmasi (Bhatt, ve Gor, 2012: 46-47).
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3. METODOLOJIi VE UYGULAMA
3.1. Arastirmanin Problemi ve Onemi

Bankacilik hizmetlerinde pazarlama ve satis olduk¢ca 6nemli bir yere sahiptir.
Ayrica bankacilikta pazarlama ve satis olduke¢a i¢ ige gegmistir ve siire¢ kimi zaman
paralel ilerlemektedir. Bu oOnem cercevesinde bankacilikta pazarlama faaliyetleri
lizerinde ¢esitli aragtirmalar yapilmis olup ¢esitli ¢ikarimlar elde edilmistir. Ancak
katilim bankacilig1 faaliyetleri geleneksel bankacilik faaliyetlerine gore daha yakin bir
gecmise sahip oldugu ve uygulamalari yine son yillarda agirlik kazandigi icin bu
konudaki calismalar goreceli olarak daha azdir. Bu c¢alismanin problemi, katilim
bankaciligindaki pazarlama faaliyetlerine dair sektorde aktif olarak ¢alisanlarin yasadigi
pazarlama problemlerini tespit etmek ve ¢6ziim Onerisi i¢in neler yapilabilecegini yine
sektorden Ogrenmeye c¢alismaktir. Bu noktada, katilim bankacilifina dair yapilan
calismalar muhasebe ve finansal sorunlar iizerinde agirlikli oldugu i¢in, pazarlama
odakl1 bir ¢alisma olmas1 bakimindan 6nem kazanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel veri analizi yontemlerinden biri olan betimsel analiz yontemi
tercih edilmistir. Bu arastirmada yapilandirilmis soru teknigi ile elde edilen veriler
belirlenmis konu veya temalara gore betimsel analiz yontemi ile Ozetlenmis ve
yorumlanmaya ¢alisilmistir. Asagida betimsel analiz yontemine iligskin agiklamalara
deginilmektedir.

Betimsel analiz yonteminde goriislilerek veya gozlenerek arastirmanin
ornekleminden elde edilen verilerden yararlanarak goriislerin acik¢a aktarilabilmesi
amaciyla siklikla dogrudan alintilara yer verilmektedir. Betimsel analiz tekniginin esasi
elde edilen verilerin 6zetlendikten sonra yorumlanarak sunulmasina dayanmaktadir.
Betimsel analiz yonteminin 4 evresi bulunmaktadir. Ilk evrede galismanin sorularindan,
kavramsal cergevesinden veya goriigme ve gozlemlerden elde edilen boyutlardan yola
cikilarak verilerin analizi icin bir ¢ergeve olusturulur. Bu asamada saglanan verilerin
hangi tema veya konular altinda diizenlenerek sunulacagi belirlenmektedir. ikinci
asamada analizle elde edilen verilerin mantikli ve anlamli bir biitiin olacak sekilde bir
araya getirilmesi gerekmektedir. Ugiincii asamada analizde bir araya getirilen veriler
dogrudan alintilar yapilarak tanimlanarak bulgular elde edilmektedir. Son asamada ise
tanimlanmis olan bulgular acgiklanarak anlamli ve yoruma agik hale getirilir. Ayrica
yapilan yorumlar1 daha giiclii ve anlamli kilmak i¢in bulgular arasinda neden sonug
iligkisi kurularak arastirmanin olgular1 arasinda karsilastirmalar yapilir (Yildirim ve
Simsek, 2006).

3.3. Uygulama ve Bulgular

Yukarida bahsedildigi iizere yapilandirilmig miilakat teknigi ile hazirlanan sorular
pazarlama karmasi elemanlar1 (7P) g¢ercevesinde hazirlanmig ve Ankara’da faaliyet
gosteren katilim bankalarindan 2 tanesinden olumlu cevap alindigi i¢in s6z konusu

bankalarin sube yoneticileri ile paylasilmistir. Gérlisme yapilan kisilere 6nce bankaya
yonelik su genel bilgiler sorulmustur:
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1. Bankaniz, kag¢ yildir katilim bankacilig1 sektériinde hizmet vermektedir? Daha
once bu alanda herhangi bir finansal hizmet tecriibesi bulunmakta midir?

2. Bankanizin organizasyon yapisinda pazarlama ve satis hangi diizeyde
bulunmaktadir? (Genel Miidiir Yardimciligi, Bolge Baskanligi, Sube diizeyinde ne
tiir baslik altindadir?)

3. Pazarlama ve satis personeli sayiniz kag tanedir?
4. Tuirkiye genelinde ka¢ subeniz bulunmaktadir?

5. Tiirkiye genelinde aktif ka¢ miisteriniz bulunmaktadir?

Tespit edilmeye calisilan pazarlama problemlerine yonelik pazarlama karmasi
elemanlari ¢ercevesinde katilim bankasi sube yoneticilerine su sorular sorulmustur.

Tablo 1: Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Pazarlamada Yasanan

Problemler
Pazarlama Karmasi
Problemler
Elemanlar
Uriin (Product) Pazarlamada iiriin odakli problemler
Fiyat (Price) Pazarlamada fiyatlandirma yasanan
problemler
. Pazarlamada tutund d
Tutundurma (Promotion) azarlamada tutundurmada yasanan
problemler
. Pazarlamada dagitim kanallarindaki
Dagitim (Place)
problemler
Kisiler (People) Pazarlamada insan odakli problemler
Fiziksel Olanaklar (Physical Pazarlamada fiziksel olanaklardaki
Evidence) problemler
Siire¢ (Process) Pazarlamada stirece dayali problemler

Katilim bankacilig faaliyetlerine dair pazarlama problemlerinin neler olduguna
yonelik katilim bankasi sube yoneticilerine sorulan sorulardan hareketle pazarlama
karmas1 elemanlar1 odakli problemler su basliklar altinda toplanmustir.
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Tablo 2: Arastirma Sonuclari
Fiziksel
Uriin (Product) Fiyat Tutundurma | Dagitim Kisiler Olanaklar Siireg
(Price) (Promotion) | (Place) (People) (Physicall (Process)
Evidence)
-Alternatif
-Uriinlerin -Her iriin | -Reklam - -Calisanlara | -Yapilan dagitim
miisteriler i¢in faaliyetlerinin | Dagitim | yonelik uygulamalar | kanallarinin
tarafindan avantajli yeterli kanal1 egitimin ve stiregleri
yeterince fiyat olmamast olarak artmasi yatirnmlarin | olumlu
bilinmemesi olmadigi -Kisisel satisa | sube ve | gerektiginin | yeterli yonde
-Uriinlerin ~ kimi | kanisi yonelik ATM kanis1 bulunmasi etkilemesi
zaman yanlig | -Fiyata uygulamalara | sayisinin
bilinmesi kars1 daha  fazla | az
-Uriine  yonelik | hassasiyetin | 6nem olmasi
faiz kaygisi yiiksekligi | verilmesi

Yukaridaki tablodan goriildiigl tizere, sektorde aktif olarak ¢alisanlarin tizerinde
ortak olarak durduklart temel konular miisteriler tarafindan iriinlerin yeterince ve
detayli olarak bilinmemesi ve faiz kaygisi, dagitim kanallarindaki yetersizlik ve

sektdrde sahip olunan payin az bulunmasi (%5) olarak nitelendirilmistir. Bu noktada
kisisel satigin oneminin farkindaligi da dile getirilmistir. Misterilerin faiz kaygilarini
dogru algilamak ve bu konuda iligkisel pazarlama cercevesinde yaklasmak ve faizsiz
bankacilig1 dogru bir iletisimle aktarmak gerekmektedir. Nitekim yukarida elde edilen
sonuclart dogrular nitelikte TKBB (2018) tarafindan Katilim Bankalarini sorunlari su

basliklar altinda incelenmistir.

- Faizli bankacilik sistemine benzer yapisi
- Hedef ve yontem hatasi
- Faizsiz sistemin isleyiginin tam olarak anlatilamamasi

- Katilim bankacilig1 alanindaki uzman personel eksikligi
- Konvansiyonel bankalar karsisinda rekabet giiciiniin zayiflig
- Sube sayilarinin yetersizligi ve olgek kiictikliigii
- Islami denetleme uygulamalarinin olmamasi
- Diger sorunlar.
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SONUC

Arastirmadan elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, katilim
bankalarindaki isleyis ve pazarlama sorunlari i¢in ortak tespitlerin oldugu ve bunlardan
en belirgin olanlarin ise dagitim kanallar1 algilart ve katilim bankacilig1 tirtinleri
hakkindaki yetersiz bilgi problemlerinin oldugu goriilmiistiir. Sektérden ve yapilan
diger calismalardan elde edilen veriler 1s18inda katilim bankaciliginda yasanan
pazarlama ve uygulama problemlerine yonelik olarak bankacilik pazarlamasinda,
oncelikli olarak miisterilerin faiz kaygi ve hassasiyetleri dogru okunmali ve bu konuya
yonelik bilgilendirici agiklamalar yapilmali ve iliskisel pazarlama perspektifinde
misteriler ile kalic1 ve siirdiirilebilir iligkiler kurulmaya c¢alisiimalidir. Dagitim
kanallariin arttirilarak kisisel satisin dnemi dogrultusunda ¢alisanlara yonelik egitimler
ile driinler konusunda yetkin personel yetistirmeye yonelik nitelikli egitimler
verilmelidir. Reklam faaliyetleri (geleneksel ve yeni medya kanallari) arttirilarak katilim
bankaciliginin marka degerine yonelik bankalar bazinda ¢alismalar yapilmali ve faizsiz
bankacilik ¢ercevesinde inovasyon odakli ¢aligmalar ile yeni tirlinler gelistirilmelidir.
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