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OZET

Istanbul Kent Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii- Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Dijital Bankacilikta Yeni Pazarlama Y ontemleri ve Katilim Bankaciligi
Ornegi

Tezin Yazari: Furkan YILMAZ Damsman: Dog. Dr. Biilent DEMIR
Kabul Tarihi: 02/02/2022 Sayfa Sayisi: vi (6n kisim) + 94 (tez)
Anabilimdali: isletme Bilim Dali: Uluslararas: isletmecilik

Teknolojinin gelismesiyle birlikte diinya bir¢cok sektdr bu durumdan etkilenmis ve
yasanan degisimlere adapte olmak zorundadir. Gergeklesen teknolojik ilerlemelerden
en ¢ok etkilenen sektorlerden biride bankacilik olmustur. Dijital bankacilik kavrami da
teknolojik gelismelere entegre bir sekilde gelisim ve degisimine devam etmektedir. Bu
calismada Ozellikle son yillarda dijital bankacilikta yasanan gelismelerle birlikte
sistemleri ve siireclerin nasil ilerledigi anlatilmistir. Bankaciligin Tiirkiye ve Diinya
tarihindeki siireci, bankacilik tiirleri, bankacilik yapilari, dijital bankaciligin metotlar
aciklanmaya calisilmistir. Bankalarin dijital bankacilia adapte olma siirecleri zor
oldugu kadar bir o kadarda hizli olmak zorundadir. Bu durumun sebebi ise rekabetci
piyasa ortaminda bankalarin diger bankalarla rekabet edebilmeleri i¢in yasanan
degisimlere hizli bir sekilde ayak uydurabilmeleri gerekmektedir. Bankalar bu siiregte
teknolojik alt yapilarini gelistirme, bankaciligin sube hizmetlerini dijital kanallara
tasima, cagrt merkezlerinin hizmet ve iirlin agim gelistirme gibi bircok c¢alismay1
birlikte yiiriitmektedirler. Calismanin son boliimiinde ise dijital bankaciliginin, katilim
bankacilig1 lizerinde nasil bir etki yapacagi, diinyada ve Tiirkiye’de katilim bankacilig
ornekleri, katilim bankaciliginin stireclerinin dijital kanallara aktarilmasi gibi siiregler
incelenmistir. Ozellikle yasanan teknolojik gelismelerin ve gelisen dijital bankaciligin
katilim bankasi tizerindeki etkinligi, dijitallesmenin stirdiiriilebilirligi ve denetimi gibi

etkileri, Tiirkiye ve Diinya’ da katilim bankalar1 6rnekleri izerinden incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Bankacilik, Katilim Bankacilig1, Pazarlama




SUMMARY

Istanbul Kent University, Institute of Graduate Education-Abstract of Master Thesis
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Banking Example
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Date: 02/02/2022 Nu. of pages: vi (pretext)) + 94 (main body)
Department: Business Sunfield: International Business

With the development of technology, many sectors in the world have been affected by
this situation and have to adapt to the changes. One of the sectors most affected by the
technological advances has been banking. The concept of digital banking continues to
evolve and change in an integrated manner with technological developments. In this
study, it has been explained how the systems and processes have progressed, especially
with the developments in digital banking in recent years. The process of banking in
Turkey and the world, banking types, banking structures, methods of digital banking
are tried to be explained. The process of banks' adaptation to digital banking has to be
as fast as it is difficult. The reason for this is that in a competitive market environment,
banks must be able to quickly adapt to the changes in order to compete with other
banks. In this process, banks carry out many studies together, such as developing their
technological infrastructure, transferring banking branch services to digital channels,
and developing the service and product network of call centers. In the last part of the
study, how digital banking will affect participation banking, participation banking
examples in the world and in Turkey, processes such as transferring participation
banking processes to digital channels are examined. In particular, the effects of
technological developments and developing digital banking on participation banks,
such as the sustainability and control of digitalization, have been examined through the

examples of participation banks in Turkey and the world.

Keywords: Digital Banking, Participation Banking, Marketing
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GIRiS

Bankacilik 19. Yiizyila dayanan kokleriyle diinya tarihinde ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Insanligin parayla tanistign giinden itibaren insanlarin paralarini saklama
ihtiyac1 ile baglayan seriiven giinlimiizde gelismis hizmetler ve iiriinler sunan sistemlere
doniismiistiir. Osmanli doneminde ilk banka 1847 yili itibariyle kurulmustur.1840 yili
geldiginde is Osmanli devletinde hazine agiklarinin hat sathaya ulasmasi sebebi ile
baska bir paranin gerekliligi ortaya ¢ikmistir ve kagit para da biitge aciklarinin telafi
edilmesi icin ¢ikmistir. Cumhuriyet doneminde ise gelismeler ilk on yilda
gerceklesmistir. Gelismelere 6rnek olarak Ziraat Bankasinin anonim ortaklik kurmasi,
Sanayi Maadin Bankasinin kurulmasi, Is Bankasmmn ilk calismalara baslamasi
gosterilebilir (Afsar, 2010).

Diinya ¢apinda yasanan 2008 ekonomik krizi sonrasinda bankacilik ve finans
sektorlinde daha hizli ilerleyen bir gelisme siireci goriismiistiir. Bu ilerleme ve gelisme
siirecini izleyen, yenilik ve inovasyonlar ile devam eden bu siire¢ ile ortaya ¢ikan
neticeler dijital bankacilik olarak tanimlanabilmektedir. Bankalarin tercih ettigi ve
kullandig1 dagitim kanallarinin basinda internet ve mobil bankacilik gelmektedir. Bu iki
yontemin sube ile kiyaslandiginda hem islem kolayligi hem de maliyet anlaminda g¢ok
daha fazla avantajli oldugu bir gercektir. Bu artan sube maliyetlerini azaltmak ve
operasyonel siirecleri hizlandirmak i¢in giinden giline diinya pazarinda bankacilik
sektorii dijitallesmeye mobil ve internet bankaciligimi ileri seviyelere tasimaya hiz
kesmeden devam edecektir. Teknolojinin ve bilgi sistemlerinin gelismesi ile son yillarda
sayist artarak devam eden bir¢cok banka yeniligi artik biinyelerinin her bir noktasina
niifuz ettiriyorlar. Inovasyon ydntemlerine sahip olmak, bankaciligm kaynaklarini aktif

bir sekilde kullanilmasina yardimci olmaktadir (Kazanci, 2013).

Teknolojik ilerleme ve degisimler; zaman ve maliyet tasarrufunun
gerceklesmesini, lirlin g¢esitlerinin arttirilmasi, hizmet kalitesini arttirilmasi ve miisteri
memnuniyetinin daha yliksek seviyelere ¢ikarilmasi da 6nemli bir faktor olmaktadir.
Banka isleyis ve faaliyetlerini gelistirmesi i¢inde ARGE caligsmalar1 basta olmak iizere
bir¢ok alanda ¢aligmalar devam etmektedir. Dijitallesme ile birlikte bilgi ulasilabilirligi
daha ¢abuk hale gelmektedir. Elde edilen bu bilginin sistemlere entegre edilmesi is akis

stirelerini kisaltmakta yer, zaman ve mekan gibi faktorlerin etkinligini sonlandirarak



banka miisterilerini kullanabilecegi iiriin ve hizmetlere daha kolay ulasabilmelerini
saglamaktadir. Bankacilik sektoriide diger piyasalar gibi dolayli dagitim yontemin
gelismesi ile birlikte miisterilerin sube olan iletisimleri azalmaya baglamistirve sube
disinda birgok alternatif dagitim kanallar1 ortaya c¢ikmistir. Makro Ol¢iide bakildigi
zaman sube tarafinin verimliliginin hedeflenen diizeylerde olmamasi, personel
masraflarinin, sube maliyetlerinin ¢ok fazla olmasindan dolayr sirket karliliginin
diisiislere yansimasiyla beraber alternatif dagitim gesitlemis ve yayginlasmistir. Uriin
birgok insanin almak istemedigi ve hizmet noktasinin da ilerlemenin bir sinir1
olmamakta ve sonsuz gelisim yapisina sahiptir. Iste tamda bu durumda piyasadaki
bir¢ok firma, sirket ilk olarak miisterilerine sunacagi iiriin veya hizmeti iiretmekte
sonrasinda ise bu iriin ve hizmetleri satabilecekleri pazar arayislarina girmektedir. Bu
gibi durumlarin aksine piyasada veya i¢inde bulundugu yapida bir basar1 gostermis olan
sirketler {iriin veya hizmet satisindan Once pazar arayigina girmis olan sirketlerdir. Bu
islemlerin ardindan ise iirlin ve hizmetlerini gelecekte daha iyi nasil kullanabilirim ve

daha iyi nasil miisterilerime sunabilirim endisesi tasiyan sirketlerdir basariy1 yakalayan

sirketler (Keskin, 2018).

Miikemmel bir hizmet veya {iirlin miisteri i¢in sadece ucuz olan degildir ayni
zamanda miisteriye yarar ve miisteriye deger katmalidir Piyasa Stratejisinde dnemli olan
sirketin mi firmanin ne istedigi ya da ne iiretebildiginden ziyade miisterilerin asil olarak
ne istedikleridir. Piyasada belirlenmis her fiyat igin belirli misteri gruplari o tutarlari
O0demeye razidir. Tabi bu duruma dikkat etmek gerekir ki fiyatlar rekabet edebilecek
diizeylerde olmalidir. Genellikle belirli bir kiigiiklilkte olan igletmeler fiyat stratejisi
belirlerken bu belirlenen fiyatlara olagan dis1 hizmet ve {iriin ayrintilar1 ilave edilerek
pazarlarda kendisine gore daha biiyiik firmalara ve sirketlere rekabet gosterebilirler.
Islami agidan degerlendirme yapildiginda riba kavramu ile anlatilan faizin yasak olmasi
katilim bankaciliginin temel ilkesidir. Katilim bankaciliginda Islami kurallar icerisinde
bankacilik islemlerinin uygulanmasi neticesinde katilim bankaciligi kavrami ortaya
ctkmistir. Katilm bankaciliginin temelinde Islami iktisat kurallar1 baz alindiginda
“haram- helal, garer-maysir “gibi temel Islami kavramlar yer almaktadir. iktisadi ve
Islami ydntemlerin kullanilarak bankacilik sistemine uygun bankalar Tiirkiye’de katilim
bankalar1 olarak faaliyetlerini devam ettirmektedir. Mevduat ve tasarruf sahipleri

birikimlerini kar-zarar ortaklig: igerisinde katilim bankalarinda tutmaktadirlar. Katilim



bankacilig1 sistemi ile kurulan bankacilik temelde faizsiz finans bankaciligi ismi ile
anilmaktadir. Finans sektoriine yeni bir soluk getiren katilim bankaciliginda dini deger
hassasiyeti, Islam’m gereklilikleri iizerine faaliyetler yapilmaktadir. Katilim bankacilig
miisterilerden elde edilen fonlar1 degerlendirmeye, bu getirilen fonlar1 kendi biinyesinde

isleterek yatirim sahiplerine kar-zarar ortakligi olarak sunmaktadir (Akinci, 2016).

Faizle islem yapan bankalarin faaliyetleri haricinde katilim bankalar1 faizle
gerceklestirilen islemlerin disindaki biitiin bankacilik islemlerini gerceklestirmektedir.
Katilim bankalarimisterilerine ve mevduat sahiplerine geleneksel bankacilik
yontemlerinin disinda sukuk alim satimi, hisse senedi alim satimi ve finansal
danigmanlik gibi iirlin ve hizmetler sunmaktadir. Faizli bankalar ile katilim bankalarinin
fon kullanma yontemleri farklilik géstermektedir. Ekonomi igerisinde yer alan piyasa ve
sistemlerde faaliyet gdsteren ve miisterilerin tasarruflarini, mevduatlarmi Islami kurallar
cergevesinde degerlendirmeyi hedefleyen kuruluslardir katilim bankalari. Katilm
bankalar faizsiz bankacilik ilkelerine uyarak miisterilerinden elde ettikleri mevduat ve
tasarruflar1 kendi biinyelerinde ve is ortakliklarinda degerlendirirler. Iste tam bu sebeple
mevduat ve tasarruf sahipleri paralarin1 degerlendirirken degerleme dncesinde kesin bir
Kar oran1 alamamaktadir. Piyasaya fon arz eden ve fon talep eden piyasa oyuncularini
kars1 karsiya getirmek suretiyle nakdi bir finansman saglamadan fon kullanimini
gerceklestiren bankalara katilim bankasi denilmektedir. Genel olarak katilim
bankaciliginin tanimini bir biitiin olarak tanimlarsak, faizsiz bankacilik yontemlerinin
kullanilarak miisterilerine ve tasarruf sahiplerine kar-zarar ortakligi igerisinde
finansman saglayan bankaciliktir. Katilim bankaciliginda mevduat ve tasarruf sahipleri
banka ile anlastiklar1 vade itibari ile kar veya zarara gore pay sahibi olurlar. Tiirkiye’de
katilim bankaciliginin kurulmasi ile birlikte ilk olarak 6zel sermayeli katilim bankalar
olugsmustur. Kamu sermayeli katilim bankalar1 ise ilk olarak ziraat katilimin kurulmasi
ile baglamistir. Ozellikle yastik alt1 birikimlerin piyasaya dahil edilebilmesi amaciyla
kamusal sermayeli katilim bankalari agilmistir. Bu bolimiimiizde kamu sermayeli
katilim bankalar1 lizerine degerlendirmeler yapilacak ve bu degerlendirmeler neticesinde

katilim bankalarinin kamu ile olan iligkisi incelenecektir (Keskin, 2018).



BOLUM 1: BANKA KAVRAMI, TURLERI VE SISTEMATIK
GELISIiMI

1.1. Finansal Sistem ve Banka Kavram

Finansal sistem; bilinen kisi ve kuruluslarin, piyasa araglarinin ve
organizasyonlarin, birden fazla finansal fonksiyonlar1 uygulayabilmek amaciyla, bir
konektorde taraf olmalari ve bir arada bulunmalar1 neticesinde ortaya c¢ikan bir
biitiindiir. Finansal sistemde piyasalar genel olarak finansal piyasalar ve reel piyasalar
olarak ikiye ayrilir. Reelpiyasalar, hizmet ve iiriin alim ve satisinin gergeklestigi hizmet
ve liriin piyasasi ile hizmet ve {irlin {iretimi i¢in gerekli olan araglarin alinip kullanildigi
ve satildigi faktor birim piyasalarindan meydana gelir. Ancak finansal piyasalar fon
acigr veren yapilarin, fon fazlasi veren yapilarla karsilastiklart yerde meydana

gelmektedir (Akman, 2006).

Finansal sistemin olmadigi durumlarda fon fazlasi1 bulunanlardan, finans yatirimi
icin fon ihtiyaci bulunanlara fon akiginin gergeklesmesi miimkiin degildir. Finansal
sistem yatirimlar i¢in fon ihtiyact olanlara fon gecisi saglamaktadir. Bu sebeplerden
kaynakli ekonomide c¢ok fazla iiretkenlik ve verimlilik gerceklesebilmektedir. Aktif
caligan bir finansal sistemin durumu, ekonominin iyi bir sekilde ¢alismasi ve ekonomik
refahin gelismesi icin biiylik bir 6nem arz etmektedir. Gelismis ve aktif calisan bir
finansal sistem, tasarruflarin aktif bir sekilde isleyisini gergeklestirerek {ilkenin
kalkinmasinda biiyiik bir etkisi s6z konusudur. Finansal sistemin yapisi; finansal sistem
bir par¢anin biitlinii olarak farkli bir¢ok aracin, piyasanin ve kurulusun ortakligiyla var
olur. Finansal kuruluslar, sigorta varliklari, bankalar, borsalar gibi ¢esitli kuruluslari
kapsarlar. Finansal araglar ise banknot, hisse ve tahviller gibi islerligi bilinen araglarin
disinda swap gibi parcadan ziyade biitiinsel aracilarinda yer aldig: biiyiik bir ortami
igerir (Parasiz, 2001). Finansal piyasalara tasarruf ve yatirim kararlarmi birbirinde
bagimsiz birimlerce alindigi bir ekonomide daginik ve kiigiik Olgeklerde bulunan
tasarruflar birlestirip, optimum getiriyi getirecek yatirnm kanallar1 aktiflestirerek, tilke
icindeki fonlarin aktif bir bicimde kullanimlarin1 saglayarak ekonomik bir biiyiimenin
gerceklesmesini saglarlar. Finansal fonlarin transferleri finansal varliklar ile saglanir.

Finansal varliklar fon fazlast bulunan ekonomik birimlerden elde edilen fonlarin kar



edecek yatirimcilara, yatirim planlayanlarin risklerini de yatirim girisimin de

bulunanlara aktarmak suretiyle ekonomiye hizmet ederler (Champbell, 1993).

1.2. Bankanin Tarihsel Gelisimi

21. Yiizyilda finans sektoriiniin 6nemli kuruluslari igerisinde yer alan bankalar,
ekonomik sistemin degismez parcalarindan birini olusturmaktadir. Banka sézciigiiniin
tarihine ve kokenine bakildiginda tiim diinyada benzerlikler goze carpmaktadir. Kokeni
‘banco ‘kelimesinden geldigi ve zamanla banka olarak degistirildigi sdylenmektedir.
Italyanca’da banka kelimesi tezgah, masa anlamina gelmektedir. Diinyanm ilk
bankerleri olarak gosterilen LombardiylaYahudiler, bankacilik ile ilgili islerini
pazarlarda yer alan ‘banco’ larin iizerinde yaparlardi. Genel bir anlamda piyasa arz ve
talebin kars1 karsiya geldigi ortamdir. Osmanli doneminde ilk banka 1847 yili itibariyle
kurulmustur.1840 yili geldiginde is Osmanli devletinde hazine agiklarinin hat safhaya
ulagmasi sebebi ile bagka bir paranin gerekliligi ortaya ¢ikmistir ve kagit para da biitce
aciklarinin telafi edilmesi igin ¢ikmustir. Tlk ¢ikan kagit para Osmanli doneminde kaime
adi verilmistir. Kagit paranin ¢ikmasi ile Osmanli donemindeki biit¢e farkliliklarindan
dolay1 cok fazla talep olmustur. Ancak belli bir siire sonra kamenin degeri yabanci para
karsisinda diismiistiir ve bu diisiisle beraber devlet bu diisiisii azaltmak ya da tamamen
sonlandirmak adina farkli para politikalar1 arastirmaya baslamistir. Donemin finans
anlammda ileri gelenleri, Galata bankerlerinden Fransiz j. Alleon ve
Italya’danTeodorBaltazzi 1845 yili itibariyle Osmanlmin para birimini korumak adina
dis ticaret islemlerinde sabit doviz kuru politikasini kurmaya ¢alismaktadir. Bu anlagma
belirli bir slire daha devam etsede uzun soluklu bir siire¢ olmayacagindan Osmanl
devleti bankerlerin de talebiyle banka kurulma fikri ortaya c¢ikmistir. Akabinde ise
Osmanlida kurulmus ilk banka olan Istanbul Bankas1 kurulmustur (Afsar, 2010).

Cumhuriyet doneminde ise gelismeler ilk on yilda gerceklesmistir. Gelismelere
ornek olarak Ziraat Bankasinin anonim ortaklik kurmasi, Sanayi Maadin Bankasinin
kurulmasi, Is Bankasinin ilk calismalara baslamas1 gosterilebilir. Bankacilik sektdriinde
cumhuriyet donemi igin géz Oniine gelen en 6nemli faktorlerden bir tanesi ¢ok sayida
yerel bankanin kurulmasidir. Kurulan bu yerel bankalarin en 6nemli amaci o bolgede
yasayan tliccarlart finanse etmektir. Bu gelismelerin devami olarak Cumbhuriyet

doneminde 6zel kanunlarla kurulan devlet bankalar1 su sekildedir (Afsar, 2010).



- Siimerbank (illerBankas1)
- Etibank
- Halk Bankasi, Deniz Bank

1944 ile 1980 donemi arasindaki bankacilikta ise genel anlamda 6zel girisimleri
desteklemek amaci ile uygulamalar yapilmistir. Devlet tarafindan izlenen genisletici
para politikasinin sebebi ise tliccar ve koylinlin hizla artan nakit ihtiyacini
karsilayabilmek olmustur. Bu amag iizerine insa edilen genisletici para politikasinda
meyvelerini vermistir ve nakit ihtiyaci olan tliccar ve koyliiler kolayliklar yerel bankalar
basta olmak {izere bankalara yonelmistir (Pehlivan, 2016). 1980 sonrasi bankacilikta ise
piyasa sartlarinin getirdigi etkiler sonucu uygulamalarda da farkliliklar gozlenmistir.
Ozellikle temmuz aymdan sonra yiiksek seyreden faizlerden sonra insanlarin da
paralarini bankalara yatirmasi sonucu bireyler ¢cok fazla zenginlesmisdir.1990 yilindan
sonra ise banka sayilar ¢ift haneli rakamlara ulagsmistir. Siimerbank’in kapanmasi ve
Ozellestirmenin artmasiyla birlikte bankalara olan gliven bir nebze azalmistir ve az
sayida glivenilir banka prensibi ile devam edilmistir. Doviz borcu fazla olan bankalarin
faaliyetleri sinirlandirilmistir. Donem sonu itibariyle alinan kararlardan en 6nemlisi ise
faaliyet gosteren bankalarin nakdi ve gayri nakdi kredilerinin 6z kaynaklariin 20 katini

gecmemesi noktasinda ¢ikarilan kanunlar ile uygulamaya gec¢ilmistir (Afsar, 2010).

1.3. Bankacilik Tiirleri
1.3.1. Orgiitlenme Alanlarina Gére Bankalar
1.3.1.1. Yerel Bankalar

Yerel bankalar sadece il veya ilge merkezinde faaliyette bulunan bankalar olarak
adlandirilabilir. Bu tiir bankalarin tek sube olma mecburiyeti yoktur ve ayni il ya da ilge

merkezinin i¢inde birden fazla subede faaliyetlerini siirdiirebilme imkanlar1 vardir.

1.3.1.2. Uluslararasi1 Bankalar

Uluslararas1 bankalarin miisteri portfoylerinde hem Tiirk hem de yabanci
miisteriler yeralmaktadir. Bu bankalar miisterilerine her tiirlii hizmeti sunabilmektedir.
Perakendecilik, yerli, yabanci {irlinlerinin hepsini misterilerine sunabilmektedir.
Uluslararas1 bankalar farkli iilkelerin farkli il ve ilgelerinde subelesmeye gidebilirler.

Ayni zamanda konsorsiyum kurma bi¢iminde faaliyette bulunabilirler. Miisterilerin



uluslararasi bankalarla calismalarinin farkli avantajlar1 da bulunmaktadir. Bu artilar

(Demirli, 2010);

- Kazanclar1 agiklanmayan ya da gizlenmek istenen misterilerin daha az vergi
0deme durumunun saglanmasi.

- Farkli mevduatlara daha yiiksek oran imkan1 verilebilmesi

- Bolgesel ya da ulusal faiz dalgalanmalarindan daha az tutarda negatif anlamda

etkilenmeleri s6z konusudur.

1.3.1.3. Kiy1 Bankacihig1

Kiy1 bankaciligi uygulamasinda vergilendirme ve denetim diger tiirlere gore
daha smirli denebilir. Uluslararas1 girisim ve ¢ok uluslu isletmelerde hizmet
saglayabilmektedir. Bu tlirde yapilan islemler konvertibl para iizerinden
gerceklesmektedir yani yer aldiklari ilkedeki para biriminin disindaki diger bir para
birimi ile islemler saglanmaktadir. Icinde yer aldiklari iilkenin bankacilik mevzuatlart
disinda tutulan bankalarin finansal anlamda kii¢liltiilmiis sinirlamalar1 yoktur. Kiy1
bankalar1 swap islemleri, leasing, forfaiting, faktoring, tahvil ihraci, altin—doviz

islemlerini uygulayabilmektedirler (Demirli, 2010).
1.3.2. Sermaye Yapilarina Gore Bankalar
1.3.2.1. Kamu Sermayeli Bankalar

Kamu sermayeli bankalarda sermayenin en az %50 oranindaki kismi kamuya, ya
da diger bir deyisle kamu namina devlet hazinesine veya kamu tiizel kisilerine aittir.
Kamu sermayeli bankalar, kamu tarafindan saglanmasi gii¢ olan ekonomik faaliyetler
ile 0zel birey ve kurumlar i¢in nispeten kari olmayan alanlarda faaliyetlerini devam
ettirmektedirler. Kamubankalari, bazi kurumlarin devletlestirilmesi ise ortaya
cikmaktadirlar (Kose ve Cakir, 2019).

1.3.2.2. Ozel Sermayeli Bankalar

Ozel sermayeli bankalarda kamu Karlarmin ve paylarmin olmadigi, sermaye ve
kaynaklar1 6zel kisi veya kuruluglarca devam ettirilen bankalardir. Ticari, yatirim ve

mevduat bankalarinin bircogu 6zel sermayeli banka olarak ¢aligmaktadirlar.



1.3.2.3. Yabanci Sermayeli Bankalar

Sermaye miilkiyetinin iilke disindan bir kisi ya da kuruluslara ait oldugu
bankalara yabanci sermayeli bankalar denilmektedir. Yabanci sermayeli bankalar 2
sekilde Kkurulabilirler; Birbirinden farkli iilkelerde merkezi ve subesi olabilecegi gibi
diger llkelerde direkt yabanci sermaye yatirimi seklinde de bankalar1 kurabilir veya

satin alabilirler (Kose ve Cakir, 2019).

1.3.3. Faaliyet Konularina Gore Bankalar

1.3.3.1. Toptanc1 Bankacilik

Ticari bankalar ve diger finans kuruluslar1 arasinda gergeklesen finans
hizmetlerine toptan bankacilik denmektedir. Toptan bankacilik terimi finans
kuruluglarinin birgogu tarafindan finans hizmetlerine atifta bulunmak i¢in kullanilabilir.
Bireysel bankaciliktan bir farkli yonii bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemlisi ise daha ¢ok
yiksek hacimli islemlerle ilgilenilmesidir. Aslinda toptan bankacilik ve perakende
bankacilik bircok bankanin katildigi sistemdir. Toptan bankaciligin gérevleri arasinda
biiyiik, orta ve kiigiik isletmelere finansorliik saglamasidir. Bir¢ok kez goriilmiistiir ki
finans kurumlart bu hizmeti paket seklinde miisterilerine indirimler esliginde
sunmugstur. Toptan bankacilik piyasa yatirimcilarina, gayrimenkul destekleyicilerine ve
miilk alim-sattmin1 da rol alan diger ticari yatirnmcilara ve isletmelere acik bir
secenektir. Bu avantajlar, hesaplar arasinda gerceklesen transferleri ¢ok fazla
kolaylastiran toplam finans portfoylerine erigim kolayligidir. Diger bir 6zellik ise finans
kurumlar1 arasinda fon, hisse senedi ve bir¢ok finans araci aktif bir bi¢imde

transferlerini gerceklestirebilirler (Y1lmaz, 2007).

Toptan bankacilik baska bircok finans hizmetinide beraberinde sunabilir.
Indirimli  faiz oranlari, pozitif anlamda tesvikler Vvb. gibi ayricaliklar.
Yatinmdanigsmanligi, satin alma ve istirak birlesmesi gibi islemlerin siireglerine
yardimcr olmak ve farkli taahhiit {irinleri de dahil olmak iizere bir¢ok hizmetleri

genellikle bu sisteme dahildir (Y1lmaz, 2007).



1.3.3.2. Perakendeci Bankacilik

Bankanin ¢ergevesini biiyiiterek kiiciik yerlesim birimlerine ulagabilmesi
dolayisiyla daha ¢ok insan ile iletisim halinde olmasidir. Iste tam bu yiizden banka hem
daha cok insan ile temasa gececek bu da bankanin hizmet kalitesini bir iist seviyeye
tasiyacak olup prestij artis1 gerceklesecektir. Tabi bankanin bu kadar bolge da daha ¢ok
insana ulagmasi avantajlariyla birlikte bircok gorev ve sorumluluga da ev sahipligi
yapacaktir. Bunun i¢in bu yapida miisterilere tam anlamiyla kaliteli hizmet sunulmasi

gerekmektedir (Yilmaz, 2007).

1.3.4. Ekonomik Faaliyetlerine Gore Bankalar:
1.3.4.1. Ticaret Bankalari

Ticaret bankalar1 finans igerisinde onemli bir yer almaktadir. Kisa vadeli
mevduatlar1 toplamak sureti ile ticareti ve iiretim siirecini finanse etmek i¢in nakdi para
yatirirlar. Ticaret bankalar1 birgok farkli kesimden mevduat toplamak suretiyle belli bir
maddi kaynaga sahip olurlar. Bu sahip olduklar1 kaynaklardan elde ettikleri paralari
kredi veya ekonomik islemlerde kullanarak piyasa da nakdi ve kaydi para ortaya ¢ikaran
kurumlardir. Bankalara yatirilan paralarin karsilikoranlar1 ¢ikarildiktan sonra geriye
kalan kismin bir daha kredi olarak tahsis edilmesi kaydi para olarak adlandirilmaktadir.
Ticari bankalar belli bir sistem {izerinden miisterilerine kisa vadeli krediler
vermektedirler ve bu verdikleri kredileri de toplamis olduklar1 krediler ile finanse
etmektedirler. Bu durum goz Oniine alindiginda ticari bankalar kredi alim-satimi
gerceklestiren kurumlardir. En ¢ok faaliyet gosteren banka tiirlerini basinda

gelmektedirler (Yilmaz, 2007).

1.3.4.2. Yatirim Bankalar

Ekonomik anlamda ileri seviyede olan iilkeler sermeye piyasalarinin da gelismis
olmasindan dolay1 o {ilkedeki yatirim bankalari, kullannmda olmayan fonlar1 olan
kurumsal yatirimeilara, degerlerini menkul kiymet ticareti ile degerlendirebilmeleri igin
danismanlik ve aracilik hizmetleri sunan, isletmelere dogrudan kredi imkéani sunmayan
ancak bu sirketlerin orta ve uzun vadede ticari faaliyetlerini karsilayabilmek i¢in fon vs

mevduat gereksinimlerini karsilayan finans kurumlaridir. Ticari bankacilik yapmayan



yatirirm bankalari, bircok zaman mevduat kabul etmeyen ve kalkinma bankacilig
gorevlerinin disarisinda yer alan bolgelerde faaliyet gosteren bankacilik sistemi olarak

da bilinmektedir (Akinci, 2016).
1.3.4.3. Kalkinma Bankalari

Eksiklik bulunan yatirim sermayesini arttirmak ve finansal anlamda pozitif ¢ikti
gerceklestirebilmek igin faaliyet gosteren bankalara kalkinma bankalar1 denilmektedir.
Genellikle gelismekte olan tilkelerde, sermaye yetersizligi mevcut oldugu i¢in ¢ok daha
fazla kullanilmaktadir. Nakdi mevduat toplama yetkileri bulunmayan kalkinma
bankalar1 genellikle devletin bizzat kendisi tarafindan veyahutta uluslararasi kuruluslar
tarafindan piyasaya stiriilen fonlar, tahvil senetleri ile fon akisi saglanmaktadir (Akinci,

2016).

1.3.4.4. Mevduat Bankalar:

Mevduat bankalar1 kendi biinyelerinde mevduat alabilmek ve miisterilerine kredi
kullandirmak i¢in faaliyet gosteren kuruluslardir. Ayn1 zamanda yurt disinda yerlesik
olan bu kurumlarinTiirkiye’de sube agmalar1 da miimkiindiir. Mevduat toplayabilmesi
icin bu finans kuruluslarinin izin almasi gerekmektedir. Mevduat bankalarinin genel
anlamda oOnceligi hizla mevduat toplayip bu mevduatlarin1 piyasaya kredi seklinde
sunabilmektir. Kredinin yaninda birgok fakli driiniide piyasaya, miisterilerine
sunabilmektedir (Akinci, 2016).
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BOLUM 2: DIiJITAL BANKACILIK UYGULAMALARI VE
ALTERNATIF DAGITIM KANALLARI

2.1. Dijital Bankacihk Kavram

Ilerleyen ve gelisen teknoloji, yiikselen bilgi teknolojileri tiim piyasalarda etkin
bir rol adlig1 gibi bankaciligin gelismesini de etkilemistir. Rekabete oranli bir sekilde
ilerleme ve degisimler gostermesiyle birlikte istikrarli bir yiikselis gosteren bankacilik,
finansal anlamda degisimlerinde olmasi artik bir mecburiyet olmustur. Diinya ¢apinda
yasanan 2008 ekonomik krizi sonrasinda bankacilik ve finans sektoriinde daha hizhi
ilerleyen bir gelisme siireci goriilmiistiir. Bu ilerleme ve gelisme siirecini izleyen,
yenilik ve inovasyonlar ile devam eden bu siire¢ ile ortaya c¢ikan neticeler dijital
bankacilik olarak tanimlanabilmektedir. Finans hizmet ve degerlerinin hizli, kolay bir
sekilde aktarilmasi maksadiyla ekonomi ve dijitallesmenin birlikte olmasiyla finansal
teknoloji (FINTECH) kavrami olusmustur. Gelismis teknolojiler ile gergeklestirilen
finansal iiriin ve hizmetlerin toplamina finansal teknoloji denilebilmektedir. Finans
teknolojilerindeki ilerlemeler; bankalardaki organizasyonelsemalarin g¢esitlenmesine,
finans kuruluslarindaki bilgi akis metotlarinin diizenlenmesine, aktifligin saglanmasina,
sechven de olsa tekrar eden islemlere miisaade edilememesine, islem tutarlarinin
maliyetlerinin azalmasi gibi birgok faktdre neden olmaktadir. Bunlarla birlikte
bankalara globallesme imkani da saglayip uluslararasi bir seviyeye ¢ikmalarina da katki
saglamaktadir. Bu ilerleme ve degisimler neticesinde miisteri memnuniyeti gibi etkileri

hep pozitif anlamda yukarda tutmakta bankalarin elinde bulunmaktadir (Ali, 2018).

Kar marjin1 en iist seviyede tutabilmek ve miisteri memnuniyetini belirli bir
standartta tutabilmek gereksinimiyle yeni sisteme entegre olan finans {irlin ve
hizmetlerin finansal piyasada kabul edilmesi, gelistirilmesi, sik¢a kullanilabilir hale
gelmesinde direkt etkisi olan teknolojik ilerlemelerden istifade etmisler ve netice olarak,
dijitallesme olusmustur. Tabi dijital bankacilik tek bir tanimin i¢ine sigdirilamayacagi
icin bir¢ok farklt tanimi bulunmaktadir. Birka¢ tanesine deginecek olursak dijital
bankacilik; Finans hizmetlerinin dogru ve etkin bir sekilde kullanilabilmesi, bankacilik
maliyetlerinin ~ minimum  seviyelere indirilmesi, bu sistemlere erisimlerin

kolaylastirilmas1 gibi yeni yontemlerin gergeklesmesi, somut sektdrlerin yaninda
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stratejik anlamda daha net ve saglam kararlarin alinabilmesi igin gerekli tiim faktorleri

saglayan sistemler biitiinii olarak da tanimlanabilir (Ali, 2018).

Banka islemlerinde sabit bir diizenden daha farkli bir miisterinin iglemlerini
gerceklestirebilmek i¢in herhangi bir banka subesine ihtiyag duymadan veyahutta daha
az ihtiya¢ duyabilecegi bir sekilde mobil, ATM, internet bankacilig1r yollar1 ile
islemlerini halledebilecegi bir platform olarak da adlandirabilir. Basel Bankacilik
Denetim Komitesi ise su sekilde anlatmistir, “bankacilik {irtin ve hizmetlerinin
elektronik  kanallar aracilifiyla saglanmasi” olarak tanimlamigtir. Bankalar,
miisterilerine kaliteli bir sekilde tiriin ve hizmet sunabilmek adina bir¢ok farkli istem,
yazilim, bilgi teknolojileri yontemlerini aktif bir sekilde kullanabilmektedirler. Kredi
karti, mevduat {irlinleri, internet bankaciligi, kredibilite ¢alismalari, para transferleri,
sigortalar vb. gibi iiriinleri miisterilerine hizli bir sekilde ulastirabilmek amaciyla birgok
farkli sistem ve program kullanmaktadirlar. Bu sadece miisterilere karsi kullanilan
sistem ve yontemelerdir. Tabi miisterilere karst oldugu kadar i¢ organizasyon

faaliyetlerinde de kendi yontemleri mevcuttur (Ali, 2018).

Ise alim siirecleri, performans ve yetkinlik degerlendirme, iicret ve prim
durumlari, personeline 0Ozel saglik sigorta sistemleri, yan hak ve destekler yer
almaktadir. Iste tamda bu nokta da banka iiriin ve hizmetlerinin, miisteri diinyanin hangi
noktasinda olursa olsun kaliteli ve hizl1 bir hizmet sunabilmek, miisteri memnuniyetini
saglayabilmek, miisterinin bankaya aidiyet duygusunu olusturabilmek icin dagitim
kanallarim1 tam ve yetkin bir sekilde kullanabilmek gerekmektedir. Bankalarin tercih
ettigi ve kullandigi dagitim kanallarmin basinda internet ve mobil bankacilik
gelmektedir. Bu iki yontemin sube ile kiyaslandiginda hem islem kolayligi hem de
maliyet anlaminda ¢ok daha fazla avantajli oldugu bir gercektir. Bu artan sube
maliyetlerini azaltmak ve operasyonel siire¢leri hizlandirmak icin giinden giline diinya
pazarinda bankacilik sektorii dijitallesmeye mobil ve internet bankaciligini ileri

seviyelere tasimaya hiz kesmeden devam edecektir.

21. yiizyilda basar1 saglamak isteyen bankalar gelisen ve hizli bir sekilde
ilerleyen teknolojik diizenlemeleri takip etmek ve bu gelismeleri sistemlerine hizli bir
sekilde entegre etmek =zorundadirlar. Kisaca, miisterinin yer, zaman ve mekan

gbzetmeksizin istedigi anda bankacilik hizmetlerini kolaylikla kullanabilecegi ve kaliteli
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bir hizmet alacagi sisteme doniismek zorundadirlar. Teknolojinin ve bilgi sistemlerinin
gelismesi ile son yillarda sayisi artarak devam eden birgok banka yeniligi artik
biinyelerinin her bir noktasina niifuz ettiriyorlar. Inovasyon yontemlerine sahip olmak,

bankaciligin kaynaklarini aktif bir sekilde kullanilmasina yardime1 olmaktadir.

Grafik 1, bir inovasyon stratejisine sahip bankalarin oranini ve yillar boyunca inovasyon
oranindaki artisin1 gostermektedir (EFMA, (2020). https://www.efma.com/,
Erigim Tarihi: 5.11.2021)

GRAFIK 1: BANKALARI iNAVASYON STRATEJILERI YUZDESI
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Kaynak: Efma World Retail Banking Report, (2020). https://www.efma.com/, (Erisim
Tarihi: 5.11.2022).

Gergeklestirdikleri yatirimlara bakilacak olursa yatirimlarin istikrarli artisi,
inovasyonun bankalar agisindan ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. EFMA’nin

raporlari 1s181inda inovasyon orani1 2011 yilinin sonunda %50 lik bir seviyede iken 2020
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sonunda %90 lik bir seviyeye gelmistir. Bu artis su anda da devam etmektedir. Bir
baska dikkat etmemiz gereken yer ise artis hizinin son yillara geldikce biraz daha
yavaglamis olmasidir. Bu da toplam inovasyon oranlarinda belirli bir doyum noktasina
ulagsmasinda kaynaklanabilecegi gibi sektoriin ¢ogunlugunda belli bir noktaya

gelindigini de isaret etmektedir (Firat, 1992).

GRAFIK 2: INAVASYON YATIRIMLARI ARTTIRAN YA DA AZALTAN
BANKALAR
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Kaynak: Efma World Retail Banking Report, (2020). https://www.efma.com/, (Erisim
Tarihi: 05.11.2021).
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Bu tabloyu yorumlarsak; Bankalari 2011 yili ile 2014 yili arasinda inovasyon
yatirimlart noktasinda ¢ok hizli bir seyirde gittigini gormekteyiz. Misteri, iiriin,
pazarlama noktasinda yatirimlari yildan yila artmaktadir. Bir dnceki grafikte benzer bir
sekilde son yillara dogru bir doyum noktasina ulasilmistir ve yatirimlar belli bir seyirde

devam etmektedir (Kamakodi, 2008).

GRAFIK 3: INAVASYON PERFORMANSLARINDAKI DEGiSiM
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Kaynak: Efma World Retail Banking Report, (2021). https://www.efma.com/, (Erisim
Tarihi: 05.11.2021).

Bu grafikte bankacilik sektoriindeki kanal bazli  smiflandirmalardaki
degerlendirmeler yer almaktadir. Bankacilik sektoriine bilgi teknolojilerinin girmesi ile
bu faaliyetlerin sayisallastirilmis ve otorizasyon saglanmistir. Cevrimigi yani elektronik
bankacilikta, miisterilerin ulasabilecegi bir¢ok kanal mevcuttur ve bu kanallarda

tablolarda ifade edilmistir. Banka sektoriinde birbirinden farkli degisim ve gelisimler
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yaratan mobil ve internet bankaciligr sektordeki giicii ve hizim1 ayni sekilde devam

ettirmektedir (Kamakodi, 2008).

2.2. Dijital Bankacihiga Yonelim ve Nedenleri

Finans ve bankacilik sektoriinde para kadar hatta paradan daha 6nemli bir etmen
vardir buda bilgidir. Bilgi bankacilik para kadar ¢ok kullanilan bir 6gedir. Iste tam bu
sebeple para ile bilginin dogru zamanda dogru verimlilikte birlikte kullanilabilmesi
hayati 6nem tasir. Teknolojik ilerleme ve degisimler; zaman ve maliyet tasarrufunun
gerceklesmesini, tirlin gesitlerinin arttirilmasi, hizmet kalitesini arttirilmast ve miisteri
memnuniyetinin daha yiiksek seviyelere cikarilmasida 6nemli bir faktér olmaktadir.
Banka isleyis ve faaliyetlerini gelistirmesi icinde ARGE ¢alismalar1 basta olmak {izere
bir¢cok alanda caligmalar devam etmektedir. Dijitallesme ile birlikte bilgi ulasilabilirligi
daha ¢abuk hale gelmektedir. Elde edilen bu bilginin sistemlere entegre edilmesi is akis
stirelerini kisaltmakta yer, zaman ve mekan gibi faktorlerin etkinligini sonlandirarak
banka miisterilerini kullanabilecegi iiriin ve hizmetlere daha kolay ulasabilmelerini
saglamaktadir. Finans kuruluslarinda risk takip, i¢ kontrol ve teftis birimleri banka
teknolojilerinin gelismesi ilebirlikte daha saglikli ve verimli denetleme siirecleri
gerceklestirmektedir. Bu siire¢lerde yeni sistematik yontemlerin gelistirilmesini ve
uygulanmasin1 saglamaktadir. Bu hizli gelisen ve degisen rekabet¢i ortamda bankalar
artik birbiri ile ilgi sadece iirlin ve hizmet olarak degil bilgi teknolojilerinin
karsilastirilmas1 noktasinda bile rekabet halindedir. Olusan rekabet¢i ortam her gilin
daha iyi hizmet ve iriin gelisimi noktasinda ¢iktilar vermektedir. Bilgi teknolojilerinin
degisimine yeterince odaklanamayan veya bu gelismeler 1s18inda miisterilerine
Ozellestirilmis {iriin ve hizmet iiretemeyen bankalar ayakta kalmakta zorlanacak ve

rekabet yarisinda geride kalacaktir (Kotler, 2000).
2.3. Dijital Bankacihik Uygulamalari
2.3.1. Avrupa Birliginde Dijital Bankacihik Uygulamalari

Kiiresel anlamda dijital bankaciligin degisim ve gelisimi biitiin iilkelerin yer
aldig1 bir siirectir. Bankalar ve finans kuruluslari i¢inse kullanimda olmayan eskimis
yontemlerin kullanilmamasi1 veya gilincellemelere tabi tutulmasi, zaman kavraminin

daha da onemli hale gelmesiyle birlikte miisterinin daha az subeye gelme olanaginin
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saglanmasi, sozlesmelerin ve evraklarin mobil bankaciligi veya internet bankaciligi
aracilif1i ile online imzalanmasi ile kagit, boya tasarrufunun saglanmasi da pozitif
katkilardandir.Dijital degisim kagitsiz bankacilik modeline gegis siireci ile birlikte
miisterilere yenilik¢i lirlin ve hizmetler ortaya koyarak miisteri memnuniyetini {ist
seviyelere tagimaktadir. Dijital gelisimlerdeki metot Oncelikle, miisteriler i¢in hazirda
var olan teknolojiye entegre yeni ve kullanish hizmetler sunmaktadir. Bu sebeple dijital
gelisim; mobil bankacilik, internet bankaciligi, e-clizdan cesitleri, yatirrm ve katilim
finansal araglari, sosyal medya siteler ile bu gelisimin en ¢ok tercih edilen ve kullanilan
yontemleri olmustur.Video konferans sistemi, XTM goriintiili gorigme, mobil
bankacilik dijital hesap acilis hizmetleri, internet sitesi ve sosyal medya araclari ile
yapilan dijital hizmetler miisterilerin kolaylikla bir araya gelebildikleri bu
yontemlerneticesinde kendi aralarinda sézlesmeler diizenleyebildikleri, kendi aralarinda
birbirlerini borg¢landirabildikleri ve alacaklandirdiklari sistemler mevcut olsa da
tilkelerin yasal diizenlemeleri ve mevzuatlar geregi ¢ogu lilkede islerlik kazanmamastir.
Tabi bu durumda bizlere gostermektedir ki dijital anlamda tilkelerin gelisiminde

ilerleyebilecegi daha ¢ok mesafe vardir (Kotler, 2000).

Avrupa iilkelerinden Almanya’da N26 wuygulamast olarak adlandirilan
miisterilerin bankaya gitmeden hesap acabilecekleri sistem olarak kayitlara gecmistir.
Gilinlimiizde de tilkemizde yasal diizenlemeler ve mevzuatlar diizenlenmis olup bu
sisteme ge¢ilmistir. Fidor Bank uygulamasi olarak adlandirilan sistemde sosyal medya
araglarina  baglanmis ve bankaya fiziken gidilmeden finans iglemlerinin
gerceklestirilmesini imkan tanimaktadir. Tahmin edilmektedir ki ilerleyen yillarda

Tirkiye’de bu sistemi yiiriirliige koyacaktir.

Almanya’da banka ve finans sektorii gii¢lii bir altyapr sayesinde uluslararasi
piyasaya yon veren bir bankacilik vardir. Avrupa Birligi dahilindeki bankacilik
sisteminde lokomotif bir itici giic olan Alman bankacilig1 biinyesinde bir¢ok ulusal

finans kurulusunu barindirmaktadir (Kotler, 2000).

Alman bankaciligini diger bankacilik sektdrlerinden ayiran 6nemli faktorlerden
bir taneside evrensel ilkelerin gegerliligidir. Biiytikliigii, yapisi, sistemi, organizasyon
yapist ve yasal siiregleri farklilik gostermesine ragmen bir¢ogu ayni yapi altinda her

islemi ve bankacilik triinlerini sunabilmektedir. Almanya’ da bankalar yapilarina ve
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hukuki anlamda sahip olduklar1 6zelliklerine gore ikiye ayrilir. Evrensel ve ihtisas
bankalar1 olarak adlandirilir. Evrensel bankalar; ticaret bankalari, tasarruf bankalari
evrensel faaliyet gosteren uluslararasi bankalardir. Bu bankacilik tiirliniin i¢inde
ayrilmasinin sebebi bir kisminin 6zel hukuk kurallarina bir kisminin ise kamu hukukuna
tabi olmasindan kaynaklidir. Kooperatif bankalar1 ise bolgesel bankaciliga 6rnek olup
sadece belirli bir kismin yiiriittiigii yani belirli {iyelerin temsili seklinde gercgeklesir.
Piyasada asil gayesi kar etmek olan ticari bankalardir. Diger gruplarda bulunan tasarrufu
ve kooperatif bankalarinin sosyal amacgli hedefleri vardir. Bu banka tiirleri haricinde
mortgage bankalart sistemde yer almaktadir. Saydigimiz bankalar hem piyasaya yon
verirken hemde iilke ¢apinda 6zel sektore orta vade daha fazla olmak tizere uzun vadeli
finansman destegi saglamakla beraber gayrimenkul girisimlerinide desteklemektedir

(Kotler, 2000).

GRAFIK 4: GRUP BAZINDA ALMAN BANKALARININ DAGILIMI
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Kaynak: Deutsche Bundesbank, (2009). Statistics on Principal Assetsand Liabilities of
Banks in Germany. https://www.bundesbank.de/, (Erisim Tarihi: 25.12.2021).

Grafikte de goriilebilecegi tizere bankalar arasi sektor dagilimlarinin yiizde 29’u

ticari bankalara aittir. Yiizde 21°lik kism1 Landes Banken alirken, mortgage ve tasarruf
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bankalar1 ise yiizde 13’liik bir pay almistir. 4 biiyiik banka olarak bahsedilen Deutsche
Bank, Commerzbank/DresdnerBank, Hypoverenins Bank ve Post Bank piyasadaki ticari
bankacilik liderledir.19.yy. sonlarmma dogru Alman istirakiyle ilk defa mevduat ve
ticaret bankasi kurulmustur. Bu kurulusun 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi kisa vadeli
kredi destegi saglamalaridir. Kisa vadeli kredi destegini haricinde uzun vadeli kredi
destegi, sanayi sirketleri icin finansman, hisse senedi ve pay dagitimi, portfoy
danismanligr gibi birgok hizmetidesaglamaktadir (Karave, 1994). Fransa ise Hello Bank
sistemiyle beraber, subesiz bankacilik, kagitsiz bankacilik gibi hizli islemler ve siiregleri
gelistirerek bu yolda oncii iilkelerden bir tanesidir. Bugibibankalarin dijitallesmesi, daha
hizli ve pratik islem gergeklestirmesi miisterileri giiniin istedigi saatte bankaya
ulasabilme firsati sunmaktadir. iste tam bu sebeplerde dolayr Almanya ve Fransa
Avrupa iilkeleri arasinda dijitallesme siireglerinde oncii olmuslardir. Diger iilkelerin
ornek aldigi bu iki lilke European Financial Management Association (EFMA) is birligi
tarafindan gerceklestirilen dijital bankacilik arastirmalarinda, miisteri istek ve talepleri,
teknolojik gelismislik, bankacilik pazarma sahip iilkeler listesinde Ingiltere ile birlikte
basi ¢ekmektedirler. ingiltere’yi bu iki iilkeden farki ise daha agresif sayilabilecek bir
piyasa yapisinda boy gostermesi ve bu duruma karsilik sert bir tutum izlemesidir.
Ingiltere’nin izledigi degisim ve déniisiime odakli bu agresif gelisim modeli Almanya
ve Fransa karsisinda sert degisimlere daha hazir halde oldugunun bir kanitidir. Almanya
ve Fransa ise yasl geleneksel sistemlerini uzun bir siire devam ettirmelerine ragmen
hatta niifusunun agirlikli yash niifusa sahip olmasina ragmen bu kadar gelisim ve
doniisiime kolay adapte olmalar sasirtict olmakla birlikte tilkelerin ne kadar saglam bir

teknolojik altyapiya sahip olduklarminda birer kanitidir (Keskin, 2018).

2.3.2. Diger Ulkelerde Dijital Bankacihk Uygulamalari

Avrupa haricinde 0Ozellikle 21.yy. baslarinda ABD’de bankacilik sektorii
gelismeye baslamistir. Bu gelisim ana etkenleri ise Amerika Birlesik Devlet’i
uluslararas1 markalarda lider olma yolunda ilerlemektedirve bu siire¢ onlar1 bankacilik
sektoriinde de bir iist seviyeye tasimaktadir. Bir baska liderlik gostergesi ozellikle
Amerikan bankalarmin diinyada uluslararasi bankalarin takas sisteminde araci banka

olmasi ve valorlii islemlerde ana banka 6zelligini kullanmaktadir (Karave, 1994).
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2.3.3. Dijital Bankacilik Ornekleri

Enpara; 2012 yilinda QNB Finansbank biinyesinde faaliyete baslayan, biitiin
irtin ve hizmetleri dijital bankacilik kanallar1 aracilifiyla miisterilerine sunan
Tirkiye’nin ilk subesiz bankacilik anlayisin1 ortaya ¢ikaran sistemdir. Dijital
bankaciligin avantajlarint miisterilerine tam anlamiyla sunan enparamaliyetlerini
diistirmenin getirdigi pozitif etkilerini miisterilerine su sekilde sunmustur (Karave,

1994).

Eft ve havale islemlerinin {icretsiz olmasi, kredi karti aidatinin olmamasi ve
yiiksek faiz oranlari gibi ¢iktilardir. Organizasyon yapisinda yapilan degisikliklerle
birlikte miisterilerin yapmis oldugu islemlerde bizzat miisteri ziyaretlerinde bulunarak
gergeklestirmek suretiyle dijital sistemde kalan eksiklikleri giderebilmislerdir. Tabi
normal sube maliyetlerine gore ¢ok daha az maliyetler siireg ilerlemistir. Bunun yaninda
cagrt merkezi aracilifiyla birlikte sistem performansi en iist seviye taginmistir ve
miisteri memnuniyeti odakli bir calisma sistemi gelistirilmis ve siirdiiriilebilir bir hale
getirilmistir (Cetin, 2014). Garanti-Garanti One ise Finansbank’mn hemen ardindan 2013
yilinda faaliyete baslayan mobil bankaciligin ana temada yer aldigi bir sistemi
gelistirmistir. Garanti Bankasinin her miisterinin yaninda olabilmek siariyla baslattig
bu sistem o donemde o kadar ragbet gormiistiir ki faaliyete basladigi yil 150.000 ‘den
fazla uygulama indirilme rakamina ulasmislardir. Bu ivme ilerleyen yillarda da hi¢ hiz
kesmeden devam etmistir ve program indirme sayisi bes yiiz binlere ¢ikmistir toplam da
300 bin kisiyi biinyesine katmigtir. 2016 yilinda ise Garanti One uygulamasini piyasaya
sunmustur. Bu uygulamada ise hedef kitle 18-25 yas araliginda ki gen¢ kusak olmustur.
Geng kusaga ise normalde banka sistematiklerinde olmayan ya da sadece mevduat ve
0zel miisterilerine sunduklar1 imkanlardan yararlanma firsati sunmuglardir. Bunlar EFT

havale ticretlerinin kaldirilmasi, kredi karti aidatinin olmamasi gibi imkanlardir

(Karave, 1994).

Nuvo; Yapr Kredi tarafindan piyasaya siiriilen Garantione formatinda genel
olarak gen¢ kusaga hitap eden, ¢alisan genclere ve iiniversite dgrencilerini banka ile
tanistirma amaci ile yapilan dijital bir sistemdir. Nuvosistemide dijital mobil uygulama
ve internet sitesi lizerinden islemler gergeklestirilirken uygulamalar ve sistemde

olabildigince basit bir uygulama tarzin1 benimsemislerdir. Nuvoda 2015 yili itibariyle
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miisterilerini bir hayli arttirmis ve %126 oraninda arttirarak biiyiikk basarilara imza
atmiglardir. Dijital Deniz ise 2014 yili itibariyle Paran ayagina gelsin projesiyle
faaliyete gegen ancak sadece internet bankaciligl sunarak miisterilerine subeye gitmeden
iirtin ve hizmetlerini sunma firsatisunmustur. Cepteteb ise Tiirkiye Ekonomi Bankasida

mobil ve internet bankacilik platformlari ile miisterilerine hizmet sunmaya baslamistir.

Senin Bankan ise su ana kadar yapilan en farkli projelerden bir tanesidir ¢linkii
Senin Bankan Kuveyttiirk Katilim Bankasi tarafindan faizsiz bankacilik hizmetleri
sunan bir sistemdir. Senin Bankan projesi hem mobil uygulama hem de internet
bankaciligi olarak faaliyette bulunmaktadir. Senin Bankan sisteminde EFT havale
islemler ticretsiz, kredi kart1 bagvurular:t mobil iizerinden yapilabilmektedir ve aidatlari
bulunmamaktadir. Ayni zamanda finansman bagvurulari da mobil {izerinden
yapilabilmektedir. Senin Bankasi uygulamasi ile Bireysel Emeklilik Sistemi, arag
sigorta ve kaskosu, hayat sigortasi gibi iirlin ve hizmetlerde mobil ve internet
bankacilig1 sistemi ile yapilabilmektedir. Doviz, altin alim satimlarinda 6zel kur
saglama imkanlarida bulunan Senin Bankacilik misterilerine kendini  6zel
hissettirmekte biiyiik bir yol kat etmistir. Bir diger 6zelligi ise Kuveyttiirk kredi ve debit
kartlar ile diger banka ATM’lerin de belli bir limite kadar komisyon kesilmeden para

yatirma ve ¢ekim islemleri gergeklesebilmektedir (Cozen, 2011).

2.4. Dijital Bankacihgi Avantajlar

Banka ve finans kuruluslarinin finansman saglama ve miisterilerinden mevduat
toplama caligmalar1 i¢in biiyiik bir adim olan dijital bankacilik ayn1 zamanda
miisterilerine ¢ok hizli ve kolay iiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Sunduklar1 bu
hizmet ve iirlinlerde kendi biinyesinde ki gelisimi desteklemekte ve rekabet¢i bir
piyasada konumu korumus olmaktadirlar. Hizli bir seyir gosteren teknolojik ilerleme
neticesinde mobil, internet, telefon bankaciligi hizli bir yeni miisteri kazanimi, kagitsiz
bankacilig1 getirmektedir. Tabi kagitsiz bankacilik denildigi zaman sadece kagit akla
gelmemelidir. Yazicit boyasi, kartuj, teknik cihazlarin tamir ve tadilatt i¢in gerekli
personel ve techizat masraflar1 gibi birgokmasrafda ortadan kalkmaktadir.
Sadecemaliyetle kalmamakta islemlerin devam ettigi siirede var olan operasyonel risk

ve problemlerinde ortadan kalkmasina sebep olmaktadir. Odak noktasinin miisteri ve
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miisteri memnuniyeti olmasi, inovatif bir hizmet ¢esidi sunmasi, bankaya yeni kazanilan
miisterilerin banka sistemine katilmasi, aktif var olan miisterileri hem devam ettirmek
hemde aldiklar1 hizmet kalitesini arttirmak, bunlarin haricinde daha ¢ok miisteri
kazanimi saglamak ayni1 zamanda miisterini bankaya olan aidiyet duygusunu gelistirmek
misteri odakli faydalardandir.Miisteriye dogrudan etki yapmadan sagladiklar1 faydalar
ise piyasada yasanan sert degisim ve doniisiimlere dijital bankacilikla ¢ok daha hizli bir
tepki vererek diizenlemeler alinabilir. Gelebilecek sert piyasa tepkilerine veya
olusabilecek piyasa risklerine kars1 hizli aksiyon alma yetilerininde gelismesine katki
saglamaktadir. Bu faydalarin yani sira somut olarak etki eden birgok etmen vardir bu
etmenleri maddeler halinde isleyecek olursak zaman, ulasilabilirlik, {iriin ve hizmet
cesitliligi, kalite olarak siralayabiliriz. Cagimizda gergeklesen hem teknolojik anlamda
hemde insanlarin bireysel ihtiyaglarinda artiglar, refah diizeylerinde ise degisiklikler
olabilmektedir. Bu yasanan gelisimler ve degisimlere paralel olarak farkli zamanlarda
talep degisiklikleri de s6z konusudur. Miisterilerin talep ettikleri her an her saat
diliminde bankanin miisteri ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi zaman ve mekan kavramini
ortadan kaldirmistir. Bankalar mobil bankacilik ve internet bankaciligi sayesinde
haftanin her giinii saat sinirlamasi bulunmadan miisterilerine hizmet sunabilmekte ve bu
sayede hem miisteri agini arttirabilmekte hem de miisteri memnuniyetini iist seviyeye
tagtyabilmektedir. Zaman kavrami sadece miisteri memnuniyeti kavrami ile kalmamakta
ayni zamanda banka i¢inde bir hayli avantaj olmaktadir. Banka yapilan islemlerde
personel azaltarak masraf azaltabiliyorlar ayni zamanda islem hizi olarak da kendi
blinyesinde de zaman tasarrufu saglayabiliyor. Miisterilerin bankaya ulasilabilirligi
noktasinda sunulan hizmette ise 7/24 mobil bankacilik, internet bankaciligi ve miisteri
hizmetleri yer almaktadir. Bu durumda miisterilerin giinii her saati sube gitmeden
bankaya ulasabilecegi bir ortam yaratmaktadir. Sadece bireysel miisteriler degil ayni
zaman kurumsal miisterilerde hem ulasilabilirlik hem de gesitli iiriin ve hizmetlerden
yararlanma firsat1 bulabilmektedir. Dijital bankacilik sayesinde bireysel ve kurumsal
misteriler 7/24 para transferi, yatirnm iglemleri, hisse alim satim, portféy yonetimi
islemlerini, altin ve doviz alim satim islemlerini, hesap kartlarini ve kredi kartlarim
istedigi gibi kullanabilmektedirler. Bunlarinyanisira sigorta islemleri, ara¢ kasko
islemleri, konut sigorta islemleri, vergi 6deme islemleri, ceza 6deme islemleri, bireysel

emeklilik islemleri gibi her tiirlii islemi gerceklestirebilmektedirler. 21.yy. da ¢ok hizl
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degisen ve gelisen bilgi teknolojileri sayesinde bu hizmetler giinden giine artarak devam
edecegi bir gergektir. Bu gelismelerde bankacilik sektoriindeki hizmet kalitesi ve
stirdiiriilebilirligini arttiracaktir. Dijital bankacilik hem miisterilere hem de banka i¢inde
iletisimin saglanmasinda katkis1 da bir o kadar fazladir. Bankanin sube, genel miidiirliik,
bolge miidirliikleri, ¢agr1 merkezi ile aralarinda ki islem maliyetlerini en aza indirmesi
ve islem hizinin artmasi ile olusan bu carkta kalitenin gelmesi kaginilmazdir. Dijital
bankaciligin katkilarinin en 6nemlisi ise rekabet¢i piyasa ortaminda bankalarin diger
piyasa oyuncular1 ile rekabet edebilmelerini saglamaktadir. Bunun aracglari ise
maliyetleri diisiirmek, yiiksek kalite olusumunu saglamak ve erisimin kolayligini

saglamak (Laukkanen, 2005).

2.5. Dijital Bankacihi@in Avantajlari

Dijital bankaciligin miisteri ve bankalarin uygulamalariyla ilgili olan risk algisi
hakkinda yapilan c¢alismalardan bir tanesinde ilk riskin kisilerin sifre ve diger giris
bilgilerinin baska kisilerce ele gegcirilmesine sebep olabilecek giivenlik 6nemlerinin
zayifligadir. Ikinci risk olan finansal risk ise uygulamalarin yanhs kullanilmasimin nakdi
deger kaybina sebebiyet verebilecek olmasidir. Diger risklerden biri olan sosyal risk
sosyal ¢evrenin bakig acisinin yarattigi riskken miisterilerin uygulamalar1 kullanirken
yasadig1 giicliik ve vakit kayb1 olma olasiligi zaman ve kolaylik riskidir. Performans
riski de baglanti problemleri, az verimlilik gibi sebeplerle istenilen isin
sonuglanamamasi olarak tanimlanabilmektedir (TKBB, (2020). https://tkbb.org.tr,
Erigim Tarihi:13.12.2021).

Uygulamalarin yarattig1 gilivenlik problemlerinden kaynaklanan sorunlardan bazilar

(Dikmen, 2010);

e Miister1 gercek banka ile bankadan bagimsiz diger kisilerin ayrimim
yapamayabilir ve kisinin dijital bankaciliga giris bilgileri (sifre, kullanic1 adi
gibi) iicilincii sahislarca kullanilabilir ve bu durum miisteri ve banka i¢in 6nemli

problemlere yol agabilir.

e Banka calisani ile birebir islem yapan kisiler islemleri kendileri dijital banka

araciligiyla yaptiklarinda yaptiklari islemleri inkar edebiliyor ya da islemi
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uygulayan kisinin kendisi olmadigini, yapilan islemden haberi olmadigini
sOyleyebiliyorlar. Mesela; kisi fazla miktarda yabanci para birimlerinin alimini
dijital bankadan gerceklestirip sonrasinda bankaya bu islemi yapanin kendisi
olmadigmi, sifresinin bagkalar1 tarafindan da kullanilmis olabilecegini

diisiindiigiinii soyleyebilmektedir.

e Misterinin gizli tutulmasi gereken bilgileri kullanilan elektronik aletlere

sizilarak {i¢lincii sahislarca ele gecirilebilmektedir.

e Miisterilerin dijital bankaciliga giris yaptiklar1 teknolojik aletlerin yeteri kadar
emniyetli olmamasi internet araciligiyla indirilen programlarin gesitli viriislere
sahip olmasma sebep olabilmektir. Ugiincii sahislar miisterilerin kullandiklart

bilgisayarlara kurduklar1 baz1 programlar sayesinde sifrelere ulagabilmektedir.

Bankaciliktaki bilgilendirme faaliyetleri ve dijital bankaciligin risklerinin goz
onlinde bulunduruldugu “Bankalarin Bilgi Sistemleri Yonetiminde Esas Alinacak
ilkelere iliskin Tebligi” 2007 itibariyle gecerliyken 2018 Aralikta BDDK finans
teknolojilerindeki ilerlemeleri, hassas bilgilerin gilivenli bir sekilde korunmasimi goz
onlinde bulundurmus ve gerekli yeniliklerin yapilmasini hedefleyerek ‘“Bankalarin
Bilgi Sistemleri ve Elektronik Bankacilik Hizmetleri Hakkinda Yo6netmelik Taslagi’ni

sunmustur (Tirkmenoglu, 2007).

2.6. Alternatif Dagitim Kanallan

21.yy. da yasan gelismeler ve teknolojik ilerlemelerin her sektore bir yansima
olmustur. Bankacilik sektdriide bu gelisim ve ilerlemeden paymi aldi. Geleneksellesmis
bankaciligi yani sube bankaciligi yavas yavas azalmaya basladi. Geleneksellesmis
yontemlerde ziyade artik dolayli dagitim yontemleride gelismistir. Bankacilik sektoriide
diger piyasalar gibi dolayli dagitim yontemin gelismesi ile birlikte miisterilerin sube
olan iletisimleri azalmaya baslamistir ve sube disinda bir¢ok alternatif dagitim kanallar
ortaya ¢ikmistir.Makro 6lgiide bakildigi zaman sube tarafinin verimliliginin hedeflenen
diizeylerde olmamasi, personel masraflarinin, sube maliyetlerinin ¢ok fazla olmasindan

dolay1 sirket karliliginin diisiislere yansimasiyla beraber alternatif dagitim cesitlemis ve
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yayginlasmistir.Bankacilik sektoriinde piyasa sartlarini genelde rekabet giicii belirler
Ozellikle glinlimiizde banka sayisinin fazlalig1 ve rekabetin yiiksek olmasina neticesinde
bankalarin yardimina alternatif dagitim kanallar1 yetismistir. Bir¢ok alternatif dagitim
kanalinin bulunmasiyla birlikte 6n plana ¢ikan ve yaygin olarak kullanilan 4 adet kanal
mevcuttur. Bunlar Cagri merkezi, internet bankaciligi, ATM’ler ve mobil bankacilik
olarak siralayabiliriz. Subelere gore maliyet miktar ve oranlarimin ¢ok daha az
olmasindan kaynak bu alternatif kanallar1 ¢ok fazla yaygin olarak kullanilmaktadir.
Sadece maliyetlerle kalmayip islem hizi noktasinda da subelere goére biiylik fark
yaratabilmektedir (Pehlivan, 2016).

2.6.1. ATM Bankacihig

Bir bankanin subesine gitmeden banka islemlerinin bir kisminin
gerceklestirebilir olarak tanimlanmasi genel anlamda ATM bankaciliginin tanimini
vermektedir. ATM bankaciliginin ilk ¢iktigi zamanlarda misterilerin sadece para
yatirma ve c¢ekme islemleri gerceklestirebiliyorken giiniimiizde onlarca islemi
yapabiliyor hale gelmistir. Bunlara deginecek olursak; para yatirma ve ¢ekme islemi,
isme havale, isme EFT, swift transferi, sim kart1 bloke kaldirma, kredi kart1 veya hesap
kartina sifre olusturma, fatura talimati verme, fatura 6deme, vergi cezast 6deme, trafik
cezast 6deme, liniversite har¢lar1 6deme, tapu harc1 6deme, sans oyunlari islemi, yatirim
fonu alis ve satis islemleri, bireysel kredi kart1 basvur islemleri, kredi kart1 bor¢ 6deme
islemleri, nakit avans ¢ekimi, ekstre ve bakiye goriintiileme islemleri gibi bircok islemi
gerceklestirebilmektedir. Banka ATM’lerinde islemler genel olarak hesap kartinin veya
kredi kartinin makineye takilmasi ile baglamaktadir. Oncelikle makine kartin gergek mi
sahte mi olup olmadiginin kontrolii ile baslamaktadir. Sonra makine kartlar
kullanilabilir mi kartta bir bloke veya bir giivenlik problemi olup olmadigin1 kontrol
etmektedir. Bir kisit olmadigi sonucuna varilirsa kart sifresi isteyerek islemleri
gergeklestirme onay1 vermektedir. Bankamatik kartlarin iizerinde yer alan ¢ip ve ekstra
tasarlanan seritler yardimiyla karti taniyip islemler yapmaya onay verir. Normal kart
girisi ya da QR kod sistemiyle bankamatikten para ¢ekme ve yatirma islemleri
gerceklestirilebilir. Bu sayede diinyanin birgok yerinde cografik sSinirlamalara
takilmadan bankamatikler araciligiyla yukarida bahsi gecen biitinATM islemlerini
gerceklestirebilirler. Tiim ozelliklerve kolayliklar toplanin ATM cihazlar1 belkide
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onlarca personelin yapabildigi islemleri tek basina yapabilmektedir. Bu durumda banka
acisindan maliyeti olduk¢a diisiik bir hizmeti daha kaliteli sekilde sunmasini
saglamaktadir. Bahsi gecen cihazlarin en 6nemli avantaji ise rekabetgi piyasa ortaminda
daha avantajli hale gelmesidir. Bu avantajda bankay1 daha genis bir miisteri agina sahip
olmasina ve miisteri memnuniyetini saglamasidir. ATM’lerin miisteriler i¢in faydasi ise
uluslararasi gecerliligi bulundugu i¢in hangi il ve iilkede olursa olsun islem yapabilme
hiirriyetisaglamasidir. Aynm1 zamanda belirli bir saat dilimine sikisip kalmadan giiniin
her saati islem yapabilme olanagina sahip olmalaridir. Ozellikle son dénemlerde QR
kod sistemi ile miisterilerin yanlarinda banka kartlarini bile tagimalarina gerek kalmadan
sadece telefonlarmi kullanarak islem yapabilmelerini saglamis hemde olas1 kart

kaybetme veya unutma gibi problemlerini de ortadan kaldirmistir (Y1lmaz, 2007).

2.6.2. Cagr1 Merkezi

Genel manada bir tanimda bulunacak olursak; ¢agr1 merkezi geleneksel bir yolla
miisterilerden gelen aramalar1 cevaplayan, cagr1 sirasinda miisteri islemlerini
gerceklestiren, ¢agri sonunda miisterilerin ihtiyaglari gore aksiyon alan, ¢cagri islemlerini
gerceklestiren birimlere aktarmak ve bazi islemlerde miisterileri arayarak iletisim kuran
telefon birimidir. Tabi bununla birlikte birgok tanimda bulabiliriz. Kelime tanimlarinda
cok fazla carg merkezide farklilik gostermektedir. Miisteri iletisim merkezi, miisteri
haberlesme merkezi, miisteri hizmetleri merkezi, miisteri kanall1 ¢agr1 merkezi, satig
destek yetkilisi, satis merkezi, hizmet merkezi, rezervasyon merkezi, teknik destek
merkezi, bilgi masasi ve yardim masasit gibi isimleri bulunmaktadir ama en ¢ok
kullanilan ¢agr1 merkezidir.Bankacilik piyasasinda nerede telefonun aktif olarak
kullanildig1 giinlerden itibaren siiregelen ve bir bankanin bel kemigi olan ¢agri merkezi
miisterilere haftaninyedi giinii 24 saat kesintisiz hizmet vermektedir.Cagri merkezihangi
piyasa ya da is oldugundan bagimsiz bir sekilde miisterinin sadece telefon aramasiyla
hizmet almasin1 saglamaktir ve tabi bunun yaninda islem stirekliligini, saat kavramini
ortadan kaldirmaktir. Tabi bu islemler banka iginde bir avantaj durumudur islem
maliyetlerinin subelere gore daha diisiik olmasi, islem hizlarmin seviyesinin daha
yiiksek olmasi tercih sebebi olmustur. Cagr1 merkezi araciligi ile miisteriler zaman ve
mekan kavrami olmadan su islemleri gergeklestirebilirler. Hesap kapatma, hesap bakiye

bilgisi 6grenme, hesap ekstre bilgisi 6grenme, para transfer islemlerinin sorgusunu
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yapabilme, yatirim islemleri bilgisi alabilme, doviz, altin ve diger madenlerin alim-
satimu ile ilgili bilgileri 6grenme, otomatik gegis(ogs) ve hizli gegis sistemi(hgs) ile
ilgili bilgi alma, kredi kart1 hesap bilgileri ve bakiye izleme gibi kredi kart1 agip kredi
kart1 kapatmak dahil bir¢ok islemi gergeklestirme, kart liriinli 6zellikleri hakkinda bilgi
alma, banka kredi faiz oranlari ve mevduat fail oranlar1 hakkinda bilgi alma gibi
islemleri gergeklestirebilirler. Bunlarin yanisira herhangi bir giivenlik problemlerinde
kartin calinmasi, kaybolmasi, telefonun kaybolmasi, calinmasi veya ATM’de para
stkismas1 gibi olaganiistii durumlarda ¢agri merkezi ile anlik miidahalelerde
bulunabilmesi gibi islemler gerceklestirilebilir. Cagri merkezi araciligiyla bakalar daha
diisiik maliyetlerle dahagok ve daha hizli islem gergeklestirebilirler. Bu sayede daha ¢ok
miisteri agina ulasabilmektedirler. Cagr1 merkezi miisteri ile banka arasinda bir araci
gorevi gorerek islemleri gergeklestirerek iki tarafli bir iletisim ag1 kurarak islem hizim
arttirp islem maliyetini diisiirdiigii icin vazgecilmez unsurlardan bir tanesidir. Iste
tamda bu saydigimiz sebeplerden dolay1 bankanin bu sert ve rekabetgi piyasada ayakta
kalmasin1 piyasa oyunculariyla rekabet edebilmesini ve karliligimi arttirmasini

saglamaktadir (Dikmen, 2019).

2.6.3. Internet Bankaciig

Teknolojinin devamli ilerleme gostermesiyle bankalar da bu gelismelere uyum
saglamiglardir. Teknolojideki ilerlemeler sayesinde bankadaki planlamalar, bankanin
miisteriye karsi tutumlari, miisteriye takdim ettikleri farklihik gostermistir. Dijital
bankacilik alternatif dagitim kanallariarasinda en gelismisidir. Dijital bankacilikta
ulagim ve siire sikintis1 yagsamadan miisterilerin internete baglanarak istedikleri yer ve
zamanda hizmet almasini saglamak hedeflenmistir. Miisteri subeye giderek yiiz yiize
aldig1 hizmetlerin neredeyse tamamindan dijital bankacilik sayesinde hizli ve zahmetsiz

bir sekilde faydalanabilir (Ozdemir ve Aslan, 2017).
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Tablo 1: DIJITAL AKTIiFLiK RAPORU-1

Bireysel Kurumsal Toplam
Sistemde Sistemde
Sistemde kayitl, Sistemde Sistemde kayitl,
kayith, en son 1 y1l kayith, kayith, en son 1 y1l
az bir kez | iginde en Aktif en az bir Aktif az bir kez | iginde en Aktif
Dénem giris az bir kez miisteri kez giris miisteri giris az bir kez miisteri
yapmis giris sayisi yapmis sayisi yapmis giris sayisi
miisteri yapmis miisteri miisteri yapmis
sayisi miisteri sayisi sayisi miisteri
sayis1 sayis1

2015 42.916.743 | 23.899.879 | 16.169.883 | 2.765.860 | 1.250.568 | 45.682.603 | 25.447.701 | 10.420.451

2016 51.482.322 | 27.547.115 | 19.077.203 | 2.901.106 | 1.321.424 | 54.383.428 | 24.204.506 | 11.398.627

2017 53.654.432 | 21.800.521 | 11.855.501 | 3.223.455 | 1.269.677 | 56.877.887 | 23.488.206 | 12.125.178

2018 61.118.837 | 22.202.690 | 11.258.092 | 3.629.378 | 1.286.010 | 64.748.215 | 23.946.574 | 12.544.102

2019 64.118.837 | 27.202.690 | 14.258.092 | 4.982.265 | 1.489.586 | 67.528.282 | 24.845.589 | 13.544.102

2020 73.118.837 | 29.202.690 | 24.258.092 | 5.629.457 | 2.152.669 | 70.555.263 | 28.655.458 | 15.148.158

Kaynak: Efma World Retail Banking Report, (2020). https://www.efma.com/, (Erisim
Tarihi: 05.11.2021).

Tabloda da ifade edildigi gibi yillara gore hizla dijitallesme devam etmekte.
Ozellikle son 2 yilda ¢ok biiyiik sigrayis olmustur. Artik insanlar internet bankaciligy,
mobil bankacilik gibi dijitallesme herkese ulasmis durumda. Dijital bankacilik, internet
baglantis1 ile miisterinin kendisine ait belirledigi sifre ve kullanici adin1 kullanarak
erisim sagladigi ve subeye gitmeye gerek olmaksizin iglemlerini yapabildigi bir
programdir. Teknolojinin kullaniminin artis gostermesiyle dijital bankacilik bankalar
icinmithim bir yere sahip olmustur. Bankalar, miisteri dijital bankacilig1 kullandigi
takdirde miisterinin muhasebe kaydini ve islemlerini olusturmaktadir. Yasadigimiz bu
teknoloji ¢aginda nakit bir sekilde para alma digindaki tiim islemler dijital bankacilikla
yapilabilmektedir. Dijital bankaciligin sagladigi avantajlar sayesinde dijital
bankaciliktan daha fazla faydalanilmakta ve saglanan hizmetler de gitgide artis

gostermektedir (Tirkmenoglu, 2007).
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Banka ve misteri icin fazlaca yarari bulunan dijital bankacilifin banka icin

faydalarindan kisaca soyle bahsedebiliriz (Tiirkmenoglu, 2007);

Dijital

2000);
.
.

Saglanilan hizmetin niteligi arttik¢a kisilerde daha fazla baglilik ve hosnutluk
olusmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan diger hizmetlerle yarigimkani sunar.
Dijital bankacilik sayesinde banka, kisilere daha hizli ve zahmetsizce erisim
saglayabilmektedir.

Bankaya ulagimi zor olan kisilere de hizmet sunulabilmektedir.

Bankada ¢alisanlarin yaraticiliginin arttirilmasina, daha saglam bir ¢alisma
ortami yaratilmasina ve banka i¢inde yapilabilecek hatalarin en aza indirilmesine
firsat verir.

Daha az kisinin subeye bagvurarak hizmet almasi, yliz yiize islem yapan
miisterilerin iglerinin daha kisa siirede ve daha hizli halledilmesini

saglamaktadir.

bankaciligin miisteri i¢in faydalarindan da su sekilde bahsedebiliriz (Odabasi,

Kolayca ve istedikleri zaman hizmet alabilirler.

Yiiz yiize gitmeye gerek kalmadan kendileri islemlerini halledebilirler.

Dijital bankacilikla kendi hesaplar1 ilgili ayrintili bir sekilde bilgi sahibi
olabilirler.

Elden para almak haricindeki diger bankacilik islemlerini halledebilirler.

Daha az iicret 6deyerek hizmet alinabilirken faizle yatirilan hesaplarma daha

yiiksek maddi fayda saglayabilirler.

Bankanin ve miisterinin internet bankaciligr ile sagladigi bircok faydanin

yaninda bazi durumlarda olumsuz taraflarda olabilmektedir. Olumsuz faktorlerin

basinda giivenlik problemleri yer almaktadir. Ne kadar banka bu durumlar i¢in ekstra

onlemler alsada ¢ogu zaman miisterilerin anlik hatalarindan, nadir de olsa bankadan

kaynakli olarak gilivenlik sorunlar ile karsilagilabilir. Kotii niyetli 3.kisiler tarafindan

sifreleri kirilma suretiyle ele gecirilen kisilerin hesap bilgilerinin desifre olmasiyla

insanlar soyulabiliyor. Ozellikle kotii niyetli 3.kisilerin sectikleri bazi kesimler vardir
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bunlar yasca biiylik olan insanlar ve teknolojik anlamda dijital uygulamalardan uzak
ulan  kimseler {izerinden dolandiricilik  faaliyetleri  gergeklestirmektedirler.
Dolandiricilar mail ya da sms yoluyla miisterilere ulagip uygulama sifreleri kirmayi
deneyip miisterilere gelen teyit mesajlarinda ki sifreleri 6grenmeye calismaktadir.
Ogrendikleri sifreler sayesinde uygulamalar araciligiyla para transferleri yoluyla
gerceklestirmektedir.  Giivenlik  problemleri  bankalar  tarafindan  ¢6ziilmesi
gerekmektedir. Insanlara giivenli bir sekilde hizmeti aktarmasi islemlerin devamlilig
icim elzem bir durumdur. Yillarca insanlarin mevduatlar1 banka kasalarinda giivenli bir
sekilde saklanmaktadir. Sadece giivenlik olarak degil ayn1 zamanda yasal ve fiziksel bir
giivence s6z konusudur. Internet bankacilig1 ¢iktiktan sonra giivenlik islemleri eskisi
kadar kolay bir hal olmaktan ¢ikmistir. Sadece maddi varligin korunmasi degil aym
zamanda Kkisisel verilerin korunmasi anlaminda da baz1 endiseleri beraberinde
getirmistir. Bu gibi zikredilen durumlarda bankalarin maddi veya kisisel verilerin tahrip
olmasindan kaynakli olarak hem maddi bir kiilfet altina girmekte hem de miisterilerin
bankaya duydugu giivende bir eksilme s6z konusu olacaktir. Bu durumda itibari
kaybina yol acacak ve uzun vadede bankalarin rekabetlerini etkileyebilecek derece de
etkileri olacaktir. Iste tamda bu durumlarin azaltilmasi adina bankalar son yillarda
giivenlik agiklarinin sonlanmasi ic¢in c¢aligmalar yiriitmekte ve miisterilerin internet
bankaciligina giris islemlerinde birkag adimdan olusan sinirlamalar koymaktadir

(Odabas1, 2000)

Genel olarak internet bankaciligimin dezavantajlarim1 siralayacak olursak
(Odabas1, 2000);

e Internet Bankaciligi, sistemde herhangi olusabilecek bir soruna kars1 aninda
miidahale edebilecek bir teknolojik altyapt ve bu sistemi yonetebilecek
calisanlar istihdam etmesi gerekmektedir. Bu istihdamda internet bankaciliginin
var olmasi i¢in elzem bir durumdur. Bu siire¢lerin tamami internet bankaciligi

icin sabit giderlerin olacag1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.
e Internet bankaciligi bankanin genis bir miisteri agina sahip olmasi gibi bir pozitif

etkiye sahip olsada giivenlik problemleri sebebiyle hizli bir miisteri kaybinada

neden olabilmektedir.
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e Internet bankaciliginda miisterilerine kimlik bilgilerinden, ev adreslerine,
iletisim bilgileri hatta anne kizlik soyadlarin kadar biitiin &6zel bilgileri
bulunmaktadir. Iste bu verilerin korunmasi ve muhafaza edilmesi bankalarin

sorumlulugundadir.

Bankalar giivenlik Onlemlerini arttirabilmek adimna inter sifreleri zorlagtirmak,
kullanic1 girisi yaparken teyit sms istemesi gibi Onlemleri alarak bu problemleri
gidermeye calismaktadir. internet korsanlar1 mail kontrolleri, spam e-postalar, sim kart

blokeleri, ekran kaydedici yontemleri baz1 tehlikelerdendir.
2.6.4. Mobil Bankacihik

Bankalar alternatif dagitim kanallarinda 2008’den itibaren oldukga fazla ilerleme
kat etmislerdir. Ayn1 zamanda dijital bankacilikta da ilerlemeler stirmektedir. Dijital
bankaciliktaki hizmet ¢esitliligi miisterilerin hizmetlerden daha rahat ve zaman sikintisi
olmadan yararlanabilmelerini saglamistir. Elektroniklerin giinliik hayata daha fazla
yayllmasiyla dijital bankacilik sagladigi avantajlar goéz Oniinde bulundurularak
miisterilerin odak noktasi olmaya baslamistir (C6zen, 2011). Dijital bankaciligin tanimi;
cep telefonundan finansal hesaplara ulasilabilmesidir. Diger tanimlarina bakilacak
olursa; Barnes ve Corbitt dijital bankaciliktan “telefon, bilgisayar gibi elektronik
cthazlar kullanilarak banka ile iletisim saglayan bir yol” olarak bahsetmislerdir. Chung
ve Known’a gore dijital bankacilik, subeye gitmeye gerekmeden miisterinin hesabina
ulagabildigi, rahatlikla fon aktarilabilen bir programdir. Dijital bankaciliktan baska bir
sekilde de kablosuz servis saglayicilariyla bankada saglanan hizmetlere ulasilabilen bir
program olarak bahsedilir. Teknolojinin gelismesiyle es deger olarak dijital bankacilikta
ilerleme gostermistir. Dijital bankacilik hizmetleri olan SMS bankaciligi, WAP
bankacilig1 ve akilli telefon ve tablet bankacilig1 arasindan en fazla ilerleme gosteren ve
tercih edilen telefon bankaciligidir. Dijital bankaciligin ilki olan SMS bankaciligindan,
miisteriler 2G ve kisa mesaj yollama 6zelligi olan telefonlarinda yararlanilabilmektedir.
Kisi miisterisi oldugu bankaya istedigi yardimi sifresi ile birlikte kisa mesaj olarak
yolladiktan sonra banka da SMS yoluyla miisterinin mesajini yanitlamaktadir. Kisi bu
sekilde hesabindaki hareketliliklerden haberdar olabilir, déviz kuru ve fonlar hakkinda

bilgi alabilir, kredi islemleri i¢in 6n basvuruda bulunabilir. WAP bankaciligindan 2G ve
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3G’ye sahip dokunmatik telefonlar ¢ikana kadar yararlanilmistir. Telefonlarda internetin

kullanilmaya baglamasiyla bu uygulama olusturulmustur ancak internet fiyatlarinin

fazla olmasi ve sadece WAP ayarl cihazlarda yararlanilabildigi i¢cin WAP bankaciligi

fazla tercih edilmemistir (Kazanci, 2013).

Su anda dijital bankacilik akilli cihazlara 6zgii kullanilan bir kanal haline gelmistir.

Mobil bankaciligin internet bankaciligindan en miihim farki, misterilerin iglemlerini

siire ve mekan sikintis1 olmadan akilli cihazlarini yanlarinda bulundurdugu takdirde

gerceklestirebilmesidir.

Mobil bankaciligin bankalara ve miisterilere faydalarindan sdyle bahsedilebilir

(Kazanci, 2013):

Miisteriler banka islemlerini ve finansal anlamdaki islemleri gergeklestirebilmek
icin subeye gitmek durumunda kalmaktadirlar.

Tabi subenin olmadig1 ilceler veya kasabalardaki miisterilerin nakdi para
ihtiyaglar haricinde islemleri dijital bankacilig1 aracilig ile yapabilmektedirler.
Ozellikle katilim bankalari olmakla birlikte diger bankalarin ¢oguda mobil
bankacilik islemlerin daha kolay ve hizli olmasindan dolay1 genellikle mobil
islemlerde masraf alinmamasi ya da masraf tutarinin daha az seviyelerde
olmaktadir.

Mobil bankacilikta direkt subeye gitmelerine gerek olmadan islem
gerceklestirebildikleri i¢in Ozellik biiyiik sehirlerde ve metropollerde sehir
kalabaligindan park yeri problemi gibi sorunlarida ortadan kaldirmaktadir.

Mobil bankacilik ile haftani yedi giinii 24 saat islem gergeklestirebilirlik zaman
kavraminida ortadan kaldirmistir.

Islemlerin birde giivenirlilik kism1 var mobil bankacilik islemleri giivenle devam
ettirme imkan1 saglamaktadir. Mobil bankacilik ile fiziksel imza gibi

islemlerden ortadan kalktig1 i¢in giivenli mobilde 6n plana ¢ikmustir.

Mobil bankacilik uygulamasinin bankalara olan avantajlar1 (Bayoglu, 2010):

Islemlerin aciliyet gerektirdi§i durumlarda dijital sistemler ekstra ¢dziim

yontemleri sundugu i¢in bunlar sistematik bilgilendirme saglamaktadir.
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Miisterilerin istedikleri zaman dijital miisteri temsilcisinde yardim alabilmesi
s6z konusudur. Akilli asistanlar yardimiyla bankalar personel azaltma yoluna
gidebilmektedir buda masraflarin  minimize seviyelere  c¢ekilmesini
saglamaktadir.

Banka subelerin de verilerin personel tarafindan manuel bir sekilde islemler
gergeklestirilirken dijital bankacilikta ise bu islemler akilli asistanlar yardimiyla
otomatik sekilde yapilmaktadir.

Alternatif dagitim kanallarinin farklilasmasi ve sayisinin artmasiyla birlik diger
sistemlerde olusabilecek bir problemde, bir sistem ¢okmesinde, sistem
yavagslamasinda olusabilecek zararlart minimize etmede ve maliyetleri
diisiirmede dijital bankaciligin ¢ok énemli bir yeri vardir.

Dijital uygulamalarda islem hizlarinin arttirilarak bireysel miisteri islemlerinde
isler rutin is pargasi haline gelmektedir. Bu islemlerde otomatiklesmis olmakla
beraber daha nizami islemeye devam etmektedir. Bu gibi siireclerve sonuglar en

nihayetinde miisteri memnuniyetini {ist seviyelere tasimaktadir.
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Tablo 2: DIJITAL AKTIiFLIiK RAPORU 2

Toplam
SiSTEMDE AKTiF | SISTEMDE AKTIF
OLAN EN AZ 1 OLAN YIL iCINDE
; il EN AZ 1 KERE AKIF MUSTERI
Donem KERE GIRIS PN
GIRIS YAPMIS SAYISI
LG Ll (1B ] OLAN MUSTERI
MUSTERI SAYISI SAYISI
2012 2.466.798 1.835.728 1.375.634
2013 5.371.567 4.321.194 3.227.096
2014 10.752.733 8.743.309 6.711.360
2015 19.012.020 15.531.349 12.164.368
2016 30.750.567 24.494.136 19.217.598
2017 44.850.934 36.294.774 29.541.221
2018 61.320.405 48.293.900 39.552.072
2019 64.589.455 49.293.900 42.452.847
2020 66.458.464 53.583.960 49.525.363

Kaynak: Efma World Retail Banking Report, (2020). https://www.efma.com/, (Erisim
Tarihi: 05.11.2021).

Tabloda da goriilecegi iizere sistemde aktif olan ve en az 1 kere giris yapmis olan
miisteri sayist yillar itibariyle sistematik bir sekilde artmaya devam etmektedir. Keza
ayni sekilde aktif miisteri sayilar1 da hizli bir sekilde artmaktadir. Ozellikle 2019 yili ile
2020 arasinda itibariyle hizl bir yiikselise gegistir. Bunun sebebi de 2020 yil1 itibariyle
arttk herkes mobil bankacilik kullanmaya baslamistir. Mobil bankacilik sagladigi
faydalarin yaninda; hizmet farkliliklarina sahip olma mecburiyetinin olmasi, bankalarin
kullanilan elektronik cihazlar1 denetleme imkaninin olmamasi gibi problemler de s6z
konusudur. Kisinin kullandig1 mobil cihazin baskalarinin eline gecebilmesi, kotli amaclh
yazilimcilardan dolay1 giivenlik problemlerinin var olmasi mobil bankacilik i¢in risk
olusturmaktadir. Bankalarin bu problemlerle basa ¢ikabilmek i¢in giivenlik 6nlemlerini

arttirmalar1 gerekmektedir. Elektronik cihazlar bir¢ok agidan ilerleme gostermektedirler.
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Bu ilerlemelere uyum saglamak zorunda olan bankalar dijital bankacilifi da bu
ilerlemelere es deger olarak gelistirmelidirler. Ornegin, kisiler uygulamalara gelisen
teknoloji sayesinde kullanici ad1 ve sifreye gerek olmadan yliz tanima, goz tarama vb.

teknolojiler ile giris yapabilmekteyken bankalarinda bu gelismelere uyum saglamasi

beklenmektedir (Akin, 1986).

35



BOLUM 3: DiJITAL PAZARLAMA KARMASI VE TEMEL
NITELIKLERI

Basarili sayilabilecek ve siirdiirebilirligi olan bir pazarlamanin sahip olmast
gereken etmenlerin nasil islendigiyle dogru orantili olacaktir. Bir yapinin, sirketin
ortaya ¢ikaracagi iiriin veya hizmetin ne oldugu, fiyat politikasinin nasil belirlenecegi,
sunduklar1 hizmet ve iriinleri misterilerine nasil aktaracaklar1 gibi etmenleri
icermektedir. Geleneksel sistemde bu etmenler pazarlama stratejilerini 4P’si olmaktadir.
Hizmet, iirlin, yer, fiyat politikas1 olarak adlandirilan etmenlerilerleyen zamanlarda
spesifik bir model olarak karisimiza c¢ikmakta buda 5P olarak literatiire gecmistir.
Gilinlimiizde ise hizmet sektorleri igin fiziksel ve silire sonuglar olarak iki ana etmen
daha ilave edilmistir. Saydigimiz etmenlerin tamami birleserek pazarlamanin 7P’si
ismini almistir. Uriin bircok insanin almak istemedigi ve hizmet noktasininda
ilerlemenin bir smir1 olmamakta ve sonsuz gelisim yapisina sahiptir. Iste tamda bu
durumda piyasadaki bircok firma, sirket ilk olarak miisterilerine sunacag iiriin veya
hizmeti tiretmekte sonrasinda ise bu {iriin ve hizmetleri satabilecekleripazar arayiglarina
girmektedir.Bu gibi durumlarin aksine piyasada veya i¢inde bulundugu yapida bir basari
gostermis olan sirketler iiriin veya hizmet satisindan Once pazar arayisina girmis olan
sirketlerdir.Bu islemlerin ardindan ise {iriin ve hizmetlerini gelecekte daha iyi nasil
kullanabilirim ve daha iyi nasil miisterilerime sunabilirim endisesi tasiyan sirketlerdir
basariy1 yakalayan sirketler (Cozen, 2011). Miikemmel bir hizmet veya iiriin miisteri
icin sadece ucuz olan degildir ayn1 zamanda miisteriye yarar ve miisteriye deger
katmalidir. Piyasa stratejisinde 6nemli olan sirketin mi firmanin ne istedigi ya da ne
iiretebildiginden ziyade miisterilerin asil olarak ne istedikleridir. Piyasada belirlenmis
her fiyat i¢in belirli miisteri gruplar1 o tutarlar1 6demeye razidir. Tabi bu duruma dikkat
etmek gerekir ki fiyatlar rekabet edebilecek diizeylerde olmalidir. Genellikle belirli bir
kiictikliikte olan isletmeler fiyat stratejisi belirlerken bu belirlenen fiyatlara olagan dis
hizmet ve liriin ayrintilari ilave edilerek pazarlarda kendisine gore daha biiyiik firmalara
ve sirketlere rekabet gosterebilirler (TKBB, (2020). https://tkbb.org.tr, (Erisim Tarihi:
21.12.2021).

Fiyat, pazarlama stratejisinde veya pazarlama karmasinin iginde gelir elde edilen

bir unsurdur. Realize olarak bakildigi zaman fiyat haricindeki diger tiim etmenler
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aslinda birer maliyettir iste tam bu sebeple fiyat belirlerken igletmelere kar getirecegi
gozardr edilmemelidir. Fiyat genellikle isletmeler ve sirketleri pazarda yerlestirir. Bu
gostergeler ise halihazirda varolan miisterilerimizi ve potansiyel miisterilerimizin
rakiplerinize oranla nereyi konumlandiracagina dair bir anlam ifade etmektedir.
Bankalarin ya da sirketlerin miisterilerle olan iletisiminde bu bahsedilen yerlestirme
bankanin veya sirketin hedeflenen beklenti ve isteklerini karsilamalidir Bankalarin ya da
sirketlerin iiriin ve hizmetlerini miisterilerle bulusturdugu yerler dagitim araglari
acgisindan uygun olmalidir. Hizmetleri sunma stok ve dagitim maliyetleri belirli bir
seviyede tutulmalidir. Bankanin iiriin ve hizmetleri dogru bir yerde ve yeterli tutarlarda
miisterilere sunulmalidir. Bankalar miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetleri diizenli
periyotlarla anketlere yansitmali ve miisteri memnuniyetini {list seviyelerde tutmalidir.
Bu yapilan anketlere gore sunulan hizmette yer performansin 6nemli etmenlerinden
biridir. Pazarlamadaki yer kavrami bankalarda sube olarak goriillmektedir. Dijital
bankacilikda ise sube kavramini olabildigince en az seviyeye indirmekte ve online
islemlerde bu hizmetler goriilebilmektedir. Sadece mobil hizmetler bakimindan degil
internet bankacilig1 cagri merkezi gibi bankanin subelerin farkli daha hizli ve kolay
hizmet sunabilecegi yerlerde onem arz etmektedir. Bu iiriin ve hizmetlerin yaninda
promosyonlar da miisterilerin odak noktasina hitap edebilmelidir. Miisterilere hizmetler
sunulurken 6zel mesajlar atilmali sunulan hizmetin miisteri i¢in kazandiran avantajlar
on plana ¢ikarilmalidir. Bir bagka deyisle rekabetc¢i piyasa ortaminda miisterinin diger
bankalardan degilde bizim bankamizdan iiriin ve hizmet almasinin avantajlar1 agikca ve
yalin bir dille anlatilmalidir. Banka ile miisteri arasindaki iletisim alaninin gelistirilmesi
miisterilerin yas, cinsiyet, medeni durum gibi 6zellikleri g6z ontline alinarak kisi odakl
hizmet ve iirlin sunulmalidir. Tabii sadece promosyon tek basina miisteri ¢ekebilecek
bir unsur degildir. Asil unsur miisterinin alacagi liriin veya hizmetten edebilecegi
maksimum fayday1 miisteriye aktarabilmek ve bu aktarimin sonucunda miisteriyi ikna
edebilmektir. Bankanin miisterilerle iletisim kurmasi sonucu miisteriler lizerinde olumlu
ya da olumsuz bir etki edecektir. Aslinda burada iletisim ¢ok dnemlidir ¢linkii bankanin
itibari ve miisteri kazanma ihtimali o andaki iletisimde saklidir (Cozen, 2011).
Miisteriler ile kurulan bu iletisimde miisteriler olabildigince dogru bilgilendirilmeli,
miisterinin taleplerine odaklanilmali, kisa ve 6z bir konusma igerisinde miisterinin talebi

veya problemi giderilmelidir. Bu iletisim icerisinde miisteri temsilcisinin egitimi, bu is
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icin ne kadar dogru bir hizmet verdigi, bu is i¢in dogru kisi mi oldugu gibi sorular ¢ok
onemlidir. Cilinkii miisteriler iiriinii veya hizmeti o personelin kisi ve tutumlariyla,
iletisim ile dogru orantili olarak birlestirmektedir. Miisteriler genellikle bankalar1 o
hizmeti gerceklestiren ¢alisanlar ile hatirlarlar. Dijital pazarlama da bir 6nemli faktor
siirectir. Uriin veya hizmet verme siireci miisteri icin ¢ok onemlidir. Miisterilerin bu
iiriin veya hizmeti almalarindaki bekleme siireleri, miisterilere aktarilan bilginin
dogrulugu miisterilerin memnuniyet derecesini belirler (Ziraat Katilim, (2020).

https://www.ziraatkatilim.com.tr/, Erisim Tarihi: 04.01.2022).

Miisteriler genellikle islemlerin veya siireglerin nasil ilerledigi ilgili bir meraki
olmaz. Miisteriler aldiklar1 hizmetin kalitesine bu hizmeti alirken iletisimin ne kadar
dogru ve hizli olduguyla ilgilenirler. Miisterilerin aldiklar1 hizmetler sirasinda
bekletilme siirelerinin artmasi ve siirecin hizli bir bi¢imde devam etmemesi bankalar
acisindan kazang ve pazar kayiplarina neden olmaktadir. Miisteriler banka i¢in hayati
bir oneme sahiptir. Bankanin devamliligi ve siirdiiriilebilirligi miisterilere baghdir.
Bankanin sundugu iiriin ve hizmetlerin miisterilere anlatildig1 ve satislarin gergeklestigi
siireglerde miisterilerin hizli bir sekilde sistemin iginde yer almasi ve memnuniyet
seviyelerinin {ist noktalarda olmas1 gerekmektedir. Bankacilik sektoriinde daha 6nceki
donemlerde genellikle somut bir {iriin veya daha spesifik bir hizmet sunulmaktaydi
ancak giliniimiizde daha soyut veya bir bilgiye dayali hizmet de aktarilmaktadir. Bu
sebeple bilginin fiziksel bir iirlin gibi miisteriye sunulduktan sonra dogrulugunu veya
kalitesi test edilebilir bir diizeyde olmadigi i¢in sunulan hizmetin dogru, yararli ve

miisteri taleplerine uygun olmalidir (C6zen, 2011).

Anketlerde, vaka caligsmalarinda incelenen sonuglar miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir. Bu durumu somut bir ornekle agiklayacak olursak daha Oncesinde
miisteriler tamamen sube odakli bir hizmet ve tiriin almaktayd: ancak giiniimiizde mobil
bankacilik, internet bankaciligi, ¢agri merkezi gibi yer ve zaman kavramlarini ortadan
kaldirabilecek araglarla miisterinin her aninda hizmet sunabilmektedir. Dijital
bankacilik sayesinde miisterinin her aninda Ornegin dogum giiniinde, spordayken,
yemek yerken yani gilinliilk hayatinda iken onunla iletisim kurma firsatimizi dogru
degerlendirmeli ve miisterinin talepleri dogrultusunda istedigi hizmetler sunulmalidir.

Aksi halde miisteri giinlilk hayatinda iken vakit kaybetmek istemeyecektir ve normal
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sartlarda aktif olarak kullandig1 bankasindan veya o {iriin ya da hizmetten kopabilecegi

siir esigi daha disiiktiir (Cozen, 2011).
3.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

21. yiizyilda bilgi teknolojilerinin gelismesi ile beraber en c¢ok etkilenen ve
degisim gosteren sektorlerin basinda bankacilik gelmektedir. Bunun sebebi ise iletisim
noktasinda kullanilan araglarin kullanim orani ve etkilesim diizeyinin artmasiyla birlikte
diinyanin daha kiigiik bir pazar olmasi ve diinyanin herhangi bir yerinde iki iilkenin
yasadig1r problemler veya riskler tiim iilkeler tarafindan bir risk teskil etmektedir.
Bankalar genellikle iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik durumun 6nemli bir pargasi
olmaktadir ¢iinkii bu isinle finansal anlamda ortaklik, likidite ortaya ¢ikarmak,
isletmelerin veya miigterilerin kredi ve finansman taleplerini degerlendirmek,
misterilerin bilgi problemlerini analiz etmek, sistemin para politikalarinin tiretkenligini
arttirmak ekonomik anlamda istikrar saglamak, kapsam ve Olgek ekonomisinden
yararlanmak, 6deme sistemlerinin aktifligini ve islerligini bir iist seviyeye tagimak, iilke
disindaki ticari islemleri fonlamak ve ihracat gibi karsilikli ticari islemleri desteklemek
acisindan islemlerin artirilmasi gibi gorevleri vardir. Bahsi gecen bu g¢aligmalarin
belirlenen seviyelerde miisteri ile ayni noktada birlestirilmesi stratejik ve devamliligi
olan bir pazarlama ile miimkiindiir (Yanpar, 2015). Bankalarin genel anlamda odak
noktalar1 miisteriler ve miisterilere finansal anlamda yasadiklar1 problemlerle veya
ihtiyaglarla alakalidir. Iste bu ihtiyaclar ve problemlere sunabildikleri hizmetler kadar
rekabet giicli bulunmaktadir bankalarin. Bankalar bu istekleri gerceklestirmek icin var
olan miisterilerin devamliligini artirmak bunun yami sira potansiyel miisterilerin
bankaya kazanilmasi i¢in ¢alismalarin yapilmasi mutlak bir gerekliliktir. Bu gereklilik
yerine getirilirken en 6nemli faktor stratejik bir pazar arayisidir. Son donemde yasanan
diinya ¢apinda bilgi teknolojilerinin gelismesi ve gerceklesen etkilesimlerin iist seviyede
olmasi1 sirketlerin faaliyetlerini devam ettirmeleri bu yasanan hizli degisime ayak
uydurabilmeleri ile dogru orantilidir. Bankalar ve sirketler icin hizla artan rekabetci
piyasa ortaminda yasanan hizli gelisime ve degisime uyum saglama Ozelliklerinin
artabilmesi stratejik bir pazarlama gerektirmektedir. Hizla degisen ve gorece belirsiz bir
kosul altinda var olan ve potansiyel miisterilerin taleplerini belirleyerek bu talepleri

gidermek i¢in hizmet ve {riin sunmak, sirket karlarini maksimuma getirmek sadece
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islemlerini pazar odakli bir strateji yontemi belirleyerek miimkiindiir. Piyasada pazar
stratejisine vakif olan bir banka pazara yonelik pargadan biitiine ilerleyen bir yonetim
ideolojisi ile pazarin ortaya ¢ikmasina katki saglayacak, isletmelerin hedeflerine uygun
bir bigimde iistdiizey bir programlama ve faaliyetlerine sahip gerceklesmeler
hedeflenmektedir (Gerrard, 1997). Stratejik anlamda pazarlama planlar1 ve kararlar
diizenlenirken bu diizenin fikirleri sadece tek bir birime dahil olmas1 yerinde bir karar
olmayacaktir. Stratejik pazarlama bir akis bi¢imidir ve bu akis isletmenin tamamini
etkileyecegi gibi stratejik pazarlama fikirleri olustururken isletmenin biitiinlinde bir
degerlendirmeye tutulacaktir. Ornegin bir banka subelesme araglarim biiyiiterek finansal
hacmini gelistirebilir buradaki hedef ayni1 da olsa diger dagitim faaliyetleri ayn1 hedef
dogrultusunda sabit bir sekilde plan ve program yapilamayacagindan hedeflerin,
isteklerin acik ve dogru bir sekilde planlanmamasi ozellikle pazarlama asamasini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Birlestirilmis pazar fikri ile ortaya ¢ikarilan
Stratejik pazarlama siirecleri, varolan miisterilerle diyalog kurma, gelir dagilimi, sirket
hedefleri  dogrultusunda digerleri gibi farkliliklarin optimal bir bicimde
degerlendirilmesi, alinan kararlarin birbirini dogrulayici  ve iligkili olmasim
benimsemektedir. Birlestirilmis pazarlama ve fiyatlar1 fiyatlandirma stratejileri ile
tasarlanan pazarlama faaliyetleri pazarlara yonelik gergeklestirilen anketlerin ve
arastirmalarin analizinde miisterilerin daha 6nce belirlenmis olan kalite standardina
cekilmesini saglamaktadir. Bankacilik sektoriinde en oOnemli unsur giivendir
(Kamakodi, 2008). Pazarlama hizmet ve tirtinlerinin kalitesinde tutarlilik 6nemli bir
yere sahiptir. Bu tutarliligin saglanabilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢in stratejik bir
pazarlama planina ihtiyag vardir. Stratejik pazarlama ve planlarin banka faaliyetlerine
gore yapilandirilmast ve bu hizmetlerin gelistirilmesi bir banka i¢in uzun donemde
gerceklestirilecekler arasinda yer almaktadir. Bankalar rekabetci ortamin daha da iist
seviyelere ¢ikmasiyla birlikte stratejik pazarlama planlarinda 6zellikle bankanin imaj
ve itibarmi arttirma hususunda ekstra calismalar yapmaktadir. Ozellikle gegmiste
bankacilik sektoriinde yapilan reklamlarin genellikle giiler yiizli miisteri temsilcileri
olduklar1 gozlenmistir. Giiniimiiz itibari ile bu reklam anlayis1 ve planlama son bularak
yerini daha ¢ok bilgi teknolojisi noktasinda yasanan gelismelere entegre olmus bir
banka profili ortaya c¢ikarilmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi ise miisterilerin artik

gelisen teknoloji sayesinde iglemlerini banka subelerine gitmeden yapabiliyor olmasidir.
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Miisterinin odak noktas1 oldugu sirada stratejik pazarlama planlarinda uzun vadeli
miisterinin bagli hedeflenir. Hedeflenen bu planlar dogrultusunda sisteme entegre olan
stratejik arastirmalar planlanirken asil unsur olan pazarlama karmasina miisteri
etkilesimi, miisterinin memnuniyet derecesi ve piyasa etmenleri bu akisa ortak edilerek
yol haritast ¢izilir. Bir Ornek verecek olursak miisteriler ile olan diyaloglarda
misterilerle gerceklestirilen iletisim araglarinin farklilastirilmasi olagan durum iken
miisteri memnuniyetinde miisterinin taleplerinin ortaya c¢ikarilmasi miisterilerle satis
Oncesi ve satig siirecinde iriin ve hizmetlerin miisteriye aktarilmasi asilolan hedeftir.
Bankacilik piyasasinda birbirinden farkli hizmet isleri bulunmakla birlikte bunlar; mobil
bankacilik, internet bankaciligi, ¢agri merkezi gibi programlarin da bilgi teknolojileri
yeniliklerini fazlasiyla gostermektedirler. Uriin ve hizmetlerin yani sira 6deme araglart
gibi bir¢ok farkli enstriimani portfoylinii aktaran lider durumundadirlar. Bir diger
onemli faktorlerden bir tanesi ise bankalarin miisterilerine veya potansiyel miisterilerine
en ¢ok etik edebilecegi noktalarin baginda reklamlar gelir. Reklamlarla gelinebilecek en
iyl notlardan bir tanesini O6rnek olarak en para verilebilir. En paranin higbir subesi
olmamasina ragmen reklam hizmetlerini, sosyal medyayu, iletisim teknolojisinin ¢ok iyi
kullanip bunun yani sira normal bankalarin aldigt komisyon ve ekstra bedelleri
almayarak ¢ok kuvvetli bir sigrayis gerceklestirmislerdir. Rekabetci piyasa ortaminda
bankalarin genel anlamda miisteri odakli hizmet ve triinleri bulunmaktadir. Bankalar bu
hizmet {irlinleri miisterilerine en dogru ve hizli bir sekilde aktarabilmek icin aktif bir
sekilde dijital kanallar1 kullanmas1 ¢ok 6nemlidir. Dogru ve aktif bir sekilde kullanilan
dijital kanallar sayesinde bankalar kurumsal bir kimlik ve duruslarim1 varolan
miisterilerini ve potansiyel miisterilerine daha isabetli bir sekilde aktarabilmektedir. Iste
tam da bu anlattigim sebeplerden dolay1 rekabet¢i piyasa ortamda bankalar piyasa
araglarini1 kullanmak suretiyle miisterilerine ve potansiyel miisterilerine katki saglayarak
hedeflerini  gerceklestirmektedirler (Eroglu, 2004). Giinlimiizde birgok yeniligin
gelmesiyle birlikte insan davraniglari, tutumlari, yapist da degismektedir. Tiiketici talep
ve davraniglarina iliskin yapilan arastirmalar neticesinde miisteriler sadece hizmet ve
iriin almak yerine o iiriin ve hizmetin getirdigi itibari, yasam bi¢imini kendi yasam
bicimleri ile Ortiistirmektedirler.  Miisteriler daha dogrusu genelleme yaparsak
tilketiciler yararlandiklar1 hizmet ve iirlinleri sadece kendileri i¢in degil topluma ya da

daha kiiciik bir ifadeyle ¢evresine ve ailesine duyarli ve yararli olmasini dnemserler.
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Tabi tiiketicilerin bu tarz tutum ve tavirlari bankalarin planlama ve pazarlama
stratejilerinde sponsorluk yani maddi bir destek projelerinde de goriilmektedir. Bu
sOylediklerimiz alakali birka¢ Ornek verecek olursak Akbank’in tasarruflarin tiim
topluma yayilmasi toplumda bir farkindaliga sebebiyet vermesi amaciyla ekonominin
kahraman g¢ocuklar1 projesini gergeklestirmistir. Keza ayni sekilde garanti bankasinda
bunun alakali ¢ok giizel bir &rnegi bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda kiiresel
1sinmanin artmasina beraber dogal hayati koruma vakfinin sponsorlugunda ¢alismalar
goriilmektedir. HSBC bankasimin ¢evre anlaminda Tiirkiye is birligiyle su varsa gelecek
var sloganlarla projeler cesitlendirilebilir. Tabi biitiin bunlar g6z 6niine alindiginda bir
bankanin var olan miisterisinin banka iginde tutulma maliyeti ile potansiyel miisterileri
kazanma maliyeti kiyaslandiginda bankaya aidiyet hisseden ve bankaya sadik olan
miisterilerin maddi anlamda ¢ok daha avantajli oldugu goriilmektedir. Bu sebeple piyasa
ve pazar arastirmalar1 gergeklestirilirken inceleme yapilan kisimlari da bu boliimlerden
olusturmak gerekmektedir. Yine bu soyledigimizi de bir 6rnekle ifade etmek gerekirse
‘pamuk bank’ isletme bankaciligim1 KOBI’ler igin tasarlanmisken, yap: kredi de geng
nesiller i¢in geng hesap projelerini ortaya koymustur (Giirkan, 2016). Bankalarin bazi
kurum ve kuruluslara olan ayricaliklar1 bilinmektedir. Anlasma saglanan kurum ve
kuruluglar da maas miisterilerine hesap T{cretinin alinmamasi, EFT ve havale
tcretlerinin alinmamast bu Ornekten arasindadir. Miisteri odakli bir pazarlama
stratejisinde bankacilik sektoriinde genellikle miisteri odaklilik s6z konusudur. Miisteri
odakliligin en biiylik avantajlarindan bir tanesi var olan miisterilerin sadakatini
kazanmak ve potansiyel miisterilerin de dikkatini ¢ekmekte 6onem sahibidir. Miisteri
iligkileri yonetimi ve teknolojik bilgi gelismelerinden yararlanilarak miisterilerle
iletisim kurma miisterilerin bankalara olan gliven duygusunu kazanma veya arttirma tek
basina pazarlama departmani tarafindan degil diger departmanlar tarafindan da aktif bir
sekilde kullamlmalidir. Ozellikle bankacilik piyasasinda hizmet ve miisteri kalitesinin
arttirilabilmesi i¢in misteri iliskileri yonetimini gelistirerek devam edilmelidir. Bu
izlenen yollar sayesinde bankanin itibar ve deger temelli bir kurulumu olmasi
miinasebetiyle bankanin gelisim ve stratejilerinde Onemli bir faktér olarak yer
almaktadir. Bu islemler gergeklestirilirken bazi amaclar giidiilmektedir. Bunlar, bir
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, adaptasyon siire¢lerinin kisaltilmasi, ekonomik

anlamda dar bogaza girilmemek igin kaynaklarin ve sermayenin dogru ve yerinde
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kullanilmasi gibi maddeleri siralayabiliriz. Ozellikle son yillarda artan rekabetci piyasa
ortaminda bankacilik sektoriiniin gelismesi, basarisinin devam etmesi, hedeflerinin
tutulabilmesi bankanin siirdiiriilebilir bir stratejik faaliyet ve planlama i¢inde bulunmasi
gerekir. Ozellikle daha genis biitiinsel bir tavir sergilemelidir. Ayrica bankanin
belirlemis oldugu strateji ve politikalarin dogru belirlenmesi kadar yerinde ve
zamaninda uygulanmasi da hayati 6nem tasir. Bankanin belirlemis oldugu politikalar
kendisini etkiledigi gibi banka istiraki veya paydaslarini da ayn1 sekilde etkiler. Deger
kazanc1 paydaslarinin degerini arttirirken deger ve itibar kaybi da ayni etkiyi
gostermektedir. Bankacilik sektorii diinyada gerceklesen dijitallesmenin ve bilgi
teknolojileri ilerlemesinin etkilerine en ¢ok goriildigi sektorlerin basinda gelmektedir.
Ozellikle bankalar araciligiyla islemler gerceklestirilirken bu iglemler tamamen sube
kanal {zerinden gerceklesmekteydi Giiniimiizde ise mobil bankacilik, internet
bankaciligi, ¢agri merkezi gibi online veya telefon iizerinden gergeklestirilecek
sistemler haline gelmistir. Tabi bu online islemler gergeklestirirken internet tabanli
kullanilan islemler ile kiyaslandiginda maliyet anlaminda c¢ok daha az bir rakama
tekabiil etmektedir. Daha az maliyetle daha ¢ok iirliin ve hizmet kalitesi de bununla
birlikte gelmektedir. Bankalarin 6zellikle son yillarda miisterilerine sundugu hizmetler
bir hayli fazladir. Bu hizmetlerin fazlalig1 ve cesitliligi, bankalar1 aslinda teknolojik
gelisime mecbur kilmustir. Iste bu gereklilik baz1 getirileri de beraberinde getirmistir
(Keskin, 2018). Bankalar miisterilerine bu hizmetleri sunmak ve anlatmak amaciyla
alternatif dagitim kanallarina olusturmustur. Bankalar alternatif dagitim kanallar
yardimiyla miisterilerin aktardiklari hizmet ve triinlerin dis kaynak destegi ile beraber
miisteri taleplerine en {ist seviyede cevap verme imkanina kavusmustur. Bankalarin
hizmet {iriinlerinin sundugu ve bu hizmet {irlinlere fazla ilgi duyan miisteri topluluguna
hedef kitle diyebiliriz. Bankalar i¢in en iinlii adamlardan bir tanesi hedef kitlenin dogru
ve zamaninda belirlenmesidir. Tabi hedef kitle belirlenirken birgok faktér g6z oniinde
bulundurulmalidir. Yas araligi, cinsiyet bilgisi, medeni hali, gelir seviyesi, egitim
seviyesi, toplum nelerden hoslanir ya da hoslanmaz, miisteriler dijital bankacilik
kullanmak ister mi, iiriin ve hizmetlerin bilgilendirilmesinin ne siklikta duymak isterler
gibi birgok faktdr siralayabiliriz. Iste bu sdyledigimiz maddelerin yanitlari bankalarin
yerinde ve dogru yatirimlar yaparak hedef kitleye ulagsmalarindaki en 6nemli adimdir

(Afsar, 2006). Hedef kitle olusturulurken bankanin amaci daha genis ve daha kalabalik

43



bir kitleye ulasmaktir. Bu kalabalik kitleye ulasirken ticret politikalarinin da ¢ok ince
eleyip sik dokunarak planlanmasi ve programlanmasi gerekmektedir. Hedef kitle
belirledikten sonra miisterilerle hangi iletisim araglar1 ile diyalog kurulacagi sonraki
onemli adimdir. Tabi dijital bankanin gelismesi ile beraber miisteri ile iletisim
kurabilecek bir¢okalternatif dagitim kanali ortaya ¢ikmistir. Aslinda bu durumda dijital
bankaciligin gelismesi ile hedef kitle belirlenmesi daha kolay ve daha ¢ok alternatif yer

almaktadir (Kannan, 2017).
3.2. Rakip Analiz Siireci Ve Rakiplerden Ayrisma

Rakip analizi i¢in kurumlar, diger kurumlara vakif olabilmeli, sistemlerini

ogrenebilmeliler Rakip analizi i¢in 6nemli arz eden kilit noktalar ise sunlardir (Yanpar,

2015):

- Markanin incelenmesi

- Diger isletmelere gore avantajlar

- Diger isletmelere gore dezavantajlar

- Rakip analizi i¢in isletme gibi rakibin imaj1 da 6nemlidir. Zorlu rakipler ile rekabet

isin niteligi i¢in olumlu yonde gelisme saglayacaktir.

- Kurum diger kurumlar ile kendisini karsilastirip avantaj ve dezavantajlar1 géz oniinde
bulundurmali ve bu yonde ilerleme katetmelidir. Ustelik bu gelismeler igin hizmet

saglanan kisilerin bakis1 da g6z ontlinde bulundurulmalidir.

- Hizmet alan kisinin goziinden avantajlar ve dezavantajlar diistiniiliirken diger kurumun
dezavantajlar sirket icin avantaja doniistiiriilmelidir. Isletme avantaj ve dezavantajlarini
SWOT analizi, PEST analizi ve Rakip dizisi gibi metotlarla elde edebilir. Bu metotlar

kullanilirken g6z 6niinde bulundurulmasi gereken faktorlerden bazilari;

- SWOT analizi metodunda isletmenin avantaj ve dezavantajlari, diger isletmeye karsi
tehlike arz etmesi vs. incelenmekteyken PEST analizinde dis etkenler, finansal,

toplumsal vs. unsurlar arastirilmaktadir (Afsar, 2010).

- Rakip dizgisi metodunda da diger isletmeler kategorilestirilmektedir. Bu

kategorilestirme yapilirken goz 6niinde bulundurulmasi gerekenler sunlardir:
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- Is kolunu tanima

Diger isletmelerden ayrigma isletmenin giiglii bir sekilde var olabilmesi i¢in
oldukca miithimdir. Benzer alanda ¢alisan diger isletmelerin Oniine gegmek biiytlik bir
Oonem arz etmekteyken bu digerlerinden nitelik, gérev ve daha birgok alanda ayrisarak
saglanmakta ve bliyiik bir avantaja ¢evrilmektedir. Digerlerinden ayrisabilen isletmeler
kar saglayip hizmet alanin bagliligin1 da kazanacaktir. Miisteri, maddi agidan daha fazla
O0deme yapsa bile isletmeye karsi duydugu hosnutluk sebebiyle degerli hisseder ve
boylece isletme kendine has bir sekilde taninirken miisterinin de iyi bir sekilde hizmet
almasin1 saglar (Albaraka, (2021). https://www.albaraka.com.tr, (Erisim Tarihi:
01.01.2022).

- Rekabet edilen diger isletmeleri incelemek

- Hizmet alan kesimi dikkate almak

- Basari belirteglerinin anlasilmasi

- Bu belirteglerin performans kalitesi i¢in dnemi
- Diger isletmelerin puanlarinin belirlenmesi

3.3. Dijital Pazarlamada Yeni Yontemler
3.3.1. CRM Yontemi

Dijitallesme ile birlikte bilgi teknolojilerinin de gelismesi ile kiiresel pazar
fikirlerinin piyasaya tam anlamiyla oturmasi ve gorece daha kolay ve basit bir diinya
pazar sektoriine erisen miisteriler rekabet¢i sirketleri, bankalar1 bu anlayis icinde daha
1yl i yapmaya zorlamaktadirlar. 21. yiizyilda ki diislincelerin bazilar1 her arz kendi
talebini yaratacaktir iiretim ve pazar anlayisi ile birlikte 6zellikle 2000 yillarindan sonra
bu ciimle miisterilerin talep ve ihtiyaglarina gore arz olusur olarak giincellenmektedir.
Bu anlayisla birlikte tamamen miisteri odakli bir hizmet ve piyasa sartlar1 olusmaktadir.
Tabii bu siirekli olan gelisimin ana nedeni artan rekabet ortamidir. Daha Once iiriin ve
hizmet tiretimi odakl1 olan pazarlama stratejileri 2000 li yillardan itibaren CRM y6ntemi

olarak adlandirilan yani miisteri odakli iletisim ya da pazarlama olarak degigsmektedir.

45


https://www.albaraka.com.tr/

Bu degisim ve gelisim igerisinde bankalarin miisteriler ile daha uzun soluklu ve daha

taleplere cevap veren bir iletisim aginin olmasi gerekliligi artmaktadir (Ali, 2018).

CRM yontemi giinden giline artan rekabet¢i piyasa ortaminda miisterilerin
kazanimi, miisterilerin var olan ortamda tutulabilmesi yani miisterilerin sadik birer
miisteri haline getirebilmek ana hedeftir. Giinliimiizdeki rekabet ortaminda CRM
yontemi ikili iligkilerde ya da ¢oklu iletisimde karlilik oranlarinin attirilabilmesi i¢in bir
gerekliliktir. Bu rekabetci ortamda bankalar miisteriler ile aralarinda Uzun soluklu bir
iletisim kurmak istemektedirler. Miisteri odakli yaklasim bankanin kendi miisterilerini
bilmesi, miisterilerin taleplerini tam anlamiyla okuyabilmesi, onlara isteklerine uygun
hizmetler ve iirlin iiretebilmesi CRM yontemi ic¢inde barindirmalidir. Bu sartlar
saglanirsa bankalar ile miisteriler arasinda kullanilan bag ve iletisim sonu¢ odakl
olacaktir. CRM yontemi yeni miisteriler kazanmak, varolan miisterilerimizi korumak,
miisterilerin bankaya olan duygularmi pozitif yonde tutmak, miisterilere giiven
asilamak, miisteriler ile onlarin talepleri arasinda bir koprii goérevi gorebilmek kisaca
misteriler ile dogru ve zamaninda iletisim kurma yaklagimidir. CRM yoOntemin genel
anlamda ¢ farkli etmenin birlesiminden olusmaktadir. Bunlar iliski, yontem,
miisteridir. Miisteriler bankalarin tabiri caizse hayatta kalmasi ve kar edebilmeleri icin
en &nemli unsurdur. Iliski; bankalar ile miisteriler arasinda diyaloglarin uzun ve kisa
siireli, devamli veya parcali, stirdiiriilebilir ya da tek seferlik, i¢giidiisel ya da bazi
kosullara bagli iki yonlii bir etkilesim agidir. Yonetim ise banka islemleri ve siire¢lerini,
degisimin etkilerini, Miisteriler ile elde edilen bilgilerin kullanilmasini ortaya koyan
bilgileri saglamaktadir. CRM yontemi bankalar ile miisteriler arasindaki iliski daha iyi
bir hale getirmeyi hedefleyen kuramdir. Bankalarin miisteri odakli yaklagimlar1 ve
miisterilerin talepleri, arzular1 tam olarak anlasilarak miisteri memnuniyet derecesini {ist
seviyelere tasimak uzun vadede plan ve programlari arasindadir. Bu hedeflemenin
arkasinda karliligi ve biiylimeyi arttirmak yer almaktadir birden fazla devam eden
miisteriler ile maliyetlerdeki verimliligi arttirmak yeni kazanilan miisteriler ile olan
siirecte 1se artan fiyat avantajlarimi saglamaktir. CRM var olan miisterileri
koruyabilmek, miisteri talep ve isteklerini yerine getirebilmek, bu istekleri ve talepleri
zamaninda degerlendirebilmek, potansiyel miisterilerin kazanimini saglamak hedefler

arasindadir. CRM yontemi ile amaglanan neticelere varabilmek adina siirecleri
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gerceklestirme ve o siiregleri gelistirirken islem hizini arttirmak uzun vadeli bir hedeftir

(Gerrard, 1997).

CRM yontemi ile amaclanan neticeleri varabilmek i¢in; projeleri gergeklestirme
bakis agisinda ve yonteminde, banka bazindaki islemlerde, aktif olarak denenen dijital
teknolojik ¢oziimlemelerde gelisim ve farkliliklar yapilmalidir. Bu farkliliklar
yapilmadiktan ve isletmenin tamaminda etki gostermedikten sonra etkisi az olacaktir.
Planlanan program dahilinde gerceklestirilecek uygun proje seviyeleri ile neticenin
olumlu olmast hedeflenir. CRM seviyesinin pozitif bir sonug verebilmesi i¢in gereken
bircok etmen vardir. Projenin dogru saptanmasi, islemlerin zamaninda planlanmasi gibi
sartlarin ger¢eklesmesi durumunda hayal edilen yenilik iceren bu projenin sonuglanmast
amaclanmaktadir. Bankalarin ge¢misten bugiine bir¢ok doneminde ana hedefleri gelir
diizeyini yani karlilig1 arttirmaktir. Tabi kiiresel bir rekabet piyasasinda bankalarin
siirdlirebilirligi ve amaclanan karlilik seviyesini arttira bilmeleri, gelisim siirecini tam
anlamiyla idrak ederek ihtiyag duyulan yenilikler, stratejiler uygulanmalidir. Ozellikle
son yillarda bankalar rekabet de oldugu diger bankalar ile hizmetlerini, iiriinlerini, bilgi
teknolojilerini birgok noktada taklit ederler. Fakat teknoloji ve zihinsel gelisim taklit
edilemeyecek kadar zordur. Bankanin ge¢misten bugiline kazanmis oldugu bilgi
teknolojisi, bilgi birikimi o bankanin diger rakip bankalara gore rekabet de ©Onde
olmasin1 saglar (Kotler, 2000). Rekabetin pozitif etkisini ortaya c¢ikarmak isteyen
bankalar, bilinyesinde bulundurduklar1 hizmet ve iirlinlerin alternatif kullanislarini
yiikseltmek yerine sadece miisterinin gilivenini yiikselterek bu gayelerini gerceklestire
bildikleri goriilmiistiir. Bu sonuc¢ olarak bankalarin en Onemli amaci miisteri
memnuniyetini saglamak ve giiven duygusunu arttirabilmek yoniinde olmalidir. Miisteri
iliskileri yonetimi program siireci banka ve miisteri arasindaki diyaloglar1 saglikli bir
sekilde siirdlire bilmeyi amagclayan siire¢ olarak adlandirilabilir. Bu siire¢ bankanin
miisteri ile arasindaki iliskinin gliglenmesi, miisteri ayriminin yapilabilmesi, miisteri ile
vakit gecirebilme, banka hizmet ve iirlinlerinin miisteri 6zelinde miisteriye aktarmaktir.
Miisterileri tanimlama adiminda bankalar miisterilerini arastirip onlar hakkinda belirli
bilgilere sahip olurlar. Bu bilgiler 1s18inda miisterilerine karsi nasil davranilacagi
noktasinda bir yontem gelistirirler ve miisterileri gruplara ayirirlar. Miisteri ayrigtirma
adiminda ise, miisterilerin bankadan ne talep ettigi ve ne istedigi arastirilarak

miisterilerin banka i¢in degerleri yani yerleri belirlenir. Miisteri ile etkilesim adiminda
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bankalar, Misterileri en etkili alternatif kanalina yonlendirerek etkin bir iletisim ag1
kurmaya calisirlar. Misterileri ayristirma adiminda ise misteri farklilastiriimasi
gerceklestirilerek ulagilan bilgiler dahilinde birgok miisteri ve potansiyel miisteriye
uygun iiriin veya hizmet aktarilmalidir. Ozellikle giiniimiizde miisteri tanimlama bir

miisterinin degerinin belirlenmesi ¢ok 6nemlidir (Gerrard, 1997).

CRM projesinin degerlendirilmesi i¢in miisterinin tam anlamiyla arastirilip bir
kaniya var olmast gerekir. Bu CRM yontemi aslinda miisterileri birbirinden ayristirma
ya miisterilerin 6zelliklerine gore farkli degerler farkli tirinler ve hizmetler sunmay1
amaclayan bir yontemdir. Tabi bu ayristirmay1 ve farklilastirma iyi gergeklestirirken
bir¢cok veriyi goz Oniine almak gerekir. Miisterilerin mevduatlar1 banka ile calisma
stireleri, kag adet iiriin kullandiklari, banka ile ne siklikla iletisime gectikleri, bankanin
tiriinlerinin ne siklikla kullandiklari, bankaya nasil bir bakis acisi i¢inde olduklari ¢cok
o6nemlidir. Bu 6nemli adimin gergeklestirilmesinde verilerin dogru bir sekilde analiz
edilmesi hatta anket yontemi kullanilarak daha da somut bir sonuca varilmasi
gerekmektedir. Birbirinden ayr1 miisterilere kendilerini 6zel hissedebilmeleri adina
farkli bir muamele yapilmalidir. Bu ilgi ve hizmet sirasinda ise asil olan miisterinin

talep ve istegi 6n planda olmalidir (Gerrard, 1997).

CRM projesinin gergeklestirilmesinde ana hedef miisterinin tanimlanmasidir.
Bunun nedeni ise bankalarin miisteri ve potansiyel miisteri ne dogru bir zamanda
gereken alternatif kanalindan miisterinin talep ve istegine uygun iriin ve hizmet ile
miisteri kazanimi yoluna gidilmelidir. CRM yonteminin ikinci adimi miisteriler analiz
edilirken miisterilerin banka agisindan degerleri belirlenmelidir. Bu degerlendirmeler
sonucunda belirli miisteriler gruplandirilmali 6zelliklerine gére semalara ayrilmalidir.
Gruptan durumlar genel olarak miisterilerin istek ve taleplerinin benzerligi ile ortaya
cikmaktadir. Miisterilerin bankalardan olan beklentileri ve talepleri birbirinden farklidir.
Miisteriler siniflandirilirken birgok farkli  6zellik dikkate almmalidir. Ozellikle
siniflandirma yapilirken en degerli miisteri, sifir alti miisteri ve orta derece miisteri
olarak iice ayrilabilir. En degerli miisteri bankaya olan katkisinin, iirtinleri kullanig
stiresinin, trlinleri adet olarak fazla kullanan miisteriler segilebilir. Ve bu miisteriler
banka karlilig1 agisindan en yiiksek oranlara sahiptir. Orta deger miisteriler ise banka

irtin ve hizmetlerini belirli bir 6lgiide ve belirli bir zaman periyodunda kullanan
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miisterilerdir. Sifir altt miisteriler ise bankanin {iriin ve hizmetlerini ¢ok fazla
kullanmayan, kullantyor olsa bile belirli zaman araliklarinda kullanan ve gelecekte
potansiyel kullanim stratejileri olugsmamis olan miisterilerden ibarettir.Miisterilerle
gerceklesen iletisimde; pazarlama stratejileri, Uriin tanitim ziyaretleri, mobil, ¢agri
merkezi ve internet bankaciligi hizmetleri gibi banka ile miisteri arasinda iliski
kurulabilecek biitiin alternatif dagitim kanallar1 araciligr ile ikili diyaloglar saglanmali,
miisterilerin 6zellikleri analiz edilmeli ve ayrintili bilgiler edinilmelidir. Bu acidan
bankanin miisteri ile alakali bilgileri 6grenme ve degerlendirme stireleri kisa olacak ve
banka i¢in miisteri rekabet ortaminda art1 bir etki edecektir CRM ydnteminin basarisi
bankanin gerceklestirdigi islemlerde bagsar1 Saglamasi ve miisterilerinin basaril
neticeler almasin1 saglamaktadir. Bankanin miisterileri ile alakali 6zellikleri bildikleri
takdirde ve bu bilgileri aktarabildikleri siirece miisterilerin devam eden ihtiyaglarini
karsilayabilmek ve bu ihtiyaclar g¢esitlendirebilme yetisini kazanacaklardir. Bankalar
gruplastirilan miisterileri hangi alternatif dagitim kanalindan nasil bir ileti gonderecegini
karar vermelidir. Gonderecegi mesajlart hangi sinifa ve nasil bir yol ile gdndermesi
gerektigi miisteri yOnetim stratejisi acisindan ¢ok Onemlidir. Gonderilen mesajin
bankaya olan maliyeti, miisterinin dikkatini ¢ekebilmesine dikkat edilecek hususlar
arasindadir. Bankanin miisteriler ile iletisimi ¢agr1 merkezleri, web siteleri, postalar,
sesli yanit sistemleri, dijital bankacilik, internet bankaciligi, ATM ve POS makineleri,
kargo sistemi gibi yollarla gergeklesmektedir. Bu iletisim kanallari ile elde edilen
bilgiler ve ¢ozlimlemeler miisterilerin hangi iiriin ve hizmeti kullanilacagi noktasinda
analizler icin giizel bir altyap1 olmaktadir. Bankadan miisterilerin kisisellestirilmesi ise
CRM yonteminin bir farkli adimidir. Bu adimda ise daha once yapilan arastirmalar ve
tanimlamalar 15181inda elde eden bilgiler degerlendirilip gerekli analizler ve caligmalar
yapildig1 icin miisterilere sunulan hizmetler ve iirtinler belirlenir. Bu sekilde miisterilere
0zel hizmet triinler sunabilmekte ve tabiri caizce butik bir hale getirebilmektedir
(Gerrard, 1997).

3.3.2. E-mail Pazarlama

Bir diger pazarlama stratejilerinden biri olan bir mail ile pazarlama 6zellikle son
yillarda bankalarin ¢ok tercih ettigi bir yoOntemdir. Bunun sebebi ise internet

kullaniminin yayginlasmas1 aynm1 zamanda ses, video, resim aktarabilme gibi ekstra
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alternatifler sunabildigi i¢in giinlimiizde de hala sik¢a kullanilan bir pazarlama
yontemidir (Karamustafa, 2007). Pazarlama e-mail yontemi genellikle KOBI’lerin ¢ok
sik tercih ettigi kullanim oranlarinin %80°‘lere kadar ¢iktigi bir yontemdir. Bankalar
tedarik zinciri yontemini ve e-posta ile mail iletisim se¢eneklerini pazarlama da sikc¢a
kullanir. Giinliik hayatimizda da sik¢a karsilastigimiz ve gittikce yayilan pazarlama,
bilgilendirme, tanitim gibi bircok iletisim noktasinda tercih edilen bir yontemdir. Bu
gibi ozellikleri sayesinde e-posta Son donemlerde kullanma orani ve fayda miktar1 bir
hayli artmaktadir DMA Tarafindan gergeklestirilen bir inceleme ve degerlendirmeye
gore pazarlama stratejilerinden %79’u e-maili kullanmaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada ise Amerikan sirketleri e-posta
pazarlamasina yilda 600 milyon dolar gibi bir servet ayirmaktaydi. Bu deger ise 2021
yil1 itibari ile 10 milyar dolara kadar yiikselmistir. Direk pazarlama e-postanin aktif bir
sekilde degerlendirilmesi ve bu amagcla kitleleri daha ¢ok genisleterek birden fazla iirlin
ve hizmet gibi degisim hakkinda bilgi ve propagandalar kolaylikla aktarabilmektedirler.
E-mail ile pazarlama da genellikle belirli bir bilginin link gonderilmesi suretiyle
miisterilerin bu linke tiklayarak hem reklam gosterilmekte hem de iiriiniin tanitimi
yapilabilmektedir. Link gonderimi suretiyle islem yapan bankalar haricinde e-ticaret
sitesi olarak da kullanilmaktadir. E-posta hizmetini dayali pazarlama stratejileri
saglanirken miisterilerle dogrudan iletisim kurma firsatt da saglanmis olur. E-mail ile
pazarlamanin bir diger artist ise belirli zamanlarda periyodik bir hatirlatict veya
sistematik bir siirecte isleyebilmektedir. Mail ile ayn1 zamanda birgok personelin
yapabilecegi islemler sistematik bir siire¢ ile kullanilabilir. Ornek verecek olursak
miisterilerin bankalar olan sikayetleri, talepleri ve Onerileri normal sartlar altinda sube
veya cagrt merkezi tiizerinden gergeklestirilirken bu islemler e-mail {izerinden
gerceklestirip otomatik yanit sistemlerine baglanip bu sekilde hem daha hizli sonuglar

kazaniliyor hem de maliyet azaltilabiliyor (Firat, 1992).
3.3.3. Televizyon ve Sosyal Medya

Dijital bankacilik da pazarlama yontemlerinde pazarlamanin belkide bugiine
kadar en etkili olan ydntemi televizyon ve sosyal medya ile pazarlamadir. Sosyal
medyanin pazarlama cabalari, paylasilan igeriklerin, etkilesimi kolayca saglayabilen

online platformlardir. Bu sayilanlarin haricinde sosyal medya, bloklar, etkilesim
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kanallari, alternatif dagitim kanallari, e-posta, videolar ve resimler, imgeler gibi birgok
faktorii igerisinde barindirmaktadir. Dijital bankaciligr kullanimi arttikga televizyon ve
sosyal medya izleyicilerin ve kullanicilarin buralara ragbet gostermeye baslamistir. Bu
ragbet karsisinda ise bankalar ve kurumsal sirketler bu tarz iletisim araglarini daha sik
ve aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir. Bankalarin pazarlama ve reklam igin aktif
bir sekilde sosyal medyayr kullanmaktadir. Sosyal medya aracilifi ile bankalar
miisterileri ile firmalar ile ¢ok daha hizli bir etkilesim saglayabilmektedirler. Hizli
etkilesim ve iletisimin yaninda bankalar miisterilerine yaptig1 bu etkilesimi ve pazar
faaliyetlerini ¢ok daha kii¢iik maliyetlerle gergeklestirebilirler. Sosyal medya bankalarin
pazarlama faaliyetleri i¢cin 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal medyanin bir¢ok farkli alani
olabilecegi gibi farkli tiir sosyal medyalarda vardir. Tabi bu farkli sosyal aglar veya
sosyal siteler secilitken bankalarin miisterilerine hitap edebilecek dogru bir iletisim

kurabilecek ve miisterilerin iizerinde pozitif etkiye doniis saglanmalidir (Eroglu, 2004).

Sosyal medya ile bankalar pazarlama stratejilerine ve yoneticilerine daha 6nce
imkan1 olmayan yontemler ile miisterilerine normalin {stiinde bir hizmet sunar. O
opazarlama {reticilerinin bazilar1 reklamlarin sosyal medya iizerinden yapilip
yapilmayacagi noktasinda tereddiitler yasasada sirketlerin ve bankalarin bir¢ogu burada
hizmet vermek durumunda olduklarmnin farkina varmaktadirlar. Iste tam bu sebeple
sosyal medya iletisim kurmaya bir banka kalmamistir. Hatta bunun bir adim &tesine
giderek bankalarin ve sirketlerin resmi Instagram, Twitter ve Facebook hesaplar1 da
bulunmaktadir. Sosyal medyada reklam islemleri sosyal medya platformunda olusan
pazarlama strateji faaliyetlerini dayanmaktadir. Sosyal medya ile bankalar miisterilerine
kullandiklar1 iiriin ve hizmetleri ayrintili bir sekilde anlatma firsat1 yakalarlar. Sosyal
medyanin ilk ¢iktigi donemlerde genel anlamda geleneksel pazarlama yontemleri
kullanilmaktaydi. Bunun sebebi ise sosyal medya ile yapilan reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin genel anlamiyla miisteride bir etki olusturmayacagi diislincesiydi.
Simdiyse sosyal medya bir {irlinii satilmasindaki en Onemli faktor olarak goriilen
etmenlerin basinda gelmektedir. Giiniimiizde insanlarin biiyiik bir boliimiinii sosyal
medya kullanmaktadir. Bir banka veya bir sirket sosyal medya araciligi ile diinyanin
veya faaliyet gosterdigi iilkenin her bir kdsesine ulasabilme kolayligi saglamaktadir.
Sosyal medyanin bu kadar sik kullanilmasi ile birlikte yapilan aragtirmalar neticesinde

kullanicilarin %36 altisinin sosyal medyast olan bankalar ile ilgili daha olumlu
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diistindtigi fikri ortaya koyulmustur. Bu aragtirmada %70 inin ise sosyalmedyanin genel
olarak bilgi almak i¢in kullandigin1 belirtmistir. %49’u sosyal medyay1 bir karar mercii
olarak gormekte ve bu {iriinleri ya da hizmetleri satin almaktadir. Biiyiik bir kismi ise
sosyal medyada gordiikleri iiriin ve hizmetleri ¢evrimigi aracilar sayesinde diger
insanlara aktarmaktadir (Yamamoto, 2015). Sosyal medya genel olarak bankanin marka
ve itibarmi toplumlara daha kolay iletim ve maliyeti az olmasi sebebiyle tercih
sebebidir. Sirketler, sosyal medyalarinda genel anlamda f{iriinlerini hizmetlerini ve
eglenceli bilgiler paylasmak suretiyle dikkat cekmek isterler. Ozellikle bankalar
tiirlerine gore kendi kullandig: stratejileri sosyal medyada paylasa bilmektedir. Hatta
bankalar personel alim ilanlarini bile sosyal medya araciligiyla topluma duyulmaktadir.
Sosyal medyanin bankalarin reklam ve pazarlama faaliyetlerini devam ettirebilecegi
ekstra platformlarda bulunmaktadir. Bu platformlarin  kullanilma sebebi ise
maliyetlerinin diisiikk olmasi, islem hizi, miisteri memnuniyeti derecesini dlgebilme gibi
sebepler yer almaktadir. Sosyal medya bankalar i¢in {iriin siniflandirmasi ve iriinleri
veya hizmetlerin miisterileri 6zel kisisellestirme imkan1 saglayan bir ortamdir. Bankalar
miisterilerine sunduklar1 hizmetleri bu sekilde kisisellestirerek miisteri odakli kavramini
da tam anlamiyla saglayabilmektedir. Sosyal medyanin ayni zamanda miisterilere
gosterilen tirlin ve hizmetlerin filtrelenmesi suretiyle miisterilere daha kolay bir se¢im
sans1 sunmaktadir (Yagcilar, 2011). Ozellikle bu filtreleme sayesinde miisterilerin
katilmi diizeylerini, egitim diizeyleri, yasini, cinsiyetini, egitim diizeyini, talep ve
hizmet ¢esidini ayristirma yaparak calisma saglamistir. Bunlarla birlikte igeriklerin
giivenirligi ve miisterilerin tretim ve katkilarim1 olumlu bir sekilde arttirmaktadir.
Sosyal medya ailesinin sayesinde daha genis kitlelere hitap edebilmek miimkiin oldugu
icin performans yonetimi gelisimi ig¢inde harika bir yoldur. Sosyal medya pazarlama
stratejileri ve miisteri memnuniyeti birbiriyle orantilidir. Bankalarin sosyal ag siteleri
sosyal medya ile yapilan pazarlama stratejilerinin deneyimleri, o miisterinin satin alma
seviyeleri ve tepkileri bu programlamanin belirleyici etkileridir. Kim ve konun yaptigi
arastirmalarda liiks markalarin pazarlama faaliyetleri bes ana baslikta anlatmaktadir
bunlar egilim kisisellestirme eglence etkilesim ve agizdan agiza iletisimdir. Diger bir
Ozellik ise sosyal medya ile yapilan pazarlama faaliyetleri uzun soluklu olabilmektedir.
Sosyal medya ile diger sosyal medya programlarinin ve internet sitelerinin biiyiik bir

boliimii bir iiriin veya hizmeti misterilere tanitmak, anlatmak icin faaliyet
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gostermektedir. Bu platformlarin birgcogunun sirketlerin bankalarin kurumsal aracilarin
reklam kampanyalarini, misteri filtrelerini, miisteri memnuniyeti anket ve analizlerini
kullanmada araci oldugu goriilmektedir. Bu bankalar var olan miisterilerini mi
potansiyel gelebilecek miisterilerini ¢esitli sosyal medya yontemleri ile biinyesine dahil
edebilmektedir. Bir miisterinin sosyal medyaya girdigi anda izledigi, takip ettigi veya
begendigi birgok markanin bankalar ile sponsorluk yaptig1 goriilmektedir. Ozellikle son
yillarda birgok iinlii sosyal medya reklamlar1 ile bankacilik sektoriiniin yilizli olmustur.
Insanlar sosyal medyada uzun siiredir var olan marka yiizlerini arttk o marka ile
eslestirmeye baslamistir. Bu tarz etkilesimler ve iletisim arttirict yontemler sosyal
medya aracilig1 ile daha sik kullanilmaya daha az maliyetle faaliyetler gerceklestirmeye
devam etmektedir. Tabi bu reklam ve pazarlama faaliyetlerinin arkasinda misteri
memnuniyetini arttirmak, karliligir artirmak, finansal islem maliyetlerini diistirmek,
potansiyel miisterileri banka biinyesine katmak gibi sebepler vardir. Bununla birlikte
devam eden sosyal medya ve televizyon faaliyetleri bazi sorular1 da beraberinde
getirmektedir. Rekabet¢i piyasa ortaminda bankalar kar maliyet avantajini
yakalayabilmek i¢in hangi diizeyde sosyal medya pazarlama faaliyetleri kullanmalidir?
Bir baska soru ise kullanilan sosyal medya platformlarinin olumsuz neticeler verme
ihtimali var midir? Veya sosyal medya ya da televizyonda markanin yiizii olmus
kisilerin marka itibarin1 zedeyebilecek herhangi bir davranis veya tutum igerisinde
bulunmasi sirketi olumsuz etkileyecek midir? Aslinda bu sorularin birgogunun tam
anlamiyla cevab1 bulunmamaktadir. Reklam ve pazarlama faaliyetleri siirdiiriiliirken bu
tarz riskler her zaman mevcuttur. Tabi bu risklerin bir kismi1 géze alinabilirken bir kismi
ise alinamamaktadir. Ozellikle sosyal medya televizyondan daha az maliyetle daha hizl
pazarlama  stratejileri  dretilebilecek  bir  yerdir (Vakif Katilim, (2020).
https://www.vakifkatilim.com.tr/tr , Erisim Tarihi: 06.01.2022).

Sosyal diinyada maliyetlerin daha diisiik olmas1 televizyona oranla daha biiyiik
ragbet gérmesine neden olur. Ancak ne kadar sosyal medya her evin i¢ine girmis olsa da
hala televizyondaki reklam maliyetlerinin daha fazla, televizyon izleyicisinin daha genis
bir kitle oldugu iddia edilmektedir. Eglence, sosyal medyanin igerisinden gelen
eglencenin ve oyunlarin bir neticesi gibi adlandirilabilir. Eglence sosyal medyanin
vazgecilmez ana unsurlarindan bir tanesidir. Eglencenin asil amaci sosyal medya

kullanicilarini rahatlatmak ve keyif vermektir. Eglence genel anlamda sosyal medyada
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insanlar1 ekran basinda tutabilmektir. Genellikle oyun, miizik ve komedi tiirlinde
reklamlar verilmek suretiyle insanlar1 ekran basinda uzun siire tutabilmek ve tanitilan ya
da anlatilan iirtin ve hizmeti miisterilerin dikkatine sunabilmektir. Bir eglence ekran
basindaki insanlarin heyecanlarini uzun siire devam ettirebilmek, gerektigi noktalarda
tanitilan reklama ortak edilebilmek, miisterilerin de fikir ve begenilerini alabilmektir.
Yapilan farkli analizler sonucunda eglenceyi sosyal medyanin ana unsuru olarak
tamimlamaktadir (Yilmaz, 2007). Markalasma, televizyon, miizik, kitap ve sanat
endiistrilerinde genellikle kiymetli bir siire¢ olarak goriilmektedir. Eglence sertifikalari
Ozellikle glinimiizde ¢ok fazla is alternatifi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eglence genel
olarak liiks markalarin, sosyal medya mecralar ile miisterilerin hos vakit gegirebilecegi
ve enteresan paylasimlarin miisterileri aktarilabilecegi bir ortamdir. Ozellikle sosyal
medya mecralarinda eglence, miisterilerin bu platformda bankalarin isimlerini aktif bir
sekilde kullanabilecegi bir yerdir. Bunlardan farkli olarak eglenceli, olagan olmayan,
normal gelismelerden farkli miisterilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekebilecek ve miisterilerin
odak noktas1 haline gelebilecek reklamlar bulunmalidir. Sosyal medyanin vazgegilmez
unsurlarindan biri olan eglence sosyal medyada yer alan bankalarin veya sirketlerin
miisteriler ile etkilesim kurma, misteriler ile diyalog firsati doguran ana etmendir. Bir
diger farkli goriis sosyal medyada eglencenin bir baska sebebi ise gevsemenin veya
rahat bir hal almanin manipiile edilmis halidir. Sosyal medyanin unsurlarindan bir diger
olan etkilesim ise miisteriler ve banka arasinda devam eden iletisim kaynagmin temel
etkilerindendir. Miisteriler sosyal medya ile elde ettikleri verilere, reklam g¢alismalarina
veya promosyonlardaki {iriin tanitimlarina ¢ok daha yiiksek bir giiven duygusu hissetme
egilimindedirler. Iste tam da bu sebeple giincel verileri elde etmemizi saglayan sosyal
medya uygulamalar1 giiven kazanmaktadir. Bazi goriislere gore sosyal medyay: iki
farkli yapr olarak gorebiliriz. Bunlarm ilki genel olarak bireysel liriinlere odaklanan

digeri ise igerik bazinda ayristirilmigtir. (Odabasi, 2000)

Sosyal medya ile etkilesim veri aktarimi ve birgok fikir aligverisini
saglamaktadir. Sosyal medya misterilerin her tiirli ihtiyag ve taleplerinin
degerlendirilebilecegi bir ortam sunmaktadir. Online sosyal iletisim bir miisterinin
online bir sekilde etkilesimlere katilabilmesine yonelik islemler ortaya c¢ikarmaktadir.
Bu etkilesim sayesinde bankalar ile miisteriler arasinda belirli bir diyalog kurularak

iriin ve hizmetlerin reklamlar1 rahatca yapilabilmektedir. Sadece reklam ve hizmet

54



taniim1  olmamakla birlikte miisterilerin psikolojik giiven diizeyleri, ekonomik
imkanlarina gore iiriin filtreleme olanaklari saglamaktadir. Ozellikle kararsiz miisteri
olarak adlandirdigimiz hangi iirlin veya hizmeti alabilecegini bilmeyen ya da karar
vermeyen miisterilerin de se¢im yapabilecegi bir ortamdir. Bankalarin sosyal medya ile
verdikleri reklamlar sadece iiriin veya hizmet satisi ile ilgili olmayabilir. Bir markanin
her tiirlii sosyal mecrada yer almasi o ismin bilinirligini ve miisterinin giivenini
arttirabilen bir durumdur. Ozellikle sosyal medyada bir sirketin veya bankanin basarili
bir iletisim politikas1 yonetebilmesinin en 6nemli unsuru giivendir. Bir sirket veya
banka icin giiven huzuru zedelendigi zaman telafisi olmayan etkileri s6z konusudur.
Sosyal medyanin miisterilerini bilgi paylasiminda olabilecegi ve bu gibi durumlarda
fikir aligverisinin gerceklesebilecegini bir ortam oldugu goz Oniine alinmalidir. Sosyal
medya kullanicilar iki farkli profile gore ayirabiliriz. Birincisi profil tabani ikincisi ise
icerik tabanli. Profil tabanli sosyal medya kullanicilarin genel olarak bir bankanin veya
isletmenin isim, gOriiniim, yapi gibi genel anlamda tabiri caizse dis giizellik
arastirmacisidir. Igerik tabanli sosyal medya kullanicilar: ise bir profilin kendilerine
kattig1 deger, yarar, kaliteyi goz Oniine almaktadir. Icerik tabanli sosyal medya
kullanicilart sosyal medya ile elde ettikleri {irlin veya hizmetin kendilerine olan
faydasin1 maksimize etmek isterler. Bu fayda maksimizasyonu gerceklestigi takdirde
sosyal medya kullanicilar1 o bankanin birer personeli hale gelerek reklam etmeye
baslarlar. En giizel reklam bir miisterinin bankay1 reklam edebilmesidir. Eger bu pozitif
durum gergeklesirse bankanin rekabetci piyasa ortaminda ayakta kalabilmesi, kar payi
maksimizasyonu gergeklestirilmesi, maliyetlerini azaltabilmesi s6z konusudur. Tabi bu
pozitif durum gerceklesmedigi takdirde ise bankanin kullandigi biitiin reklam araglar
sosyal medyada itibar kaybina neden olabilmektedir. Bir isletmenin ya da bankanin
zarar etmeyi bile goze alsa en son isteyebilecegi sey giiven ve itibar kaybidir. Bir banka
itibarin1 kaybettikten sonra kronolojik bir sirayla giiclinii, ekonomisini, Uriin ve
hizmetlerini, yonetim kabiliyetini kaybedip yok olmaya mahkiimdur. Sadece bankanin
reklam verme arzusu ve ihtiyaci tek bagina yeterli olmamaktadir. Bu gibi durumlarda
misteriler bankalar1 ihtiyaclarina gore reklam vermeye iterler. Bir bankanin verdigi
reklamlarin gordiigii etki ¢ok onemlidir. Eger reklamlardan hedeflenen ya da beklenen
derecede etkilesim gerceklesmemisse reklam planlamasi tekrardan gozden

gecirilmelidir. Sosyal medyanin yapis1 geregi gergeklestirilen reklamlarin gorsel olarak
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insan biinyesine hitap edebilmeli, insanlarin istek ve taleplerine uygun olmalidir.
Ozellikle pazarlama strateji yoneticilerinin televizyon ve sosyal medya iizerinde yapilan
caligmalari, incelemeleri, anketleri ¢ok iyi degerlendirip yapilan ve yapilacak olan
reklam faaliyetlerini bu kriterlere uygun gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bir markanin
olusabilmesi uzun yillar almakta ancak bir ismin yikilabilmesi ya da itibarsizlagabilmesi
cok kisa siirede gerceklesebilmektedir. iste tam bu sebeplerden dolayr verilecek
reklamin, iiriin veya hizmet tanitiminin uzun ve ayrintili aragtirmalar neticesinde
yapilmasi elzemdir (Pehlivan, 2016). Degisim markalarin birbirleri tizerinde son giincel
bilgilerin yayilmasi olarak adlandirilabilir. Sosyal medya genel olarak bu yayilimin en
hizli gerceklestigi platformdur. Sosyal medya genel olarak bir alternatif dagitim kanali
haline gelmesinin akabinde giincel bilgilerin yer aldig1 bir ortamdir. Miisteriler sosyal
medyanin ge¢misten bugiline daha giivenilir ya da arastirilmast daha kolay bir ortam
oldugunu diisiindiiklerinden dolay1 bilgi edinmek i¢in genel olarak sosyal medya tercih
edilmektedir. Sosyal medya kullanicilart genel olarak yeni g¢ikan bilgileri hizli bir
sekilde tiiketebilmektedir. Iste bu hizli tiiketim sonucunda reklam faaliyetlerinin ve
reklam stratejilerinin miisteriyi sikmadan ayni zamanda bilgilendirerek belirli bir sonug
odakli olmas1 gerekmektedir. Ozellikle sosyal medyanin son yillarda c¢ok revagta
olmastyla birlikte sosyal medya kullanicilar1 kendi sanal platformlarinda vakit
gecirirken reklamlarla sik¢a karsilagsmaktadirlar. Bu karsilastirmalar neticesinde
miisterilerin belirli bir alana yonelmesi yapilan arastirmalara gore 5 ile 15 saniye
arasinda yogunluk gostermektedir. Bir bankanin veya isletmenin reklam faaliyetlerini
gerceklestirirken zaman kavramini bu sebepten Otiirii daha fazla 6nem vermesi
gerekmektedir. Reklam faaliyetleri gerceklestirilirken bir miisteri kazanimi amaci ile

yapilan islemler hali hazirda var olan miisteri kaybina yol agmamalidir (Cetin, 2014)

Sosyal medyalarin genel olarak varolugsal sebebi itibari ile hizli bir sekilde bilgi
veya ortaya c¢ikan gorseli tiiketme s6z konusudur. Miisterilerin algilarinin belirli bir
yonde ilerletilmesi gerekmektedir. Iste tam burada miisterilerin alg: yonetimini dogru ve
zamaninda yapilabilirse potansiyel bir miisteri kazanimi s6z konusu olacaktir. Sosyal
medyadaki kisisellestirme; bu platformda bireysel haber almayla is yliriitebilme diye
aciklanabilir. Miisterilerin sosyal medyay1 kisisellestirme becerileri ile birlikte bireysel
secimlerinin siralanabilmesini gosterilip bankaya karsi yakinlik kurulmasina ve

bagliliginin gelismesine katki saglar. Sosyal medya sayesinde diisiik biitce ile miisteri
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olmasi istenilen kisilere erisilebilir. Kisisellestirme taninmis bir firmanin/bankanin sahsi
bilgileri ve talepleri karsilayip karsilamadigini yansitmaktadir. Kisisellestirme bankaya
karst kisilerin sadakatini de gelistirmektedir. Kisilerle birebir, sahsi bir sekilde
ilgilenilmesi de bir topluluga hitap etmekten daha ise yarardir. Algilanan kisisellestirme
ise bireylerin sosyal medya {iizerinden kendileri ile ne kadar 6zel bir sekilde
ilgilenildigine, kendileri i¢in ortaya konulan islere yonelik kisisel disiinceleridir.
Hizmet alan kisilere yonelik ilgilerini ¢ekmeyen paylasimlar yapmak bankalar i¢in
oldukca kaygi uyandiran bir konudur. Sosyal medya platformunda kisisellesebilen
bankalar kisiye ozel teklifler yapabilmekte, kisilerin sadakatini saglayabilmektedir
(Ufuk, 2005).

3.3.4. SEM/SEO Metodu

SEO “search engine optimisation “ctimlesinin kisaltilmasidir. Tiirk¢e de anlami
“arama motoru optimizasyonu “olarakadlandirilabilir. Internet web tarayici sitelerinin
miisterilerine aktarilmasinda onemli bir ara adim olan arama motorlarindaki rekabet
ortami, bu web tarayicilarinin, arama motorlarinin arama sayfalarinda ilk siralarda yer
olabilmelerini saglamak i¢in SEO g¢alismalarmin gergeklesmesi elzemdir. Ozellikle
sondéonemlerde web siteleri ve alternatif arama motorlari, projeleri ve
tasarimlarinfarkliliklar gostermektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise SEO haberciligi ile
web tarayicilarinin miisterileriyle olan iletisimini arttirmaktir. SEO son donemlerde
yapilan ve gelistirilen caligmalar neticesinde yogun bir taleple karsilasmaktadir. Diger
bir yandan SEO c¢alismalari ve arastirmalart Web’de ayarlarinda metin ve html
yontemlerini ekleyerek ilerleme saglayabilmektedirler.SEO’nun temel taslari olarak
adlandirilan birtakim o6zelliklerden yola ¢ikarak bazi verilere ulasilmaktadir. Bu
dediklerime birtakim sorular sorarak ulasmak mimkiindiir. O ekrani a¢tigimda ilk
olarak ne gérmek istiyorum? Iyi bir iiriinii direkt gérmek mi istiyorum yoksa siteye dair
bir giiven duygusunun olusmasini m1 beklemeliyim. Gibi sorular neticesinde saglikli bir

calisma gergeklesebilir (Yamamoto, 2005).
3.3.5. icerik Pazarlama

Icerik pazarlamanin asil hedeflerinden biri kisilerin cazip, akilda kalici bir

reklam ile isletmeye karsi samimiyet hissetmelidir. Mesajin ulagmasi istenen kisiye

57



yonelik bilgi verici veya keyifli icerikler olmasi gerekmektedir. Miisteriler icin
isletmelerin onlara deger verdigini gormek ©Onemlidir. Isletmeler de onlari
onemsemeyerek miisterilere gore hareket etmelidirler. Ciinkii artik tiiketicinin merkeze
gectigi bir ddnemde bulunmaktayiz. Icerigin tanitilmasiyla, igerigin dogrudan ortaya
konulmasi yerine hedefimizdeki toplulugun ilgisine yonelik sekilde sunmay1

hedeflenmektedir.
Icerik pazarlamasinin hedef toplulugun dikkatini ¢ekebilmesi icin (Demirli, 2010);

e Toplulugun ilgisi yoniinde icerikler sunmak oldukga dnemlidir.

e Pazarlamadaki 6gelerin kisileri canlandirmasi amaglanmalidir.

o Isletmenin saygmlig icin icerik pazarlamasi1 yapilirken gerceklik ve
tutarsizliktan uzak olmaya 6zen gdsterilmelidir.

e Isletmenin diger isletmelerden ayrisabilmesi i¢in kuruma kars1 giivenilirlik ve
sicaklik hissedilebilmesi, her seyin teknoloji sayesinde basit bir sekilde
erisilebildigi bu cagdacok onemlidir.

e Miisterinin sinirlarina 6nem verilmeli ve sinirlar1 asilmamalidir.

e Paylasimlar kisilerin kolayca algilayabilecegi bir sekilde olmalidir.

e Hedef kitle de iletmenin gelisimine katki saglayacagindan paylasimlardan
yararlanarak istikak yapabilmelidir.

e Paylasimlarin bilgi verici olmast daha ise yarar olmasini saglayacaktir.

Icerik pazarlamasi sayesinde; hedef kitle bilgilendirilebilir, isletme tarafindan geri
dontigler degerlendirilebilir, isletmeler kendilerini daha kolay aciklayabilir, hedef
kitlenin dikkatini ¢ekebilir, isletme daha taninir hale gelirken talepler artabilir. Bu
konudaki bir arastirma igerik planlamasini dogru yonetebilen isletmelerin digerlerine
gore yaklasik 4 kat cabuk gelistiklerini gozler 6niline sermistir. Giiniimiizde insanlarin
sosyal medyay1 oldukca aktif bir sekilde kullanmasi sosyal medya platformunun
isletmelerin icerik pazarlamasi icin ise yarar bir yer olmasina olanak saglamistir.
Pazarlamanin yapilacag kisiler secilip igerik meydana getirildikten sonra pazarlamanin
yapilacagi ortam belirlenir. Sosyal medya platformu o6zellikle akilli telefonlarin

kullaniminin artmasi ile islevsel bir yer haline gelmistir (Yamamoto, 2005).

Ahmet Karkar igerik pazarlamasi i¢in 4 ana hedefi su sekilde ifade etmistir;
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[k amag kitleyi marka hakkinda bilgilendirmektir. Bunun igin yeni bir iletisim
ortam1 olan sosyal medya platformunda nitelikli igerikler olusturulmasi ve hedef kitleye
ulastirilmast 6nemlidir. Kisilerin bir isletmeyi se¢cmesinde onceden o isletmeye dair
rastlasmalarinin 6nemli bir pay1 vardir. Diger amag kisilerin isletmeye sadik kalmasini
saglamaktir. Miisteri kazanmanin yaninda igletmeye yonelik dikkatinin aktif olmasini
saglayacak planlamalar yapilmalidir. Diger hedeflerden biri ise isletmelerin kisilere
kars1 giivenilir olmasidir. Isletmenin gorevlerini dogru ve tutarli bir sekilde yerine
getirmesi gerekmektedir. Son olarak belirtilen amag¢ ise, daha alict olmayan hedef
kisilerin dikkatini uyandirmasidir. Yapilan reklamin/pazarlamanin igerigi ile hedef
kisilerle paylasilan ortamin elverisli bir sekilde ele alinmasi isletmeler i¢in biiyiik
gelisme saglayabilmektedir. Ayrica paylasimlarin yapildigi yerlerde iletisimin artmasi,
geri doniislerin saglanmasi, taleplerin fazlalasmasi da diger hedefler arasinda

gosterilebilir.
Icerik Pazarlamasmin Kullandig1 Araglar

Teknoloji sayesinde igerik pazarlamasi aktif bir sekilde yapilmaktadir. Ozellikle
sosyal medya sayesinde kisiler hislerini, diisiincelerini paylasmaktadir. Diisiik biitge
ayirarak oldukga fazla kisiye ulasilabilir. Kisilere kendi i¢lerinde ayrilip onlara 6zgii
bildiriler verilebilir. Sosyal medyanin kisiler i¢in daha c¢ok keyifli bir yer oldugu
goriilebilir. Bunu dikkate alarak isletmeler de resmi bir etkilesimde bulunmak yerine
kisilere ve ortama uygun bir sekilde iletisim kurmalidir. igerikler blog, fotograf vs. gibi
cesitli sekillerde paylasilabilir. Igeriklerin paylasildiklart mecraya uygun olarak
paylasilmas1 beklenmektedir. Firmalar gelisen teknolojiye uyum saglamali ve dijital
ortamdaki birgok uygulamay1 da goz 6niinde bulundurmali, buralardan da miisteriler ile

etkilesim saglayabilmelidir (Tirkmenoglu, 2007).
3.3.6. Influecer Pazarlama

Influencer pazarlama genellikle insanlar arasinda iletisimin sanal bir ciktist
olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler etrafinda bunlar insanlardan giivendikleri veya
izledikleri bir platformdan sponsorlu bir marka igerigi paylasan bir tiiketiciden gelen
bilgilendirme ve tanitim mesajlarin1 ¢ok daha fazla dikkate almaktadir. Ciinkii bir

reklam tanittimi yapilirken giiven duygusu cogu zaman eksik kalmaktadir. Oysa bir
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tanidiginiz veya bir arkadasiniz araciligryla bu gergeklesirse ortada bir giiven duygusu
olusacaktir. Ozellikle giiniimiizde artan sosyal platformlarda, toplumca taninan bir
kisinin veya iinlii bir sporcunun bir hizmet veya iirlinii o platformda tanitmasi, bir
tanidigimiz veya  arkadagimizin o  iirlinle  alakali  bilgiler  aktarmasi
influencerpazarlamasidir. Ozellikle son dénemlerde markalar aktarmak istedikleri
tanitim mesajlarini ve ulagmak istedikleri kisilerin giiven duygularini kazanabilmek i¢in

influencer pazarlama stratejisini ¢ok¢a kullanmaktadir (Champbell, 1993).

Tiirk dil kurumu “Influencer” kelimesini Tiirkcemize kazandirmistir. Bir baska
degisle ise bir kisinin veya bir durumun baska bir sey iizerindeki etkisidir. Influencer
Brown ve Hayes’e gore miisterilerin ya da tiiketicilerin 6nemli Ol¢lide degisen ve
geligen taleplerini karsilamaya yonelik yapilan calismalardir. Fakat bu g¢aligmalarda
hi¢bir zaman sorumlu ve yiikiimliiliik altinda olmayan ii¢lincii kisiler olarak tanimlarlar.
Gilintimiizde sikg¢a kullanilmaya bagslayan bu pazarlama yontemi oldukg¢a verimli ve
insanlar {izerinde pozitif bir etki uyandiran ydntemdir. influencer pazarlama stratejisi
sosyal meydanin gelismesi ile birlikte hizla diinya capinda gelisip yayilmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarina olusan influencer genel olarak ¢ok fazla takipgi sahip kisilerden
olugmaktadir. Bu takipei kitlesini etkilemeye c¢alisan, {iriin ve hizmetlerin tanitilmasina
aract olan, kendi 6zel hayatlarindaki bilinirligi ile markanin birlikteligini saglayan

Influencer reklamlar igin tercih sebebidir (Gerrard, 1997).

Takipgi kitlesinin ¢esitliligide bu pazarlama stratejiside ¢ok onemli bir yere
sahiptir. Influencerlarin takipgilerinin yas, cinsiyet, egitim durumu, yasadigi yer ve
influenceri takip etme siireleri reklam stratejilerinde dikkat edilmesi gerek hususlarin

basinda gelmektedir.
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Sekil 1: FishermanlInfluencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing —~How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que

Publishing. 2.2: 1-21.

Influencer pazarlama modellerini inceleyecek olursak birden fazla modeli
karsimiza ¢ikmaktadir. Brown ve Fiorella’nin ortaya siirdiigii “FishermanInfluencer
Pazarlama Modeli’dir.Ikincisi ise “Miisteri Odakli Influencer Pazarlama Modeli’dir.”

Asagidaki grafikte bu iki modelde yer almaktadir.
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Sekil 2: Miisteri Odakh Influencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing —~How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

Influencer Pazarlamanin 4M’si
Influencerpazarlama modelinin dort ¢esidi bulunmaktadir.

Yapmak (Make): Miisteri odakli influencer pazarlama modelinden bir 6rnekle ele alacak

olursak pazarlamanin merkezine miisterileri yani tiiketicileri oturtmaktadir.

Inceleme ve denetim asamalarinda, bilgi teknolojileri arayisinda olabilmektedir.
Bu marka kullanicilarinin bu stireglerinde herhangi bir seviyede olsa bile bu seviye tam
olarak netlestirilmeli ve bu duruma gore bir faaliyet plan1 kurulmalidir. Bankalarin iste
tam bu noktada miisterilerin satin alma davraniglarin1 etki eden her tiirlii etmen ve

program dikkate alinmali bu yonde ¢aligmalar arttirilmalidir (Brown, 2013).
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Influencerpazarlama caligsmalarinda genel olarak iki ana hedef yer almaktadir.
Bu hedefler marka mesajinin influencer tarafindan azar azar (Trickle) gonderilmesidir
ise marka mesajinin dalga dalgayayilmasi (Ripple) olarak adlandirilmaktadir. Asagidaki
grafiklerde de bu analizler gosterilmektedir (Brown, 2013).

Sekil 3: Marka Mesajinin Influencer Tarafindan Azar Azar Gonderilmesi ve
Marka Mesajimin Dalga Dalga Yayillmasi
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Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing —~How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

Brown ve Hayes’e gore (2008) influencerlerin bu seviyede basari

gostermemesini ana sebebi kullanicilarin  yani miisterilerin  kayitsizlik duvarini

agmalaridir. Bu agma seviyesi de asagidaki grafikte yer almaktadir (Brown, 2013).
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Sekil 4: Influencerin Tiiketicilerin Kayitsizlik Duvarim1 Asmasi
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Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing —~How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

Miisteriler daha fazla pazarlama bilgilendirilmesine ayni zaman dilimlerinde
maruz kalmakta ve gelen bilgilerin iletilerin bircoguna karst artik bir duygu
hissetmemektedirler. Geleneksel iletisim araglari ile verilen bir¢ok mesajin bir yil
icindetamtilmaya calisilan {iriin ve hizmete kars1 duyarsizlasma gerceklesmektedir. Iste
tam bu noktada pazarlamanin dogru yapabilmesi i¢in bu engele takilmadan kayitsizlik

duvarini asmas1 gerekmektedir (Kiling, 2014).
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Sekil 5: Influencer Filtresi
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Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing -How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

Yonetmek (Manage): Banka hangi misteri kitlesine reklam verecekse
influencerler arasindan kendi stratejilerine uygun olan kisi ya da kisileri belirledikten
sonra yonetim agamasina ge¢melidir. Diger reklam ve pazarlama faaliyetlerinde yapilan
islemler gibi influencer arastirmalar1 da ayrintili ve bir program dahilinde yapilmalidir.

Yapilan anlagmalar gelecekteki is siirekliligi agisindan ¢ok 6nem tasir (Brown, 2013).
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Sekil 6: Influencer Pazarlama Yonteminin 7 Adim
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Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing —~How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

Izlemek (Monitdr): Pazarlama faaliyetlerinden yapmak ve yonetmek olan iki
strateji inceledik. Simdiki pazarlama faaliyetimiz izlemek olarak adlandirilmaktadir.
Buradaki amac¢ markanin influencer araciligi ile kampanya siireglerinin takip
edilmesidir. Bankacilik sektoriinde gercek zamanli bilgi ve haber kaynaklarma sahip
olma ¢ok Onemlidir. Bankalarin reklam ve tamitim stratejilerini belirlerken her bir
gelisim adimi takip edilecek {i¢ ana etmen iizerinde durulmaktadir. Bunlar sirasiyla
farkindalik, reaksiyon ve aksiyondur. Farkindalik reklam hizmet stratejilerinin
belirlenirken ne kadar dikkatli ve o6zenli yapildigi ile ilgilidir. Reaksiyon ise
influencerlarin sosyal mecralardaki takipcilerini ve tanidiklarinin tavsiyeleri iizerinde

olumlu bir etki brrakmasidir. Ugiinciisii ve son olarak aksiyon yapilan islemlerin
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ayritilt bir bigimde raporlanmasidir. Bunlarin i¢inde iiyelik satin alma, kayit olugturma

gibi ayrintilar yer alir (Brown, 2013).

Olgmek (Measure): Influencer pazarlamasmin stratejilerinin -~ Sonuncusu
Olcmektir. Sosyal mecralar araciligiyla en ¢ok tercih edilen sosyal medya organinin ve
en cok ragbet goren igerik paylasimlarinin istatistiki verilerden yararlanarak kar
maksimizasyonu saglamaktir. Bir bankanin reklam faaliyetlerinde basarili olabilmesi
icin belirli adimlar takip etmesi gerekir. Bu adimlar gerceklestikten sonra uygulanan
kampanyalarin promosyonlarin bir sonucu olacaktir. Bu sonuglarin 6l¢iilmesi,
degerlendirilmesi, kazanilan neticelerin ne kadarmininfluencer araciligi ile yapildigi
tespit edilmelidir. Bu tespit ve sonuglar 1s181inda reklam faaliyetlerine daha saglikli yon

verebilirler (Brown, 2013).

3.3.7. B2B Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tanmimlamasmna gore: Uriin ve hizmet
kullanicilar, ortaklar ve toplumdaki diger insanlarin tamami i¢in bir anlam olgusu
gosterilmesi, etkilesimi ve ulastirilmasi ile karsilikli gergeklesen faaliyetler biitiiniidiir.
Pazarlama stratejileri konusu itibari ile diger kullanicilar1 ihtiya¢ halinde olduklar1 ve
taleplerine gore iiriin ve hizmet sunmak iizerine kuruludur. Bu genel anlamda pazarlama
faaliyetleri ¢aligmalar1 incelendiginde bu faaliyetler ¢ok biiyiik bir miktarda tiiketici
odaklanmaktadir yani bir baska ifadeyle son birim miisteriye odaklanilmistir. Ancak
hizmet veya iiriinii alip kendi ticari faaliyetlerinde kullanan firmalarin daha biiytlik bir
pazara sahip oldugu gozler Oniine serilmistir. Iste tam da bu noktadan yola ¢ikarak
bankalarin belki bir pazarlama faaliyetleri degerlemesi igerisinde ¢aligtiklari, kredi
imkani1 sunduklari, finansman destegi sagladiklar1 sirketlerin daha fazla yardimina
gidilmelidir. Uriin ya da hizmetler miisterilere ulasincaya kadar birden fazla isleme tabi
tutulurlar. Bu islemlerin tamami banka i¢inde gerceklesebilecegi gibi paydas sirketler ya
da istiraklerde kullanilabilir. Cikarlar iirlin ya da hizmetlerin kisisel kullanim amaciyla
piyasaya siirlilmesi haricindeki diger pazarlama stratejileri B2B siireci ile
gerceklesmistir. S6z konusu islemler asagidaki tabloda bir 6rnek yardimi ile analiz

edilmistir (Laukkanen, 2005).
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Sekil 7: Tuzun Dagitimi ve Devredeki Pazarlar
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Kaynak: Yamamoto, G. (2005). Pazarlamada Yeni Trendler. Pazarlama ve lletisim
Kiiltiirti Dergisi. 4.12: 2-22.

Daha once de belirtildigi lizere B2B pazarlamasi ile gerceklesen satislarda
tiikketiciler ya da miisteriler bizzat kendileri kullanmadiklar1 i¢cin B2C pazarlamasindan
farklidir. B2C pazarinda genelde miisteriler rasyonel davranirlar ve kullanabilecegi veya
tiiketebilecegi tirlinleri tercih ederler ancak diger pazarlama biriminde ise miisteriler ya
da tiiketiciler genel anlamda ticari faaliyet yiiriitmektedirler. Bu ticari faaliyetleri de kar

amac1 giiderek gerceklestirirler (Laukkanen, 2005).

Belki bir pazar genel anlamda tliketicilerin yaygin olarak istek ve taleplerine
gore degerlendirdikleri, kar amaci giitmeyen, keyfi talepleri lizerine degerlendirilir. Bu
pazarlama stratejisinde bes farkli grup vardir. Asagidaki tabloda bu bes farkli grup
gostermektedir (Laukkanen, 2005).
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Sekil 8: Pazar Tiirleri
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Kaynak: Brown, D. (2013). Influence Marketing —How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

3.3.8. Affiliate Pazarlama

Affiliate Marketing’in Tirkce karsiligi satis ortakligidir. Tabi bu direkt bir
anlam karsilig1 olmakla birlikte kelimenin kdkeni ortaklik anlamina gelmektedir.
Marketing ise pazarlama demektir. Genel olarak bir tanim yapilmak istenirse web
siteleri veya web tarayicilarinin, sirketlerin, isletmelerin reklamlarini ve
tanitimlarin1 gerceklestirip her sonuglanan islem bazinda komisyon almaktir. Bu
sistemde bir isletmenin, tliccarin, sirketin veya bir yapinin reklaminin yapilmasi ile
gelir elde edilmektedir. Ortak tek bir kisiden ibaret olmak zorunda kalmaktadir.
Ortaklar sirket veya grupta olabilmektedir. Iste tam bu sebeple kisiler veya ortaklar

coklu olabildigi i¢in satis ortakligi sistemine denilmektedir.
Bu sistemin ii¢ ana boliimii vardir: tiiccar, ortak, miisteri (Keskin, 2013).

Tiiccar genel olarak iiriin sahibi veya treticisi olarak adlandirilir. Ortak ise
genel olarak araci olarak bilinmektedir. Uriin veya hizmeti alim giicii vardir.
Genellikle influencer ve blog sitelerinin satiglarini igerir. Bir ii¢linciisii miisteri ise

adindan anlagilacag lizere reklami yapilan {iriin veya hizmeti alan kisilerdir.
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BOLUM 4: KATILIM BANKACILIGI MODELINDE DIiJiTAL
PAZARLAMA ETKINLIiGININ OLCUMU

4.1. Katihm Bankacihiginda Dijital Pazarlamanin Etkisi

Islami agidan degerlendirme yapildiginda riba kavramu ile anlatilan faizin yasak
olmas1 katilim bankaciliginin temel ilkesidir. Katilm bankaciliginda islami kurallar
icerisinde bankacilik islemlerinin uygulanmasi neticesinde katilim bankacilig1 kavrami
ortaya cikmustir. Katilim bankaciliginin temelinde Islami iktisat kurallar1 baz
alindiginda “haram- helal, garer-maysir “gibi temel Islami kavramlar yer almaktadir. ilk
olarak katilim bankaciliginin ortaya ¢ikisinda Islami bankacilik amaci ile yatirimlar
gergeklestirilmistir (Kotler, 2000). Iktisadi ve Islami yontemlerin kullanilarak
bankacilik sistemine uygun bankalar Tiirkiye’de katilim bankalar1 olarak faaliyetlerini
devam ettirmektedir. islami banka, faizsiz bankacilik sektorii, faizsiz ekonomi gibi
isimlerle anilan finans kuruluslar1 2005 yilinda ¢ikarilan kanunla katilim bankas1 olarak
adlandirlmustir. Islami temeller {izerine kurulan katilim bankalarmin en 6nemli gayesi
[slam hukukuna gore insanlarin tasarruflarmi degerlendirebilmek, yatirimlarmi
gerceklestirebilmek icin miisterilerinden mevduat toplama ve finans saglama islemleri
ile ekonomiye etki etmektir. Mevduat ve tasarruf sahipleri birikimlerini kar-zarar
ortaklig1 icerisinde katilim bankalarinda tutmaktadirlar. Katilim bankacilig1 sistemi ile
kurulan bankacilik temelde faizsiz finans bankaciligi ismi ile anilmaktadir. Finans
sektdriine yeni bir soluk getiren katilim bankaciliginda dini deger hassasiyeti, Islam’m
gereklilikleri tizerine faaliyetler yapilmaktadir. Katilim bankaciligi miisterilerden elde
edilen fonlar1 degerlendirmeye, bu getirilen fonlar1 kendi biinyesinde isleterek yatirim

sahiplerine kar-zarar ortakligi olarak sunmaktadir (Lee, 2004).

Faizsiz bankacilik, Islami bankacilik ve helal bankacilik olarak adlandirilan
kuruluglar 2005 yilinda ¢ikarilan kanun ile doniistim siiregleri tamamlanmis ve katilim
bankas1 olarak literatiirde yer almistir. Bu 2005 yilinda ¢ikarilan kanunun {igiincii
maddesinde katilim bankalart 6zel, cari, katilma hesaplariyla miisterilerinden
mevduatlarin1 toplamak ve bu elde edilen mevduatlarla tekrar miisterilere kredi
saglayabilmek i¢in calismalar yapmaktadir. 2005 yilinda ¢ikarilan kanun ile katilim

bankaciligi adimi alan 6zel finans kuruluslari miisterilerin atil duran mevduatlarini

70



degerlendirmek suretiyle Islami degerler goz oniinde bulundurularak islem yapmaya
baslamistir. Katilim bankaciliginin isminin bu sekilde olmasi piyasaya siiriilen fonlarin
kar-zarar ortakligi is birligi ile yapilmasindan gelmektedir. Faizle islem yapan
bankalarin faaliyetleri haricinde katilim bankalar1 faizle gerceklestirilen islemlerin
disindaki biitiin bankacilik islemlerini gergeklestirmektedir. Katilim bankalarinda
misterilerine ve mevduat sahiplerine geleneksel bankacilik yontemlerinin disinda sukuk
alim satimi, hisse senedi alim satimi1 ve finansal danigsmanlik gibi {iriin ve hizmetler
sunmaktadir. Faizli bankalar ile katilim bankalarinin fon kullanma yontemleri farklilik
gostermektedir. Ekonomi igerisinde yer alan piyasa ve sistemlerde faaliyet gosteren ve
miisterilerin tasarruflarini, mevduatlari Islami kurallar cergevesinde degerlendirmeyi
hedefleyen kuruluslardir katilim bankalari. Katilim bankalar1 faizsiz bankacilik
ilkelerine uyarak miisterilerinden elde ettikleri mevduat ve tasarruflar1 kendi
biinyelerinde ve is ortakliklarinda degerlendirirler. Iste tam bu sebeple mevduat ve
tasarruf sahipleri paralarini degerlendirirken degerleme Oncesinde kesin bir kar orani
alamamaktadir. Piyasaya fon arz eden ve fon talep eden piyasa oyuncularini karsi
karsiya getirmek suretiyle nakdi bir finansman saglamadan fon kullanimini
gerceklestiren bankalara katilim bankasi denilmektedir (Eroglu, 2004). Genel olarak
katilim bankaciliginin tanimimi bir biitlin olarak tanimlarsak, faizsiz bankacilik
yontemlerinin kullanilarak miisterilerine ve tasarruf sahiplerine kar-zarar ortakligi
icerisinde finansman saglayan bankaciliktir. Katilim bankaciliginda mevduat ve tasarruf
sahipleri banka ile anlastiklar1 vade itibari ile kar veya zarara gore pay sahibi olurlar
(Albaraka, 2017) Ilk basta yaptigimiz tammindaki katilim kelimesi yani ortaklik olgusu
miisterilerin mevduatlarin1 ve tasarruflarint faiz kavrami yer almadan katilim
bankalarina yatirmalar1 suretiyle baslamaktadir. Katilim bankalarinin diger bankalardan
yaptig1 islemlerin faizli olanlar1 haricinde biitiin islemleri gerceklestirebilmektedir.
Bankacilik islemlerinin gergeklestirilirken ortaya ¢ikan kar veya zarar durumlarim
katilim bankaciligi uygulamalarina uygun olarak ilerlemektedir. Katilim bankalari
uluslararas1 piyasalarda faaliyet gosterdigi gibi Tiirkiye ve Orta Asya’da da faaliyetine
devam etmektedir. Katilim bankalar1 bankacilik sektorii igerisinde kiy1 bankaciligi,
yatirnm bankalari, ticari bankalar, mevduat bankalari gibi bir siniflandirmada yer
almaktadir. Bu siniflandirma da yer alirken temel ilkesi faizsizlik iizerine islemleri

gerceklestirmektedir. ~ Miisterilerinden  topladiklart  mevduat ve  tasarruflari
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degerlendirmek suretiyle iilke ekonomisine ve reel piyasaya sunmaktadir. Katilim
bankalar1 piyasada atil olarak duran mevduat ve tasarruflar1 bankacilik sektoriindeki en
onemli unsurlardan biri olan risk faktoriiniin degerlendirilerek isleme alinmasiyla
uluslararasi veya ulusal ekonomide ithalat, ihracat, istihdam, yatirim ve iiretim alaninda

faaliyet gostererek islem gerceklestirilir (Pehlivan, 2016).

Bankacilik sektoriinde yer alan katilim bankalarinin geleneksel veya bir bagka
anlatimla konvansiyonel bankalarla kiyaslandiginda temelinde fikir farkliligr so6z
konusudur. Bu fikir farkliligi ya da bir felsefe olarak adlandirirsak konveksiyonel
banklarda yer alan sadece kar ortakligi kavrami katilim bankaciliginda ise yerini kar ve
zarar ortakligina birakmistir. Bankacilik sektoriinde gerceklestirilen islemlerin
tamaminda bu bahsettigimiz kar ve zarar ortaklig1 katilim bankaciligin temel amacidir.
Islem iizerinde konusacak olursak biitiin faaliyetlerde bu diisiince baz almmustir. Islam
dinine goére faizin haram olmasi ve her tiirlii kosulda yasaklanmasi ve bu kararlarin
katilim bankacilig1 lizerinde etki etmesi konveksiyonel bankalardan ayiran en 6nemli
unsurdur (Keskin, 2018). Ozellikle son yillarda islam ekonomisi faaliyetlerini
biinyesinde barindiran katilim bankaciligr 1950’11 yillara dayanmaktadir. Uzun yillardir
devam eden katilm bankaciiginin yapilanma ve faaliyetleri Islam dinine
dayanmaktadir. Daha 6nce de sOyledigimiz lizere katilim bankaciligin diger bankalardan
ayiran ¢ok biiylik bir islem farklilig1 yoktur. Sadece yapilan islem ve faaliyetlerde faiz
unsurunun yer alip almadifn iizerine dikkatle durulmustur. Ozellikle 2005 yilinda
¢ikarilan kanun ile katilim bankaciligl ismini alan finansal sektdrde hizli bir sekilde
biliyiiyen bankalar uluslararas1 ekonomi nerede piyasanin finanse edilmesi ve

yatirimlarin artirtlmasi amaciyla faaliyet gostermektedir (Bayoglu, 2010).

Islam dinine gdre faizin haram olmasmin sonucunda olusabilecek biitiin
sorunlarin giderilmesine yonelik emek ve helal kazang i¢in ¢oziimler bulunmaktadir.
Insanlarin helal kazang ve esitlik sartlari katilim bankalarinin genel prensiplerini
olusturmaktadir. Iste tam olarak bu sebeplerden dolayr katilim bankalarmin temel
prensibi olan insani finans modelinde Islam dininin esaslar1 yer almaktadir. Katilim
bankalarinin igerisinde yer alan bu felsefi ve insani etmenler katilim bankacilig

islemlerine yon vermektedir (Kamakodi, 2017).
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Asagidaki tabloda anlatildig: lizere katilim bankaciligin temel ilkeleri su sekilde
stiralanabilir; faiz yasagi, garar, kumar yasagi, haramdan uzak durma, risk paylasim,
varliga dayali finansman olarak karsimiza ¢ikar. Bu inang ve diisiinceleri igerisinde
barindiran katilim bankacilig: Islami finansa 6nem ve deger veren insanlarin yer aldig

sistemde giderek biiyiimektedir (Keskin, 2013).

Sekil 9: Katihm Bankacihginin Temel Ilkeleri

Katilm Bankacihgmm Temel Tlkeleri
]_'e-.'hid
[nane
Garar (Agin Haramdan . Varhga Dayal
Faiz Yasafn Bilinmezlik) ve _— Risk Paylagimu e
Kumar Yasad Uzak Durma Finansman
Yasak Normlar ]i'.F lgt ve
Wormlar

Kaynak: Brown, D. (2013). influence Marketing —~How to Create, Manage, and
Measure, Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing. 2.2: 1-21.

4.1.1. Katihm Bankacihginda Dijital Pazarlamanin Tiirkiye Ornekleri

4.1.1.1. Kamu Sermayeli Katilhm Bankalari

Tiirkiye’de katilim bankaciliginin kurulmasi ile birlikte ilk olarak 6zel sermayeli
katilim bankalar1 olusmustur. Kamu sermayeli katilim bankalar1 ise ilk olarak Ziraat
Katilim’in kurulmas: ile baslamistir. Ozellikle yastik alti birikimlerin piyasaya dahil

edilebilmesi amaciyla kamusal sermayeli katilim bankalar1 agilmigtir. Bu boliimiimiizde
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kamu sermayeli katilim bankalar1 {izerine degerlendirmeler yapilacak ve bu
degerlendirmeler neticesinde katilim bankalariin kamu ile olan iliskisi incelenecektir

(Akin, 1986).

4.1.1.1.1 Ziraat Katilhm Bankasi

T.C. Hazinesi’nin sagladigi 675.000.000 TL sayesinde Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurulu’nun 10.10.2014 tarihinde 6046 sayil1 izni ile Ziraat Katilim Bankasi
ortaya ¢ikmis ve 2015°te alanla ilgili caligsmalara baglamistir. Ziraat Katilim Bankasi
oncesinde katilim bankaciliginda hususi kurumlar 6ne ¢ikmaktaydi. Kamu kurumunun
katilim bankaciligina ilk kez katilmasi Ziraat Katilimin kurulmas: ile gergeklesmistir.
Calismalarin alanla ilgili genel kurallara gére oldugunu gosteren “Katilim Bankaciligi
Faaliyeti icazet Belgesi’ ni alan ilk Tiirk katilim bankas1 da Ziraat Katilim Bankas1’dur.
Ziraat Katilim Bankasi ilk kez sukuk ihracin1 2016°da yapip, Ziraat Katilim Bankast,
Varlik Kiralama Anonim Sirketi olan diger ortagini da 2017°de ortaya ¢ikarmistir. Yine
2017°de Altina Dayali Kira Sertifikas1 ihracina katki saglamistir.2020 yilina dogru
yapilan olagan tistii genel kurulda bankanin 6z sermayesi arttirilmistir. 2020 yilinin
sonunda Ziraat Katihlm Bankasi’nin 1260 ¢alisana bulunmaktadir (Ziraat Katilim,
(2020). https://www.ziraatkatilim.com.tr/, Erisim Tarihi: 04.01.2022).
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Tablo 3: Ziraat Katihm Bankas1 Ortakhik Yapisi

Ortakhik Yapisi Pay (%0)
T.C. Ziraat Bankas1 A.S. 99,9999996 %
Tiirkiye Sigorta A.S. 0,0000001 %
Tiirkiye Hayat ve Emeklilik A.S. 0,0000001 %
Ziraat Teknoloji A.S. 0,0000001 %
Ziraat Yatirim Menkul Degerler A.S. 0,0000001 %

Kaynak: Ziraat Katilim, (2020). https://www.ziraatkatilim.com.tr/, (Erisim Tarihi:
04.01.2022).

4.1.1.1.2 Vakaf Bank Katilhm Bankasi

Vakif Katilim Bankasi 2015 yilinda Bankacilik Diizenleme ve Denetleme
Kurulu’nun izni ile kurulmustur. 2016 yilindan itibaren faaliyetine devam eden Vakif
Katilim Bankas1 kamu sermayeli katilim bankaciliginin ikincisi olmustur. Vakif Katilim

Bankasi vakif kiiltiirii ile ekonomiyi birlestirmek suretiyle iki ilkeyi bir arada yiirtitmek

gelir.
Tablo 4: Vakif Katihm Bankasi Ortaklhik Yapisi

Ortaklik Yapisi Pay (%)
T.C. Vakiflar Genel Miidiirligii 99%
Beyazid Han-1 Sani (II. Beyazit) Vakfi 0,25 %
Mahmud Han-1 Evvel Bin Mustafa Han (I. Mahmut) Vakfi 0,25 %
Mahmud Han-1 Sani Bin Abdulhamid Han-1 Evvel (II. Mahmut)

0,25 %

Vakfi
Murad Pasa Bin Abdulselam (Murat Pasa) Vakfi 0,25 %

Kaynak: Vakif Katilim, (2020). https://www.vakifkatilim.com.tr/tr , (Erisim Tarihi:
06.01.2022).

4.1.1.1.3 Emlak Katilim Bankasi

Emlak Katilim Bankasi aslinda Tiirkiye’de en eski faaliyetlerde bulunan

bankalardan biridir. 1920 1i yillarin sonuna dogru “Emlak ve Eytam Bankasi “adiyla
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faaliyete baslamistir. Kamu sermayeli katilim bankalarinin artmasiyla birlikte emlak
katilim da bu noktada yerini almistir 2017 itibari ile bankaciliga baslayan banka 2018
yilinda katilim bankaciligina doniismiistiir. (2020 Konsolide Olmayan Faaliyet Raporu)
BDDK’nin izniyle faaliyetlerine baglamis ve Tiirkiye’deki en geng katilim bankasi olma
ozelligini korumaktadir. 2020 yili itibari ile Tiirkiye’de 30 subesi bulunmaktadir.

Personel sayisi da giinden giine artmakta birlikte su an yedi yiize yakindir.

Tablo 5: Emlak Katihm Bankasi Ortakhik Yapisi

Ortakhik Yapisi Pay (%0)
Hazine ve Maliye Bakanlig1 99,99 %
Diger 0,00001 %

Kaynak: Emlak Katihm, (2020).  https://emlakkatilim.com.tr/ , (Erisim Tarihi:
20.11.2021).

4.1.1.2. Ozel Sermayeli Katihm Bankalar1

Tiirkiye’de 6zel sermayeli katilim bankaciligi uzun yillardir devam etmektedir.
1980’lerin sonundan itibaren var olan katilim finans1 2005 yili itibari ile bankacilik
kanunlarinin diizenlenmesi sonucunda banka statiisii kazanmig ve katilim bankaciligi
olarak faaliyet gostermektedir. 2005 yilinda ¢ikarilan bu kanunla birlikte bazi finans
kuruluslar birleserek bazilari ise katilim bankasi sistemine doniismiistiir. 2005 yilindan
giinlimiize ulasan ii¢ adet 6zel sermayeli katilim bankas1 bulunmaktadir. Bunlar Kuveyt
Tirk Katilim Bankasi, Albaraka Tiirk Katilim Bankasi, Tiirkiye Finans Katilim
Bankasidir (Akin,1986).

4.1.1.2.1 Kuveyt Tiirk Katihhm Bankasi

Kuveyt Tirk Katilim Bankasi 1989 yilinda Kuveyt merkezli ‘Kuwait Finance
House’ Tiirkiye piyasasina gelmesiyle birlikte Kuveyt Tiirk’lin ilk adimlar atilmigtir.
Kuveyt Tiirk’tin ilk adi Kuveyt Tiirk Evkaf Finans Kurumu olarak olusturulmustur.
1989 yihi itibari ile Merkez Bankasi’nin onayiyla faaliyetlerine baglamistir. 1999 yili
itibari ile Tirkiye’deki faaliyetlerinin tam anlamiyla baslamistir. 2005 yilindaki
bankacilik kanunuyla birlikte Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 adin1 almistir. Kuveyt Tiirk
calismaya basladig1 yildan itibaren c¢ok hizli bir yiikselis gostermektedir. Kuveyt

Tirk’iin bu hizli ve etkin yilikselisinin en Onemli nedenlerinden bir tanesi
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kurumsallasmay1 ve etkin  yonetimi  basarabilmistir  (Kuveyttiirk, (2021).
https://www.kuveytturk.com.tr , Erigim Tarihi: 05.01.2022).

Kuveyt Tirk’iin gerek ulusal gerek uluslararasi muhabirlerle olan iletisimi
gelismis bir seviyede yer almaktadir. Kuveyt Tiirk’iin 2005 yilindan itibaren hizla artan
sube sayilari ile birlikte 2021 yihi itibari ile 460 subeye ulagsmistir.2020-2021 yillarina
gelindiginde Kuveyt Tiirk sadece Tirkiye pazarina degil uluslararasi pazarlarda
acilmistir. Kuveyt Tiirk’tin %2100 yerli ve kendi istiraki olan KT Bank Almanya’da
besinci subesine ulagmustir. Ozellikle son yillarda Kuveyt Tiirk gerek subeleri ile
gerekse ulusal ve uluslararasi piyasalarda gosterdigi basarilarla Tiirkiye’nin Oncii
katilim bankasidir. Kuveyt Tiirk’l diger 6zel sermayeli katilim bankalardan ayiran en
onemli ozellikler sube sayisinin fazlaligi, 6z sermayesinin fazlaligi, personel sayisinin
fazlahigr ve uluslararast piyasada yer almasi denebilir (Kuveyttirk, (2021).

https://www.kuveytturk.com.tr , Erisim Tarihi: 05.01.2022).

Tablo 6: Kuveyt Tiirk Katihm Bankasi Ortakhk Yapisi

Ortakhik Yapisi Pay (%0)
Kuveyt Finans Kurumu 62,24 %
Vakiflar Genel Miudiirliigii 18,72 %
Kuveyt Devlet Sosyal Giivenlik Kurulusu 9 9%
Islam Kalinma Bankas1 (IDB) 9 9%
Diger Gergek ve Tiizel Kisiler 1,04 %

Kaynak: KuveytTiirk, (2020). Ortaklik Yapisi. https://www.kuveytturk.com.tr , Erisim
Tarihi: 05.01.2022).

Yukarida ki tabloda da goriilecegi iizere Kuveyttirk Katilim Bankasi’nin
ortaklik yapist bese ayrilmistir. En yiiksek pay merkezi Kuveyt’te buluna
KuwaitFinance House’tur. %62 lik bir payla banka ortakliginin en biiyiik hissedar1
Kuveyttiirk’iin saglam temeller {izerine insa edildiginin bir gostergesidir. %18 lik bir
pay ile ikinci sirada yer alan Vakiflar Genel Miidiirliigiinde hissedarligi bulunmaktadir.

Geriye kalan hisseler ise Kuveyt Devlet Sosyal Giivenlik Kurulusu, Islam Kalkinma
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Bankast ve diger gercek ve tiizel kisilerindir (Kuveyttirk, (2021).
https://www.kuveytturk.com.tr , Erisim Tarihi: 05.01.2022).

4.1.1.2.2 Albaraka Katilim Bankasi

Tiirkiye’de yer alan bir diger 6zel sermayeli katilim bankas1 Albaraka Tiirk 1984
yil1 itibari ile faaliyetlerine baglamis ancak tam anlamiyla katilim bankaciligi unvanin
almas1 2005 yilinda ¢ikarilan bankacilik kanunu ile gerceklesmistir. Ik kuruldugu
yillarda finans kurumu olarak adlandirilan banka giiniimiizde katilim bankacilig
yapmaktadir. Albaraka Tiirk yabanci mensgeli bir banka olarak biiyiik ortaklari Orta

Dogu’nun 6nemli finans piyasalarinin sahipleri olan aktorlerdendir (Akin,1986).

Tablo 7: Albaraka Tiirk Katilim Bankasi Ortakhik Yapisi

Ortakhik Yapisi Pay (%0)
Yabanci Ortaklik 62,12 %
- Albaraka Bankacilik Grubu 36,29 %
- Dallah Al Baraka Holding 15,38 %
- Islam Kalkinma Bankas1 (IDB) 7,84 %
- Diger 2,6 %
Yerli Ortaklar 1,86 %
Halka Ac¢ik 36,02 %

Kaynak: Albaraka, (2021). https://www.albaraka.com.tr, (Erisim Tarihi: 01.01.2022).

Yukarida ki tabloda goriilecegi lizere Albaraka Tiirk’iinde bdliinmiis bir hisse
yapist bulunmaktadir. Biiylik bir kism1 yabanci ortaklar arasinda pay edilmis ve %36
kisimda halka acik olarak diizenlenmistir (Albaraka, (2021).
https://www.albaraka.com.tr, Erigsim Tarihi: 01.01.2022).

4.1.1.2.3 Tiirkiye Finans Katilihm Bankasi

Bir diger 6zel sermayeli katilim bankasi ise Tiirkiye Finans Katilim bankasidir.
Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 Anadolu Finans ile Family Finans’in BDDK’nin karar1
neticesinde birlestirilmesiyle olusmustur. Bu iki kurumun birlesmesi ile giic birligi

olusturularak faaliyetlerine baglayan Tiirkiye Finans Katilim Bankasi adini almistir.
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2005 yilinda BDDK’nin aldigi karar neticesinde 250 milyon 6denmis sermaye ile
faaliyetlerine baslayan katilim bankasi gilinlimiizde 110 sube ile miisterilerine hizmet
vermektedir. 2008 yili itibari ile Tirkiye Finans vyiizde altmishk bir paym
NationalCommerical Bank’a devretmis ve biiyiilk pay sahibi uluslararasi bir ortak
olmustur (Tirkiye Finans, (2020). https://www.turkiyefinans.com.tr. (Erisim Tarihi:
22.01.2022).

Tablo 8: Tiirkiye Finans Katihm Bankasi Ortaklik Yapisi

Ortakhik Yapisi Pay (%)
TheNational Commercial Bank (NCB) 67,03 %
Gozde Girisim Sermayesi Yatirim Ortakligt A.S. 10,57 %
Diger Ortaklar 22.40 %

Kaynak: Tiirkiye Finans, (2020). https://www.turkiyefinans.com.tr. (Erigsim Tarihi:
22.01.2022).

Yukaridaki tabloda goriilecegi iizere Tiirkiye Finans Katilim Bankasin’da durum
aynmidir. %67 lik bir pay sahip olan TheNational Commercial Bank (NCB) hisse
fazlahigina sahiptir. Diger ortaklar ise Tirk ortaklardir (Tirkiye Finans, (2020).
https://www.turkiyefinans.com.tr. (Erisim Tarihi: 22.01.2022).

4.1.2. Katihm Bankacihginda Dijital Pazarlamanin Diinya Capinda Ornekleri

4.1.2.1. Orta Dogu ve Afrika’da Katihm Bankacihig:

Afrika ve Orta Dogu’da faaliyet de bulunan katilim bankalarmi su sekilde
siralayabilmemiz miimkiindiir. Iran, Kuveyt, Sudan, Arabistan, Urdiin, Bahreyn, Misur,
Kuzey Kibris Tiirkiye Cumhuriyeti ve Giiney Afrika olarak belirtebiliriz. Misir’da
katilm bankaciliginin ilk ornekleri 1960 ‘li yillarin sonuna dogru ortaya ¢ikmustir.
Misir’in katilim bankaciligi Orneklerinin ortaya ¢ikisinda Almanya’dan etkilendigi
gorilmistiir. Almanya’da faaliyet gosteren tasarruf bankalarindan yola ¢ikarak Misir
kendi modelinde calismaya baslamistir. Ik olarak bu calismalarn  Misir’da
baslamasinin sebebi Misir’in kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapist itibari ile Islami yénde
gelisen bir bankacilik modeline uygun bir alt yapisi bulunmaktadir. iste tam da bu

sebeple Misir’da Islami bankacilik basar1 seviyesinde hizli bir yiikselis gdstermistir.
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Misir’da faaliyet gosteren Islami bankacilik kurumlari genel olarak fonlar1 yatirim,
zekat, tasarruf mevduatlarindan ibarettir. Ilk baslarda bu yatinmlar genellikle kisa vadeli
olmakla birlikte bunlarin getirileri yatirimcilara ve ekonomik anlamda zor geginen
insanlar1 dagitilmistir. Hizli bir yiikselis de devam eden katilim bankaciligr Misir’daki
baz1 siyasi politik olaylardan kaynakli bu girisimlere baskilar olmakta ve durma
seviyesine gelmektedir. Nasir sosyal bankasi 1972 yili itibari ile Kahire’de agilmistir.
Ayn1 zamanda ilk Islami banka olarak adlandirilan nasir sosyal bankasi katilim
bankaciliginin onciilerindendir. Tabi daha yeni baglamanin verdigi bilinmezlikle beraber
bankanin ¢ok fazla enstriimani bulunmamaktaydi. Sadece kar zarar ortakligi iizerine
kurulan kredi veya finans sistemi vardi. O donem itibari ile nasir sosyal bankasi
gecerliligi bulunan bankacilik ve kredi kanunlarinin kapsami dahilinde yer
almamaktadir. Bu durumun nedeni ise bankanin calisma sistemidir. Misir’da
faaliyetlerini devam eden faizsiz ve faizli olmak kaydiyla iki ¢esit banka tiirii yer
almaktadir. Misir’da aktif olarak faaliyet gosteren ve sektoriin Onciilerinden olan iki
adet banka bulunmaktadir. Bunlardan ilki 1970 li yillarin sonunda caligmalara baglayan
Misir-Arap is birligi ile faaliyetlerine devam eden Misir Faisal Bankasidir. Faaliyete
baslayan bu bankanin ardindan Uluslararasi Yatirnrm Bankasi da ¢aligmalarina
baslamistir. Uluslararas1 Yatinm Bankasi istirakleriyle birlikte bir biitiin olarak
misirhilarindir. Ismini zikrettigimiz iki bankamin mevduatlarinin toplami 2005 yili
verileri itibari ile iilkenin %17 sini olusturmaktadir. Misir’da faaliyete baslayan bir
liciincli banka ise 1980 li yillarda kurulan Uluslararasi Islami yatinm ve kalkinma
bankasidir. Bu bankanin bir diger 6zelligi ise Misirli ve baska iilkelerden 1900 kisi
ortaktir. Bu banka 1980 yillarinda alti adet sube acilis1 gerceklestirmistir. O tarihten
itibaren bankacilik ve finans sektoriinde yer almaktadir (Ufuk, 2005).

4.1.2.2. Suudi Arabistan Katihm Bankacilig

Suudi Arabistan katilim bankacilig1 sektoriinde onde gelen tilkelerden biridir.
1980’li yillarda Suudi Arabistan’da Al RahjiCompany adli finans sirketinin agilist
yapilmistir. Bu banka ayn1 zamanda Suudi Arabistan’daki ilk faizsiz banka 6zelligini de
bulundurmaktadir. Faizin kesinlikle yasak oldugu iilke Suudi Arabistan’da kati suretle
faizle ilgili herhangi bir islem yapilamamaktadir. Faizin yasak oldugu Arabistan’da

biiyiikliigii ¢cok fazla olan iic adet banka faaliyet gostermektedir. Ve bununla birlikte

80



diinyadaki katilim bankacilig1 verilerine dayanarak Arabistan’daki katilim bankalart 130
milyar dolar ile diinyada en biiyiik miktara evsahipligi yapan iilkedir. Bu bankalarin
varhig1 faizsiz bankacilik sisteminin ¢ok daha fazla insana ulagmasina, daha genis
kitlelere hitap edebilmesine, bankacilik sektoriiniin 6zellikle katilim bankaciliginin
gelismesine biiyiik katki saglamaktadir. Suudi Arabistan’da faaliyetine devam eden bu
kurumlar diinyadaki gibi banka olarak adlandirilmaktadir. Finans kurulusu olarak
adlandirilan bu kurumlar diinyanin en 6nde gelen finans sirketleridir. Dar Al-Mal Al
Islami grubu diinya iizerinde 5 milyar dolarlik maddi biiyiikliikleri ile en biiyiik
kurumlardan bir tanesidir. Suudi Arabistan’da calismalara devam eden finans
kuruluslar1 Islami bankacilik sektdriinde diinya iizerinde %20’ye yakin bir pay sahibidir

(Akin,1986).

4.1.2.3. Urdiin Katthm Bankacihg

Urdiin’de ilk defa faaliyete baglayan Urdiin Islami Finansman ve Yatirim
bankasi olarak tarihe gegmistir. Urdiin’de katilim bankaciligi ile ilgili kanun 1980°li
yillarin basinda ¢ikarilmis ve bunun akabinde faaliyetlerine baslamistir. Faaliyetlerini

devam eden bu banka toplamda 11 subeyle hizmet vermektedir (Akin,1986).

4.1.2.4. Bahreyn Katihm Bankacilhig

Tiirkiye’nin bir ili biiyiikliiglinde olan Bahreyn cografi konumu sebebiyle elde
ettigi petrol gelirleri ile birlikte biiylik bir ekonomik giice sahiptir. Bahreyn Arap
tilkeleri arasinda ekonomi zirvelerinin gergeklestigi, banka merkezlerinin iissii olarak
adlandirilan kanuni anlamda insanlarin gilivenilir bir sekilde islem yapmalarim
saglayabilmesi ile zirve konumundadir. Bahreyn ‘de faaliyet gdsteren iki tane bankanin
yaptig1 caligmalar sonucunda elde edilen verilerin ¢ok 6nemli oldugu anlasilmaktadir.
Bu verilere dayanarak insanlarin tercihlerini faizsiz bankacilik {izerinde yaptigi ve dini

degerleri gozeterek se¢imlerin sonuglandigi ortaya ¢ikmigtir (Champbell, 1993).

4.1.2.5. Iran Katihm Bankacihg

Iran devletinde katilim bankaciliginin gelismesi, baslangict 1980 1i yillarin
sonunda Iran Hiikiimeti’nin aldig1 kararlar neticesinde Islami bankacilik fikrinin

olusmast ile baglamistir. Iran devleti kanunlariyla birlikte 1980°lerin sonunda faizsiz
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bankacili1 zorunlu hale getirmistir. iran’da faizle islem géren bir banka sistemi yoktur

(Champbell, 1993).

4.1.2.6. Kuveyt Korfez Ulkelerinde Katihm Bankacihg

Belki de giiniimiizde diinyanin en ¢ok gelismislik seviyesi bulunan katilim
bankaciligt Kuveyt ve korfez iilkelerinde gergeklesmistir. Bunun temel sebebi ise
Kuveyt’in hem petrol gelirleri ile birlikte diinyada ekonomik anlamda nakdi gelirleri en
yiiksek tilke olmasi sayilabilir. Kuvvette diger iilkelerden farkli olarak faizi bankalarda
bulunmaktadir. Kuwait Finance House (KFH) 1970 li yillarin sonuna dogru faaliyete
baslayan banka ayrica ilk faizsiz banka olarak yer almaktadir. Bankanin %50 birlik
kismi1 halka acik olmasiyla hizmet vermektedir ve %48’i de Kuveyt devlet
kurumundadir. Bu bankanin toplamda 46 adet subesi bulunmaktadir. Bankanin finansal
hacmi sadece 2008 yili itibari ile 10,5 milyar Kuveyt dinar1 olarak verileri yansimaistir.
Bu tutar 38 milyar dolara denk gelmektedir. Bankanin diinyanin bir¢ok yerinde subeleri
bulunmaktadir. Bu iilkeler Malezya, Suudi Arabistan, Urdiin, Bahreyn, Singapur,
Avustralya, Tiirkiye olarak siralanabilir (Kuveyttiirk, (2021).
https://www.kuveytturk.com.tr , Erisim Tarihi: 05.01.2022).

4.1.2.7. Sudan Katihm Bankacilig

1999 yil itibari ile Iran ileSudan’da IMF ile devam edilen yakin izleme
programlar1 miinasebetiyle genel olarak faizsiz finansman projeleri yer almistir.
Sudan’da ¢aligmaya devam eden banka sektorii; faiz bankalar, ticari bankalar ve yabanci
markalar olarak {lice ayrilir. Bu ii¢ bankadan piyasay1 yoneten ve en biiyiik paya sahip
olan banka ise ticari bankalardir. Piyasanin yiizde altmisini kontrol eden ticari bankalar

hem ekonomide s6z sahibi hem de piyasaya yon vericileridir (Kotler, 2000).

4.1.2.8. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Katihm Bankacilhig

KKTC International Institute ABD IslamicBanks of Efonomics, 1982 yili
itibariye faaliyete baglamistir. Bu bankanin kuruldugu an itibari ile 350.000 $’1 sermaye
olarak yer almaktaydi. Ilerleyen zamanlarda ise katilim bankaciliin modeline
gecilmistir. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde 6zellikle Tiirk vatandaslarinin fazla

oldugu Lefkose ilinde ¢alismalara ilk adim atilmistir. Diinya capinda faizsiz bankacilik
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sisteminde en kiigiik banka olarak adlandirilabilir. 2000 1i yillara gelince bankanin adi

da degismistir. Faisal Cyprusislamic Bank adin1 almistir (Kotler, 2000).

4.1.2.9. Giiney Afrika Katihm Bankacihi

Faizsiz finans anlayisi ilebirlikte diinyada bu akim hizla yayilmaktadir. Giiney
Afrika’da da Suudi Arabistanli is adamlarmin destekleri ile birlikte Afrika Arap Islam
bankas1 kurulmustur. Bu bankanin diger bankalardan farki ise bankacilik sektoriinde
rakiplerine rekabet etmemesidir. Sadece bankanin gayesi bankalar ile bir kolektif
calisma yapip bankacilik piyasalarinin gelismesine destek vermektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken unsur ise yapilan yardimlarin, saglanan finans desteklerinin, proje ve

programlarin faizsiz bankacilik ilkelerine uygun yapilmasidir (Kotler, 2000).

4.1.2.10.Uzak Dogu ve Asya’da Katihm Bankacihig

Uzakdogu ve Asya’da katilim bankaciliginin bulundugu bolgeler vardir. Bu
bolgelerde ¢ok biiyiik bir yap1 veya yapilasma s6z konusu olmasa da aktif bir sekilde
faaliyet gostermektedir. Uzakdogu Asya’da Pakistan, Malezya, Hindistan, Filipinler ve
Banglades katilim bankaciligina ev sahipligi yapan iilkelerdendir (Kotler, 2000).

4.1.2.11. Pakistan Katihm Bankacihgi

1950’11 yillarda Pakistan’da katilim bankacili@i uygulamalari konusulmaya ve
faaliyetlerini planlamaya baslanmistir. Ancak bu konusulan faizsiz bankacilik sistemi
1970’11 yillarin sonuna kadar uygulanamamistir. Donemin devlet baskant Muhammed
ziya bu plan ve projeleri devreye sokmustur. Yapilan plan ve projelerin hizla devreye
sokularak 1980°1i yillar itibari ile aktif bir sekilde faizsiz bankacilik sistemi
kullanilmaya baslanmistir. Baslanilan sistem {ilke ekonomisinde mi bankacilik

sektoriinde hatir1 sayilir bir yere ulasmistir (Gerrard, 1997).

4.1.2.12. Hindistan Katihm Bankacihig

Uzakdogu iilkelerinde Hindistanli ise katilim bankaciligi ve faizsiz bankacilik
modeli pek fazla gelismemistir. Ancak yine de iilkede ii¢ tane faizsiz bankacilik modeli

ile faaliyet gosteren katilim bankas1 bulunmaktadir (Gerrard, 1997).
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4.1.2.13. Filipinler Katihm Bankacihi

Filipinler Miisliman insanlarin belirli bolgelerde yasayan topluluklarinin finans
talepleri sonucunda 1970°li yillarin sonunda Filipin devleti bir katilim bankasi

kurmuslar ve faaliyetlerine baslamislardir (Gerrard, 1997).

4.1.2.14. Banglades Katilim Bankasi

Banglades iste de ¢ok fazla katilim bankasi sistemi ve faizsiz bankacilik
ornekleri gdrmesek de bu yonde yapilan proje ve ¢alismalar vardir. Ozellikle Misir’da
yapilan faizsiz bankacilik ve katilim bankaciligi projelerinin basariyla devam

etmesinden dolay1 Banglades’te Misir’dan ilham almistir (Gerrard, 1997).

4.1.2.15. Liikksemburg Katihm Bankacihig

Avrupa’da ise Liiksemburg katilim bankacilig1 yani faizsiz bankacilik {izerinden
calisma yapan ve ilk uygulayan Avrupa iilkesi konumundadir. Ozellikle Liiksemburg
hiikiimeti bankacilik kanununda yapilan diizenlemeler neticesinde Islami bankaciligin
oniinii acnmustir. Liiksemburg’da ve Ingiltere’de kira sertifikalarmm satislar1 da

mevcuttur (Gerrard, 1997).

4.2. Katihm Bankacihiginda Dijital Pazarlamanin Siirdiiriilebilirligi ve Denetimi

Katilim bankacilifinda dijital pazarlamanin siirdiiriilebilirligi ¢ok Onemli bir
yere sahiptir. Dijitallesmenin ve internetin gelismesi ile birlikte dijital pazarlama ¢ok
onemli bir yere sahip olmustur. Ozellikle son yillarda 2020 yilindan itibaren
pandeminin de getirdigi baz1 sonuclar 1s181nda dijital pazarlama da biiyiik bir degisim ve
gelisim gozlemlenmistir. Salgin hastaligin getirdigi bazi sonuglar diinya c¢apinda
dijitallesmenin 6niinii agmustir. 2020 yilinda diinyanin neredeyse her yerinde pandemi
sebebiyle belirli yasaklar uygulanmis, sokaga c¢ikma yasaklari ilan edilmis, calisma
sartlar1 esnetilmis, ¢alisma saatleri esnetilmis, baz1 6zel ve kamu kurum ve kuruluslar
belirli dénemlerde faaliyetlerini ara vermistir. Iste tam da bu ekstrem durumlarin
yasandig1 gilinlerde insanlar bankalarda islerini gerceklestirirken subelere gitmekte
zorluk yasamis bu zorluklar neticesinde bankalar dijitallesme noktasinda hizli bir

sekilde adimlar atmistir. Katilim bankaciligin1 da yasanan dijital gelismeler cok ileri
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boyutlarda seyretmektedir. Bu hizla devam eden dijitallesme beraberinde bir¢ok olumlu

sebep ve sonug getirsene bazi riskleri de barindirmaktadir (Firat, 1992).

Dijitallesme kavrami oOzellikle banka agisindan bir miisterinin diinyanin
neresinde olursa olsun hangi zaman diliminde olursa olsun bankacilik faaliyetlerini
siirdiirebilmesine imkan vermektedir. Bu faaliyetler gerceklestirilirken gilivenlik
zaaflarinin olmamasi i¢in bankalar ekstrem onlemler almaktadir. Miisterilerin herhangi
bir saldirtya ugramamasi, maddi bir kayip yasanmamasi, kisisel bilgi ve belgelerinin
kotii niyetli tiglineii kisilerin eline gegmemesi i¢in bankalar giivenlik onlemleri almak
zorundadir. Sadece bankalarla siirli kalmayip devletin bu islemlerle ilgilenen kurum ve
kuruluslar1 da hizla gelisen dijitallesme yeniliklerinin beraberinde getirebilecegi risk ve
giivenlik zafiyetlerini engelleyebilmek adina ¢alismalar yapmaktadir. Burada banka ve
devletin yapabilecegi, diizenleyebilecegi teknik bir alt yap1 ve kanunlar olsa da her bir
vatandasin dikkat etmesi gereken bazi maddeler bulunmaktadir. Vatandaglar bankacilik
sisteminde kullandigi mobil bankacilik, internet bankaciligi gibi uygulamalarda sifre
giivenlik onlemlerine siki bir sekilde uyumadirlar. Ozellikle son dénemlerde sikca
yasanan ve insanlari kandirmak suretiyle paralarini gasp etmeye calisan kotli niyetli
ticlincii kisilere kars1 ekstra dikkatli olunmali ve banka tarafindan arandigi iddia edilen
kisilerle herhangi bir kisisel veri, mobil uygulama sifresi, kart numarasi ve sifresi,
internet bankacilig1 uygulama sifresi, kimlik bilgileri, aile bilgileri gibi 6zel bilgiler hig
Kimseyle paylagilmamalidir. Kotii niyetli ligiincli kisilerin genel olarak hedef kitlesi
belirli bir yasin iizerindeki insanlardir. Belirli bir yasin iizerindeki insanlarin hedef
alinmasinin ana sebebi yasin ilerlemesiyle birlikte teknolojiye ayak uydurma da geri

kalindiginin bir gergekliktir. Bu gibi durumlara ekstra dikkat edilmelidir (Firat, 1992).

BDDK’nin  bankalar iizerindeki dijital denetimini de bu siiregte
artirmasigerekmektedir. Dijital bankacilik uygulamalarinda, internet bankacilik
uygulamalarinda herhangi bir yazilimsal eksikligin, teknik problemlerin belirli
periyotlarla denetlenmesi ve olusabilecek eksikliklerin ve risklerin bir giivenlik zafiyeti
yasanmadan bertaraf edilmesi gerekmektedir. Devletin bu konuda yaptig1 denetimler ve
takipler olumlu sonuglar verdigi takdirde bankalarinda dijital bankacilik da
sirdiiriilebilir bir gelisim yapmast muhtemeldir. Rekabet¢i piyasa ortaminda neredeyse

her giin dijital bankacilik uygulamalarinda farkli bir 6zellik farkli bir kullanim sekli
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ortaya c¢ikmaktadir. Iste tam da bu noktada katilim bankalarinin dijital bankacilikta
konveksiyonel bankalara gore rekabet gosterebilmesi i¢in dijitallesme de hep en 6nde
yer almak zorundadirlar. Bu tahmin edilmektedir ki yakin gelecekte bir¢ok bankanin
sube sayilarini azaltacagi, mobil ve dijital bankacilik uygulamalarini artiracagi, ¢agri
merkezi personelinin de artacagi diisiiniilmektedir. Planlanan ve tahmin edilen bu
gerceklerin ardindan katilim bankalariin da ayakta kalabilmesi ve bu rekabetci
piyasada bir yer edinebilmesi i¢in dijitallesmeye onem vermek durumundadirlar.
Ozellikle katilim bankaciligmnin tiim insanlara anlatabilmesi ve saglikli bir iletisim
kurabilmesi i¢in dijitallesme elzemdir. Katilim bankalar1 bu dijital gelisim icerisinde
kendilerini hangi 6l¢iide ilerletebilirlerse o miktarda bir yiikselis seyredecektir (Firat,

1992).
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SONUC VE ONERILER

Dijital bankacilik 21.yy. da ¢ok fazla gelisim saglamistir. Yasanan gelismelere
adapte olmak ve siiregleri sik1 bir sekilde takip etmek durumunda olan bankalar bu
adaptasyon siireciyle orantili  bir sekilde piyasa ortaminda konumlarin
belirleyeceklerdir.Sonu¢ olarak; katilim bankalari diger bankalarin yapmis oldugu
bankacilik islemlerini yiiriiten ve ayni ortamda hem rekabet eden hem de onlarin
tamamlayicis1 olarak faaliyetlerini ylriitiirken, tiriin ¢esitliliklerini arttirarak ekonomi
icerisinde paylarimi arttirmalart ve hedefledikleri sonuglara ulagsmalar1 gerekmektedir.
Katilim bankalar1 eksikliklerini gidermeli ve performanslarmi siirekli hale getirerek
daha iyi noktalara ulasmalidir. Ancak bu sekilde hedeflerine ulasmalarini saglayacak ve

iilkemizde atil kalan tasarruflar1 ekonomiye kazandirmalari kolaylasmis olacaktir

(Keskin, 2018).

Bankalar giiniimiizde miisteri degerine gitgide daha ¢ok Onem vermektedir.
Ancak o6nemli olan bunu siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Katilim Bankalar1 miisteri
degerini faizsiz bankacilig1 6n planda tutarak diger bankalara gore disarida kalmis belli
baslt miisteri kitlesini toplumda dislanmaktan kurtararak kendine baglamaktadir. Ancak
burada 6nemli olan sadece belli bir miisteri kitlesine hizmet sunmadiklarinin mesajini
da vermeleri gerekmektedir. Katilim bankaciligin Tiirkiye i¢indeki en 6nemli problemi,
sisteme yonelik algmin iyi yonetilmemesi bu konuda sisteme yonelik alginin
degistirilmesi igin reklam ve devletin katilim bankalarina yonelik tesvik edici kamu
spotlart yapmasi Onerilebilir. Piyasanin ana konularma hakim, nitelikli insan
kaynaklarmin eksiklerinin giderilmesi gerekmektedir. Faizsiz finansa iliskin {iriin,
hizmet ve piyasalarin yeterince ¢esitli olmasinin saglanmasi ve yeterince gelismesinin
saglanmas1 gerekmektedir. Sistemin kurumsal yapisinin ve hukuki altyapisinin
kanunlarla tam olusturulmasi sarttir. Sistemin Islami esaslara uygunlugu, ekonomik ve
sosyal alanlardaki faydalar1 {izerinde durulmali ve tanitilmali anlatilmalidir. Genis
kesimlere duyurulmasi ve benimsetilmesi i¢in kapsamli bir sekilde tanitim
kampanyalar1 yapilmalidir. Bu kampanyalar i¢in profesyonel danigsmanlik hizmetleri
alinmalidir. Devletten de bu konuda destek talep edilmelidir. Kampanya siirecinde
TKBB’nin imkanlar1 arttirilmalidir. Tanitim faaliyetleri tek merkezden yliriitiilmelidir.

Faizsiz bankacilikta tiim taraflarin itibar edecegi ortak degerler belirlenmelidir.
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Ekonomik hayata iligskin dini prensipler dikkate alinmalidir. Sistemin dayandigi temel
hususlar yalnizca faiz yasagma indirgenmeyecek sekilde uygulanmalidir. Katilim
bankalar1 miisterilerine sistem iyi anlatilmali, miisteriler nezdinde sozlesme kurma
iradesi verilmelidir. Katilim bankalar1 sosyal amagli harcamalarini finansal alanda da
gerceklestirilmesi gereklidir. Faizsiz bankacilik sisteminin tilkemize 6zgii terminolojisi
yapilmalidir. Algi bozuklugu olusturan terimler belirlenip (kredi, Islami repo vb.)

terimlerin her alanda kullanilmasi engellenmelidir (Kazanci, 2013).
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