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OZET

Gilintimiizde isletme yoneticileri, tiiketicilerle direkt olarak iletisimde bulunmak suretiyle onlarin ihtiyag
ve isteklerini saptama ve zaman icinde pazardaki degismeleri izlemek zorundadirlar. Is hayatinin belirsizliklerle
dolu, dinamik ve rekabet¢i ortaminda, pazarlama arastirmasi ve bilgi sistemi, iireticilerle tiiketiciler arasindaki
mesafeyi kapatmaya yarayacak bilgileri saglama fonksiyonunu yerine getirir. Diger bir deyisle, pazarlamada
temel olan hedef pazarin belirlenmesi, uygun bir pazarlama karmasinin olusturulmas: ve dis ¢evrenin hizli
degisimine uyum saglayacak sekilde siirekli olarak gozden gegirilmesi gibi kararlar i¢in gereken bilgiler,
pazarlama arastirmasi ve bilgi sistemi ile saglanir. Birgok sektorde oldugu gibi bankacilik sektorii de ulusal ve
uluslararasi pazarlarda yogun rekabet yasamaktadir. Tiirk bankacilik sektdriiniin uluslararasi rekabet piyasasina
da acilmasi ile 6zellikle yurtigi ve yurtdisi piyasalarda rekabet her gecen giin artmaktadir. Bu rekabet ortaminda
bankalarin bilgiye ¢ok hizli ulagsma (elde etme), degerlendirme ve sonuglarina gore strateji gelistirmeleri 6nem
arz etmektedir. Bunu da ancak etkin bir pazarlama bilgi sistemi (PBS) ile yapabilirler. Bu ¢alismada, “pazarlama
bilgi sisteminin kullanim1 bankacilik sektoriinde yapilacak bir uygulama ile arastirilacaktir”.
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ABSTRACT

Today, business managers have to connect with consumers directly in order to find out their needs and
demands. Business managers have to follow changing at market. Marketing research and information system get
information which brings near producers and consumer. Namely information and determining of target market,
sustable geting of marketing mix, adapting of external environment by marketing research and information
system. Banking sector has competied at national market and international market as other sector. Competion
has been increasing by at internal market and external market with opening to international competition market.
In this competition circumstances geting information quickly and acording to conclutions developing strategy
are important for bank whic can do this with marketing information system. In this study using of marketing
information systems investigated with a survey at banking sector.
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1. GIRIS

Isletmelerin ve dolayisiyla isletme yéneticilerinin basaris1 biiyiik dlciide karar alirken kullandiklart
bilgilerin dogruluguna ve giincelligine bagldir. Bunun i¢inde iyi bir bilgi toplama sistemlerinin olmasi1 gerekir.
Arastirma ve bilgi toplama isletmeye geri bilgi akisi saglar. Bu bilgi akisi olmadan pazarlama yoneticileri
pazarin dinamiklerini anlayamazlar. Giliniimiizde isletme yoneticileri, tiiketicilerle direkt olarak iletisimde
bulunmak suretiyle onlarin ihtiya¢ ve isteklerini saptama ve zaman ig¢inde pazardaki degismeleri izleme
olanagindan yoksundurlar. Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin hayli artnus olmasi ve bu ikisi arasinda
birgok aract kisi ve kurulusun yer almasi, devamli karar verme durumunda bulunan yoneticiler i¢in belirsizligi
arttiran bir unsurdur. Is hayatinin belirsizliklerle dolu, dinamik ve rekabetci ortaminda, pazarlama arastirmasi ve
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bilgi sistemi, iireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya yarayacak bilgileri saglama fonksiyonunu
yerine getirir. Isletmelerin basta gelen ortak yanlarindan biri, hepsinin iyi yonetilmek icin bilgiye muhtag
olmasidir. Bir isletme dogru kararlar alabilmek ve bunlari basariyla uygulayabilmek igin, pazarlama dis
¢evresini iyi tanimali ve kendisinin giiglii ve zay1f yonleri ile pazarda mevcut firsat ve tehlikeleri saglikli olarak
degerlendirebilmelidir. Bunun igin de yeterli pazar ve pazarlama bilgisine sahip olmalidir. Gergekten, isletmenin
iyi bir performans gosterebilmesi genis 6l¢iide yonetim kararlarmin dayandigi bilgilerin saglikli olusuna baglidir
(Mucuk, 2001, s.48).

Tiirkiye’de bankacilik sektorii finansal sistem igerisinde hizli biiyliyen bir sektordiir. Tirkiye’de 49
banka yaklasik 5.900 subesi ile farkli branslarda hizmet vermekte ve bu sektorde yaklasik 125.000 kisi istthdam
edilmektedir. Tiirk bankacilik sektorii sadece say1 ve sermaye acisindan degil, yerli ve yabanci miisterilerine
teknoloji temelli yeni hizmet sunma agisindan da siirekli gelismektedir.

2. PAZARLAMA KARARLARI iCiN BiLGi iIHTIiYACININ ONEMI

Pazarlama faaliyetlerinin  desteklenmesinde bilgisayarm ve bilgi teknolojilerinin rolii ve Onemi
biiytiktiir. Pazarlama bilgi sistemi rekabet avantaji yaratilmasinda ve firmanin faaliyetlerinin etkili ve verimli bir
sekilde yiriitiilmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle, giiniimiiziin global pazarlarinda bir firmanin
rekabet avantaji elde etmesi agisindan basarili bir PBS’ne sahip olmasi ¢ok onemlidir (Li, 2001, s.307-308).
Diger taraftan bir isletmenin g¢evresi ile uyum igerisinde olmasi ve rekabet avantaji saglayabilmesi igin dis
cevresi hakkinda giincel bilgi sahibi olmasi gerekir. Bu bilgiler, etkili ve verimli pazarlama kararlar1 igin
toplanmali, analiz edilmeli ve kullanima hazir hale getirilmelidir (O’Brien, 1995, s.16). Isletmenin dis pazarlama
cevresi hizla degismektedir. Asagidaki belirtilen degisimler géz oniine alindiginda, giiniimiizde bilgiye olan
ihtiya¢ gecmisten daha fazladir (Kotler, 2000, s.100).

= Yerel pazarlamadan, ulusal pazarlamaya, ulusal pazarlamadan uluslararas: pazarlamaya gecis:
Isletmeler is yaptiklar1 cografi pazarlari genislettikge, yoneticilerin daha fazla bilgiye ihtiyaglari olur.

»  Sauin alict ihtiyaclarindan, satin alict arzularina gecis: Satin alicilarin gelirleri arttikga, tercih ettikleri
{iriin ve hizmetlerin seciminde daha titiz olmaktadirlar. Isletmelerin, tiiketicilerin farkli sekillerdeki,
stillerdeki istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmeleri i¢in pazarlama arastirmalar1 yapmalar1 gerekir.

»  Fiyat rekabetinden fiyat disi rekabete gegis: Isletmeler kullandiklar1 markalarin sayisini, iiriin
farkliliklarini, reklamlar1 ve satig promosyonlarint arttirdikga, bu pazarlama faaliyetlerinin ne derece
etkili olduklarmi 6grenebilmek icin bilgiye ihtiyaglar1 vardir.

3. PAZARLAMA BIiLGi SISTEMININ TANIMI VE YARARLARI

Pazarlama bilgi sisteminin dinamik bir sistem olabilmesi i¢in, toplanan bilgilerin birlesmesi, zamanla
yonetimsel bilincin degismesi ve kararlarda etkili olmas1 gerekir. Isletmenin basarisi icin pazarlama bilgi sistemi
kaynaklarinin kullanilmas: ¢ok 6nemlidir ve PBS stratejik planlama siirecinin gerekli bir pargasi olmalidir
(Amaravadi, 1995, s.4) ve bu siirecte etkin bir sekilde kullanilmalidir. Pazarlama Bilgi Sistemi yoneticilerin
karar verme faaliyetlerine yardim eder ve firmanin tiiketici ihtiyaclarina daha hizli cevap vermesine olanak
saglar ve ayni zamanda tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi nasil karsilanacagi konusunda ydneticiye yol gosterir.
PBS ile tiiketicilerden saglanan geri bildirim ile iiriin ve hizmetlerde etkililik ve verimlilik arttirilir ve bu bilgiler
tiriinlerin ve hizmetlerin  gelistirilmesi, degistirilmesi ya da yok edilmesi konularinda kullanilir ve bdylece
isletme rekabetsel avantaj saglar (Li, 19971 5.27).

Isletmelerde pazarlama kararlari igin siirekli bilgi toplama ve ydnetime sunma gorevi iistlenen
pazarlama bilgi sistemi; Pazarlama kararlar1 igin gerekli bilgileri diizenli ve siirekli bir bi¢gimde toplamak,
muhafaza ve analiz etmek ve yaymak iizere gelistirilmis bir prosediirler (usuller) ve metotlar dizisidir (Mucuk,
2001, s.48). ideal bir PBS muntazam raporlar yaratir, gerektikce tekrarlanan caligmalar yapar, eski ve yeni
verileri birlestirerek bilgileri giincellestirir. Ortaya g¢ikan trendleri belirler ve gergek diinyayir temsil eden
matematiksel modeller kullanarak verileri analiz edebilir (Tek, 1997, s.129).

Yukaridaki tanim PBS’nin olasi yararlarina da isaret etmektedir. PBS’den asil beklenen pazarlama
kararlarini etkinlestirmesidir. Bir PBS’nin yararlari kisaca soyle 6zetlenebilir (Tek, 1997, s.129):

» sletme yoneticilerinin giinliik sorunlar arasinda kaybolma yerine, zaman ufuklarinin genislemesine
yardimei olur.
*  Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini arttirir, gabalardaki gereksiz tekrarlari azaltir.
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= Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya yardimei olur.
= Planlama ¢alisma ve uygulamalarini kolaylastirir.

= Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinde etkinligi arttirir.

=  Yoneticiler ve diger personel i¢in egitim islevi goriir.

4. PAZARLAMA BIiLGi SISTEMININ KAPSAMI

Pazarlamayla ilgili ¢evrede ortaya ¢ikan trendleri pazarlama bilgi sistemini olusturan karsilikli birbirine
bagimli ve etkilesimli bes alt sistem kanaliyla analiz edilir (Tek, 1997, s.130; Cabuk, Yagci, 2003, s.287-288).

»  Pazarlama I¢i Raporlama Sistemi:isletmenin kendi ig isleri igin tuttugu kayitlardan olur.

*  Pazarlama Istihbarat Sistemi: Isletmenin cevresindeki gelismeleri giinii giiniine pazarlama
yoneticilerine saglayan kaynak ve yontemlerin timiidiir.

*  Pazarlama Karar Destek Sistemi (PKDS): Isletmelerin topladig1 ve biriktirdigi verileri cesitli ara¢ ve
tekniklerle farkli bicimlere getirerek karar alma mekanizmasma yardimci olacak sekilde pazarlama
yoOneticilerine sunan alt sistemdir.

= Veri Tabani: PBS ve PKDS hem o6rgiit i¢cinden hem de orgiit disindaki kaynaklardan bilgi kullanir. Bu
veriler bir bilgisayarda veri tabani denilen bit program arlinda toplanir ve bu bilgiler siirekli giincellenir.

*  Pazarlama arastirmast Sistemi: Pazarlama arastirmasi sistemi diger alt sistemlerin toplayamadiklar1
bilgileri toplamak iizere proje bazinda ¢alisarak, yani siirelilik arz etmeden sadece ihtiya¢ duyuldugu
zamanlarda devreye girerek bilgi toplar.

Asagidaki sekilde pazarlama bilgi sisteminin bilesenleri ayrtili olarak goriilmektedir. Pazarlama
¢evresinden toplanan bilgiler yukarida da agiklandig1 gibi alt sistemlerde analiz edilir ve yonetici bu verileri
kullanarak pazarlama karmasi elemanlari, Pazar pay1, marka gibi konularda pazarlama programlart gelistirir ve
bu uygulamalar yine dis pazara yonelik olarak yapilir.

Sekil 1:Pazarlama Bilgi Sisteminin Kapsami

Pazarlama Veri Tabani
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Pazarlama Programi

Kaynak: McLeod, Rogers, 1982, s.108.
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5. BANKACILIK SEKTORUNE YONELIK BiR ARASTIRMA

Finansal hizmetler sektorii ve dolayisiyla bankacilik sektorii iilkemizde rekabetin ¢ok yogun olarak
yasandig1 dinamik bir sektdrdiir. Bu dinamizmin bir nedeni de uluslar arasi biiyiik 6lgekli bankalarla rekabet
etmek zorunda olmalaridir. Bankalar tiiketicilerine hizmet pazarlamaktadirlar. Bu nedenle bilgiye ¢ok daha fazla
ihtiyag duymaktadirlar.

5.1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Ulkemizde bankacilik sektorii dzellikle 1990’11 yillardan sonra ulusal ve uluslar arasi piyasalarda
yogun rekabet yagamaya baslamistir. Bunun yaninda bir iilkemizde 1994 ve 1998 yillarinda yasanan ekonomik
krizler ile bankalar i¢in zorlu yillar olmusgtur. Bu siiregte ayakta kalabilmek i¢in 6zellikle banka birlesmeleri ve
ulusal ve uluslar arasi piyasalarda banka satin almalar1 yayginlasmis, ayrica 1999 yilindan sonra batan ve
devletin el koydugu banka sayisi da artmistir. Bu karmasa ve yogun rekabet ortaminda bankalarin ayakta
kalabilmeleri i¢in ¢evresi ile uygum icerisinde olmasi gerekir. Bir bankanin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in
dis cevresi hakkinda giincel bilgi sahibi olmasi gerekir. Bu bilgiler etkili ve verimli pazarlama kararlari igin
toplanmali, analiz edilmeli ve kullanima hazir hale getirilmelidir. Bunun i¢inde iyi bir PBS’nin olmasi gerekir
(Brien, 1995, 5.16).

Yapilan bir ¢ok arastirmaya gore PBS’nin 6nemi 1990’lardan itibaren artmistir. Gelecekte satis ve
pazarlama faaliyetleri otomasyon daha c¢ok kullanilacak ve bu fonksiyonlar gelecekte daha biiyiik teknolojik
yatirimlar gerektirecektir. Bu nedenle bir ¢ok firma pazarlama bilgi sistemini yeniden diizenlemekte ve
gelistirmektedirler (Saarksjarvi vd. 1993, s.65).Bankacilik sektoriinde bilgisayar ve bilgi teknolojileri kullanimu
¢ok yaygindir. Gliniimiizde bankacilik sektdriinde pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak bilgi teknolojileri
kullanilmaktadir ve bankalar tarafindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in bilgi teknolojileri kullanimi
hizla artmaktadir. Bu nedenle de pazarlama faaliyetlerinin bilgi teknolojileri ile desteklenmesi ¢ok daha 6nemli
olmaya baslamistir. Ciinkii bir ¢ok bilgi teknolojisi ile pazarlama faaliyetleri daha hizli ve kolay
yapilabilmektedir. Ornegin, ATM ve telefon bankacihigi (Colgate , 2000, s.144). Bilgi teknolojileri pazarlama
bilgi sisteminin ayrilmaz bir parcgasidir. Bu ¢alismanin amaci, pazarlama bilgi sisteminin kullanilmasi bankacilik
sektoriinde yapilan bir ¢calisma ile arastirilmaktir.

Tablo 1: Ticaret ve Tiim Bankaciligin Sayi, Sube ve Calisanlar Bakimindan Durumu

Ticaret Bankalari
Yillar Fondaki Yabanci Tim Bapkthk
i Bankalar Bankalar Toplam Kesimi

Kamu Bankalari Ozel Bankalar

M| @ @ O] Ola| e | ;@ | Od e 3) O] @ 3)
1994 | 6 | 2911 | 74462 | 29 | 3055 | 59161 20 | 95 | 3256 | 55 | 6061 | 136879 | 67 | 6079 | 139046
1995 | 5 | 2875 | 72699 | 32 | 3240 | 63010 18 | 104 | 2985 | 55 | 6219 | 138694 | 68 | 6244 | 144793
1996 | 5 | 2886 | 70284 | 33 | 3429 | 68592 18 [ 104 | 3170 | 56 | 6419 | 142046 | 69 | 6442 | 148153
1997 | 5 | 2915 | 69218 | 36 | 3764 | 76601 18 [ 1161|3799 | 59 | 6795 | 149618 | 72 | 6819 | 154864
1998 | 4 | 2832 | 71072 | 38 | 4393 | 86066 18 | 115 | 4051 | 60 | 7340 | 161189 | 75 | 7370 | 166492
1999 | 4 | 2865 | 72007 | 31 | 3960 | 92366 19 [ 121 | 4185 | 54 | 6946 | 168558 | 81 | 7691 | 173988
2000 | 4 | 2834 | 70190 | 28 | 3783 | 70954 | 11 | 1073 | 19895 | 18 | 117 | 3805 | 61 | 7807 | 164844 | 79 | 7837 | 170401
2001 | 3 | 2752 | 56108 | 22 | 3523 | 64380 | 6 | 408 | 6391 | 15 |[233|5395 |46 | 6916 | 132274 | 61 | 6908 | 137495
2002 | 3 | 2019 | 40158 | 20 | 3659 | 66869 | 2 | 203 | 5886 | 15 |206 | 5416 | 40 | 6087 | 11329 | 54 | 6106 | 123271
2003 | 3 | 1971 | 37994 | 18 | 3591 | 70613 | 2 175 | 4518 13 | 209 | 5481 | 36 | 5946 | 118606 | 50 | 5963 | 123243

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi Bankalarimiz Yayini, www.tbb.org.tr/21.07.2004
Not: (1)-Banka Sayisi, (2)-Sube Sayisi, (3)-Personel Sayisi

5.2. ARASTIRMA MODELI

Arastirma modeli olarak tanimsal arastirma modeli kullanilmistir. Tanimsal aragtirma modeli pazarlama
degiskenlerini tanimlayan yontem ve tekniklerden olusur (Cabuk, Yagci, 2003, s.293). Tanimlayici arastirma
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modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktir (Kurtulus, 1996, s.310). Buna gore bu ¢alisma i¢in asagidaki model gelistirilmistir.

Pazarlama Bilgi Toplanan bilgilerin Elde edilen verilerin
Sistemi i¢in veri analiz edilmesi ve pazarlama kararlari ve

_____ > kaynaklari .| kullanima hazir hale o amaglart i¢in L
A d getirilmesi i kullanilmast '
1 1
| |
| |
] |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
| |
| |
] |
[} [}
1 1
| A ST R LT T T T |
' | o Isletmeigi ! | e  Kullanilan ! | e  Migteriler ! :
' i lfaynaklar ! i arag gereg, ! i ?le fiqha yi '
' i e Isletme ' i Personel, ! | iletigim, ! !
! | dist ! | Veri tabani ! | e Dahaiyi ! -
' | kaynaklar ! | ! | karar alma, ! |
. ! y h ! VS. , ! s .
' i ' I ! I e  Yenidrtn- ! !
' i ' i ! : hizmet ! :
' | ' | ! | geligtirme ! '
! | ' | ! | VvS. ! |
' e e e | e e e e e | o e e e ! '
| |
] |
1 1
1 1
e v

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

5.3. VERi TOPLAMA YONTEMi VE ORNEKLEM

Arastirma igin Oncelikle kapsamli literatiir taramasi yapilmustir. Literatiir incelemesinden sonra
calismanin amacini gergeklestirmeye yonelik olarak olusturulan anket formu ile birincil kaynaklardan veri
toplanmustir. Verilerin tarafsiz ve istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi i¢in anket ¢aligmasi yiiz ylize
goriisme yoluyla yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki kamu ve ozel ticaret bankalarinin
subeleri olusturmaktadir.Ornek kiitle bu subelerden tesadiifii olarak segilen 265 banka subesidir ve anketler,
Antalya, Bursa, Istanbul, Izmir, Ankara, Gaziantep, Sanlmrfa ve Diyarbakir il merkezlerindeki toplam 265
banka subesibde yapilmistir. Yapilan degerlendirme sonucu 5 anket degerlendirmeye alinmamis ve toplam 260
anket degerlendirmeye alinmstir.

5.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastrmanin amacma ve yukaridaki arasgtirma modeline uygun olarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

1-Bankanin miilkiyet yapisi ile, PBS i¢in gerekli olan bilgileri saglama kaynaklarini kullanma durumu
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

2-Bankanin miilkiyet yapisi ile PBS’de bilgisayar kullanma siklig1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3-Bankanin miilkiyet yapisi ile online olarak kullanilan iletisim yontemi arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

5.5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESi
a-Genel Bilgiler

Arastirmaya katilan bankalar ve sube sayilari asagidaki gibidir. Arastirmaya toplam 166 6zel banka
subesi, 70 kamu bankasi subesi ve 24 6zel finans kurumu subesi olmak {izere toplam 260 banka subesi
katilmastir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bankalar

Banka Adi n % Banka Adi n %

Ozel Bankalar Seker Bank 15 5,8
Akbank 5 1,9 Toplam 166

Garanti Bankasi 14 5,4 Kamu Bankalar

Kog Bank 12 4,6 Halk Bankasi 25 9,6
Is Bankasi 30 11,5 Vakiflar Bankasi 10 3,8
Oyakbank 19 7,3 Ziraat Bankasi 35 13,5
Yap1 Kredi 14 5,4 Toplam 70

HSBC 12 4.6 Ozel Finans Kurumlart

Dig Bank 13 5,0 Asya Finans 8 3,1

Finans Bank 8 3,1 Kuveyt Tiirk 4 1,5
Anadolu Bank 6 2,3 Family Finans 4 1,5
Deniz Bank 14 5,4 Anadolu Finans 4 1,5
Adabank 2 0,8 Albaraka Tiirk 4 1,5
Tirk Ekonomi Bankasi 2 0,8 Toplam 24

Tablo 3 :Anketi Cevaplayan Katilimcilarin Gorevi

Bankadaki Gore n % Tablo 3’de anketi cevaplayan katilimcilarin
Sube Miidiirii 61 23,5 gorevleri yer almaktadir. Ankete cevap verenleri
Sube Midir Yard. 111 0.7 % 42.7’si sube miidiir yardimcisi, %) 30’u sube

pazarlama sorumlusu ve % 23,5’i de sube
Pazarlama Sorumlusu | 78 30,0 miidiiriidiir. % 3,8° ise diger gorevlerde
Diger 10 38 (operasyon sorumlusu, sef vs.) bulunmaktadir.
Toplam 260 100

Tablo 4: Pazarlama Bilgi Sisteminde Bilgisayar Kullanimi ve Calisana Sayist

Degiskenler n % Degiskenler n %
Bankada/Subede PBS’de Toplanan verilerin kullanima hazir hale
Bilgisayar Kullanimi 260 100 getirmek igin analiz edilme durumu

e Evet - - e Evet

° Hayir 260 100 . Hayir 245 95,7
Toplam Toplam 11 43

256 100
Subede pazarlama biriminde fiilen Pazarlama bilgi sisteminde bilgisayar
calisan kisi sayist 9 3,5 kullanma siklig

e  Birkisi 52 20 e  Hergiin 242 94,2

o Ikikisi 71 27,3 e  Bir haftada 2-3 defa 5 1,9

e  Ugkisi 37 14,2 e  Haftada bir 10 3.9

e Dort kisi 91 35 e Aydabir - -

e Bes ve lizeri 260 100 e  Ayda birden daha az - B
Toplam Toplam 257 100
PBS veri toplayan kisi sayist

e  Birkisi 29 11,4

o  Iki kisi 40 15,7

e Ugkisi 77 30,3

e Dort kisi 21 8,3

e  Bes ve iizeri 87 34,3
Toplam 254 100

Banka subelerinin tamaminda, pazarlama bilgi sisteminde bilgisayar kullanildigi goriilmektedir.
Kullanim sikligima baktigimiz zaman % 94,2’sini yani 242 subenin hergiin kullandigini1 goriiyoruz. Subelerde
pazarlama biriminde caligan sayisinin {i¢ kisi ve ilizerinde olanlarin oran1 %76.5. Pazarlama bilgi sistemi igin veri
toplayan kisi sayis1 li¢ kisi ve {lizerinde olanlarin sayis1 ise % 72.9°dir. 9%95.7 ‘si yani 245 banka toplanan
verileri kullanima hazir hale getirmek i¢in analiz ettigini belirtmistir.
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Tablo 5: Subede PBS icin Gerekli Olan Bilgileri Saglama Kaynaklarin1 Kullanma Durumu

Bilgi Kaynaklar n Aritmetik Ortalama Diizey

Banka i¢i kaynaklar (raporlar, gecmis kayitlari vs) 260 4,76 Yiiksek
Gazete ve dergiler 260 3,84 Yiiksek
Yerel piyasaya iligkin toplanan bilgiler 256 4,11 Yiiksek
Diger banka ¢alisanlarindan saglanan bilgiler 260 3,35 Orta
Pazarlama arastirmast 258 4,30 Yiiksek
Internet 255 4,15 Yiiksek
Mevcut miisterilerden saglanan bilgiler 260 4,14 Yiiksek
Olas1 miisterilerden saglanan veriler 260 3,95 Yiiksek
Resmi dokiimanlar (ticaret odasi gibi) elde edilen | 255 4,31 Yiiksek
veriler
Rakiplerden elde edilen veriler 253 3,26 Orta

Olcek: 1:Hig kullanmiyoruz;........ 5:Siirekli kullaniyoruz

Xor.:1,0-2,49=Diisiik; Xort.:2,50-3,49=O0rta; Kor.:3,50-5,0=Yiksek;

Tablo 5’de pazarlama bilgi sistemi i¢in gerekli olan bilgileri saglama kaynaklar1 gériilmektedir. En ¢ok
kullanilan kaynak banka i¢i kaynaklar (4,76), dis kaynaklardan ise, resmi dokiimanlar ve pazarlama arastirmasi
sonucu elde edilen verilerdir. En az kullanilan kaynaklar ise, rakiplerden ve diger banka calisanlarindan elde
edilen verilerdir.

Tablo 6: Pazarlama Bilgi Sistemini Kullanma Amacinin Onem Durumuna Gore Degerlendirilmesi

Kullanma Amaci n Aritmetik Diizey
Ortalama

Miisterilerle daha iyi iletisim igin 260 4,74 Yiiksek
Verileri tekrar kullanabilmek icin 260 4,35 Yiiksek
Bilgileri igleme ve yaymak i¢in 260 4,28 Yiiksek
Rapor gonderme/alma i¢in 260 4,33 Yiiksek
Veri analizi i¢in 259 4,44 Yiiksek
Veri toplama/depolama i¢in 257 4,35 Yiiksek
Miisterileri boliimlemek icin 255 4,12 Yiiksek
Daha iyi karar alabilmek i¢in 260 4,62 Yiiksek
Miisterileri daha iyi takip i¢in 253 4,52 Yiiksek
Reklam ve tanitim i¢in medya secimi 260 3,72 Yiiksek
Yeni iiriin ve hizmet geligtirmek icin 260 4,33 Yiiksek
Yeni iiriin ve hizmet karmasi olusturmak i¢in 260 4,24 Yiiksek
Yeni dagitim kanali kararlari i¢in 260 4,18 Yiiksek
Iletisim yontemlerini belirmek i¢in 253 4,20 Yiiksek

Olcek: 1:Hig énemli degil;........ 5:Cok 6nemli

Kori.:1,0-2,49=Diisiik; Kort.:2,50-3,49=0rta; Xort.:3,50-5,0=Yiiksek;

Pazarlama bilgi sistemini kullanma amacinin 6nem durumuna gore degerlendirilmesine baktigimiz
zaman, en onemli kullanma amaci miisterilerle daha iyi iletisim kurmak ve daha iyi karar alabilmektir. En
Onemsiz kullanma amaci ise reklam ve tanitim i¢cin medya secimidir (Tablo 6).
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Tablo 7: Kullanilan Online {letisim Araglarini Kullanma Durumu

seklindeki hipotez 1’e iligkin analiz sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

iletisim Araclari n Aritmetik Diizey
Ortalama
Tel 260 4,77 Yiiksek
Fax 260 4,78 Yiiksek
e-posta 260 4,82 Yiiksek
Video konferans 245 2,26 Diisiik
Elektronik veri 254 4,14 Yiiksek
transferi
Olgek: 1:Hig kullanmiyoruz;........ 5:Siirekli kullaniyoruz

Kort.:1,0-2,49=Diisiik;

Xort.:2,50-3,49=0rta;

b-Giivenilirlik Analizi ve Hipotez Testleri

Banka ic¢inde ve diger subelerle
iletisimde kullanilan online iletisim
araglarini kullanma durumu Tablo 7°de
goriilmektedir. En ¢ok kullanilan
iletisim araci e-posta ve en az kullanilan
iletisim arac1 video konferanstir.

Kor.:3,50-5,0=Yiksek;

Verilerin toplandig1 anket formunda pazarlama bilgi sistemi veri kaynaklari, PBS’ni kullanma amaci ve
banka iginde ve subeler arasinda kullanilan online iletisim araglarina iliskin toplam 29 degiskenin giivenilirligi
yapilan analiz sonucunda 0,8752 ¢ikmustir.

Gelistirilen hipotezler ¢apraz tablolama ve ki-kare analizi ile test edilmistir. Bankanin miilkiyet yapist
ile PBS i¢in gerekli olan bilgileri saglama kaynaklarini kullanma durumu arasinda anlamli bir farklihk vardir

Tablo 10:Hipotez 1’in Analiz Sonuglari

Hipotez Pearson | Sd Sonug¢
Ki-Kare

1- Miilkiyet ile banka i¢i kaynaklar 21,444 2 0,000 | P<0,05 wve anlamh bir farklilik
vardir.

2- .. gazete ve dergiler 35,444 8 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik
vardir.

3- ..yerel piyasaya iliskin toplanan bilgiler 36,246 4 0,000 | P<0,05 ve anlamh bir farklilik
vardir.

4- ... diger banka calisanlari 52,765 8 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik
vardir.

5- ... pazarlama arastirmasi 8,770 4 0,064 | P>0,05 ve anlamhi bir farklilik
yoktur.

6- ... internet 70,611 6 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik
vardir.

7-..mevcut miisterilerden saglanan bilgiler 9,946 6 0,127 | P>0,05 ve anlamhi bir farklilik
yoktur.

8-... olas1 miisterilerden saglanan bilgiler 39,806 8 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik
vardir.

9-... resmi dokiimanlar 55,039 4 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik
vardir.

10-... rakiplerden elde edilen bilgiler 48,885 8 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik
vardir.

206

Banka miilkiyeti ile pazarlama bilgi sisteminde bilgisayar kullanim sikli81 arasinda anlamli bir farklilik
vardi seklindeki bir diger hipotez test edikmis ve pearson ki-kare degeri 2,582, sd 4 ve p degeri 0,630 ¢ikmustir.
Bu durumda P>0,05 oldugu i¢in anlamli bir farklilik yoktur.

Banka miilkiyeti ile kullanilan online iletisim araglarini kullanma durumu arasinda anlamli bir farklilik
vardir seklinde 3. hipotez test edilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki Tablo 11°de verilmistir.



Tablo 11: Hipotez 3’iin Analiz Sonuglari

Hipotez Pearson Ki-Kare | Sd P Sonu¢

1- Miilkiyet ile telefon 32,115 6 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik vardir.
2-.. fax 32,123 6 0,000 | P<0,05 ve anlaml bir farklilik vardir.
3- ... e-posta 11,046 6 0,087 | P>0,05 ve anlamli bir farklilik yoktur.
4- ... video konferans 67,623 8 0,000 | P<0,05 ve anlaml bir farklilik vardir.
5- ... elektronik veri transferi 73,657 8 0,000 | P<0,05 ve anlamli bir farklilik vardir.

6-SONUC VE ONERILER

Diinya ve iilkemizde bankacilik alaninda ¢ok yogun bir rekabet yasanmaktadir ve rekabetin siddeti her
gecen giin artmaktadir. Ozellikle 1990°I1 yillar ve sonrasinda bankacilik sektoriiniin uluslararasi rekabet
piyasasina daha yogun olarak girmesi bu alanda faaliyet gdsteren ve gosterecek olan firmalarin yonetim ve
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Bankalarin bu yogun rekabet ortaminda basarili olabilmeleri i¢in dis
cevrelerini ¢ok iyi takip etmelerine ve dis ¢evredeki degisimlere hizli uyum saglayabilmelerine baglidir. Bunu
yapabilmeleri i¢inde etkin bir pazarlama bilgi sistemine sahip olmalar1 gerekir. Bu arastirmadan elde edilen
sonuglar1 kisaca soyle 6zetleyebiliriz:

Arastirma 166 6zel ticari, 70 kamu ticari ve 24 6zel finans kurumu olmak {izere toplam 260 banka
subesinde yapilmistir. Arastirmada kullanilan formunda pazarlama bilgi sistemi veri kaynaklari, PBS’ni
kullanma amaci ve banka ig¢inde ve subeler arasinda kullanilan online iletisim araglarina iliskin toplam 29
degiskenin giivenilirligi yapilan analiz sonucunda 0,8752 ¢ikmistir ve yapilan analiz sonucunda yedi faktor
belirlenmistir.

Arastirmaya katilan banka subelerinin tamaminda pazarlama bilgi sisteminde bilgisayar
kullanilmaktadir ve pazarlama bilgi sistemi igin veri toplayan ayri pazarlama elemanlar1 vardir. %95.7°si
toplanan verileri kullanima hazir hale getirmek icin analiz etmektedir ve yine bu bankalardan %94.2’si
pazarlama bilgi sisteminde hergiin bilgisayar kullanmaktadir (Tablo 4).

Subede pazarlama bilgi sistemi igin gerekli olan bilgileri saglama kaynaklar1 olarak en fazla banka igi
kaynaklardan yararlanmaktadirlar (Tablo 5). Pazarlama bilgi sistemini kullanmadaki en 6nemli amag
miigterilerle daha iyi iletisim kurmaktir (Tablo 6). Banka i¢i veya diger subelerle iletisimde kullanilan online
iletisim araglarindan en ¢ok kullanilanlar e-posta ve telefondur. Arastirmadan elde edilen bu sonuglara bagli su
Onerileri yapabiliriz.

e Banka icin 6nemli olan dis ¢evredeki degisimi takip etmektir. Bu nedenle banka i¢i verilerin disardan
saglanan giincel bilgilerle giincellestirilmesi gerekir. Banka ici bilgi kaynaklar1 giincellenmez ve
kullanilmaya devam ederse dis c¢evredeki (isleri bozulan miisteriler, yeni potansiyel miisteriler vs.)
degisimler iyi takip edilemez.

e Yeni olast miisterilere ulasmak ve miisterilere uygun hizmet paketleri olusturabilmek i¢in  bu
miisterilere iligkin gilincel wverilerin toplanmasi, analiz edilmesi gerekir. Bodylece karar alma
mekanizmasi da hizlanacaktir.

e Diger yandan yerel bazda kullanilacak iletisim araglarinin se¢iminde ve kullanilmasinda da bu verilerin
etkisi biiyiiktiir.

o Eldeki bilgilere dayanarak dogru kararlar1 en hizli sekilde alabilmek bankacilik sektoriinde dnemlidir.
Bu nedenle iletisimin (gerek subeler arasinda, gerekse banka iginde) hizli olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu
nedenle e-posta hem hizli hem de maliyet acisindan en ekonomik iletisim aracidir.
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