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GIRIS

Klresellesme ile birlikte dinyada ve ulkemizdeki piyasalarda rekabetin
giderek yogunlagmasi tum sektorlerde igletmelerin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi ve uygulanmasi konusuna daha da 6nem vermesine sebep
olmustur. Diger sektorlerde oldugu gibi piyasaya somut mallarin aksine elle
tutulamayan, sahiplik yaratmayan soyut urtunler sunan hizmet sektérinde de
pazarlama faaliyetleri Gnemli bir yer almigtir. Hizmet sektoru igerisinde
bulunan bankacilik sektdrinde son yillarda yagsanan krizlere kargin sayisi

oldukga fazla olan bankalar arasinda kiyasiya rekabet bulunmaktadir.

Kaynak ihtiyaci ve kaynak fazlasi olan gercek kisiler ve isletmelerin
karsisinda fon saglamak ve fon aktarmak konusunda ¢ok sayida alternatifin
bulunmasi bankalari, musterinin kazaniimasi, memnuniyetinin saglanmasi ve
uzun sure elde tutulmasi icin diger bankalardan farkh Grinler yaratmaya ve

farkl pazarlama stratejileri uygulamaya yoneltmistir.

Gunumuzde her sektdrde oldugu gibi bankacilik sektériinde de
musteri memnuniyeti 6n plana ¢ikmis olup UrUnlerin ve uygulanacak
stratejilerin belirlenmesi sirasinda musterinin ihtiyag ve isteklerine daha da
onem vermek, kisacasi mugteri odakli olmak 6nem kazanmistir. Yapilan bu
c¢alismada amag, yogun rekabet kosullari icerisinde bulunan bankalarin
pazarlama faaliyetlerinde dnemli olan unsurlarin belirlenmesi ve bir
pazarlama surecinin etkin sekilde yuratulmesi igin neler yapiimasi

gerektiginin saptanmasidir.



Calismamizin I.Béliumunde genel hatlariyla pazarlama kavrami,
hizmet sektdrinde pazarlamanin yeri ve 6nemi ile pazarlama
stratejilerinden, 11.Bélimde finansal hizmetler, finansal hizmet veren
isletmelerden biri olan bankalarda genel olarak pazarlama faaliyetleri
ve bankalarda kredi pazarlama surecinden bahsedilecektir.
[11.B6lumde ise Turk bankacilik sektériinde faaliyet gosteren 6zel bir
banka Uzerinde kredi pazarlama faaliyetlerinin uygulanma sureci

incelenecektir.



1.BOLUM

HIZMET PAZARLAMASI

1.1. PAZARLAMA

Pazarlama, kazang¢ saglama amaci ile secilmis musteri gruplarinin
ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek igin firma kaynaklarinin ¢ézimlenmesi,
planlanmasi , drgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetlenmesidir."

Pazarlama kavrami orgut basarisina katkisi olan bazi unsurlari
icermektedir:®

1- Orgitiin amacinin miisteri yaratmak, kazanmak ve elinde tutmak
olmasi. Musteri 6rgatin yaptigi herseyin merkezi olmalidir.

2- Orgiit musteri kitlesi yaratmak, onlari kazanmak ve elde tutmak icin
masgterilerinin istedigi ve deger verdigi mal ve hizmetleri olusturmak, tretmek
ve gelistirmek zorundadir. Daha da 6nemlisi mal ve hizmetlerin fiyatlari ve

sartlari rakiplerin sunduklari ile mukayese edilebilir dizeyde olmalidir.

1 Philip Kotler, Pazarlama Y&netimi, Bilimsel Yayinlar Dernegi, istnbul, 1975

2 A. Valerie Zeithaml, Mary Jo Bitner., Services Marketing, Arizona State University



3- Orgutiin bunlari yapmaya devam edebilmesi icin, eger karli
olacaksa, 6rgutln sermayesinin korunmasi, gelistiriimesi en azindan
rekabetci firsatlara 6ncullik etmesini saglamak icin yeterli blyuklUkte ve

dizenlilikte olan gelirini surdtrmelidir.

4- Higbir 6rglat bunlari yapmaya iggldusel olarak veya sans eseri
devam edemez. Amaglarini, stratejilerini belirlemek zorundadir. Amaglarini
basariyla gerceklestirmek igin igse alimlarda bulunabilir ve onlarin basarili
olabilmeleri i¢in planlamaya ihtiya¢ duyabilir. Genellikle bu planlar yazilidir ve
periyodik olarak tekrarlanmalari gerekir.

5- Son olarak, yapilmasi istenenlerin yapilmasi ve istenmeyenlerin
yapillmamasini garanti altina almak igin bir 6dul ve kontrol sistemine ihtiyag
vardir.

Sirket icin musteri odaklilik duslncesi pazarlamayla ilgilenen drgutlerin
her bolimdnd tarafindan benimsenmelidir. Sirketin varolusu ve beslendigi
kaynak hakkinda alinan son kararlarin tiketici Gzerinde dnemli derecede
etkisi oldugu gorulmektedir.

Pazarlama bir faaliyetler dizisini kapsamaktadir. Oncelikle 6rgiitiin
masgterisini nasil odak noktasi haline getirecedi karari verilir. Sonra
masterinin ihtiyaglarina hizmet edilmesini saglamak icin gerekli faaliyetler
ortaya konulur. Bu tir faaliyetler 6rgltten orgite farklik gosterecektir ancak
genel olarak musterinin ihtiyaclarinin ve isteklerinin, mevcut cesitli pazar

gruplari  bolumlerinin  belirlenmesini igcermektedir. En basit pazarlarda



musgteriler ve pazarlamaci sahsen tanisiyor olabilir ve ihtiyag duyulan ve

istenen bilgiler dogrudan elde edilebilir.

Bazi pazarlama teknik ve araglari pazarlama alanina 6zel olarak
olusturulur  iken digerleri 6rgit c¢apinda daha genel olarak
kullanilabilmektedir. Bu teknik ve aracglar musteri ilgisi Uzerinde mumkuin
oldugu kadar verimli ve etkili olacak sekilde érgut amaglarini gergeklestirmek

tzere kullaniimalidir.®

1.2. HiZ_MET KAVRAMI VE HIZMETLERIN GENEL
OZELLIKLERI

1.2.5. 1.2.1. Hizmet

Hizmetlerin gunluk ekonomik hayatin i¢cine girmesiyle, dnemi artmig ve
hizmetin nitelendirilmesi de bir zorunluluk olmustur. $Soyle ki hizmetler somut
mallardan oldukga farkh olarak, cogu kez birbirinden ayrilmaz soyut nitelikteki
unsurlardan olugurlar. Genellikle tuketicinin katilmini gerektirir ve sahipligin
devredilmesi anlaminda satilamazlar ve mulkiyet haklari yoktur. Kisaca
‘tUketicilerin mulkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldiklari faydalardir.” seklinde
tanimlanabilir. Hizmetin diger bazi yazarlar tarafindan yapilan tanimlari

sOyledir:

3 philip Kotler, Pazarlama Yénetimi,Bilimsel Yayinlar Dernegi, Istanbul, 1975



Hizmet, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tuketici isteklerini
giderici nitelikte, belirlenebilen soyut cabalardir. * Hizmet, fiziksel olarak

sahip olunamayan bir is, hareket veya cabayi iceren soyut mamdillerdir.’

Hizmet, kisisel ve mekaniksel c¢abalarin insan veya maddelere
uygulanmasi sonugclaridir.® Hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az yada
¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, musteri ve hizmet personeli ve/veya hizmeti
saglayanin fiziksel kaynaklari veya mallari ve/veya sistemleri arasindaki
etkilesim aninda olusan ve musteri problemlerine ¢dézim olarak saglanan bir
faaliyet yada faaliyetler dizisidir.”

Hizmet konusunda diger bir ayrim da nitelik agisindan az soyuttan ¢gok
soyuta dogru yapilabilir:®

- Mamdle dayali hizmetler

- Ekipmana dayali hizmetler

-insana bagh olarak verilen hizmetler

Buradaki siniflandirmaya bagl olarak verilen hizmet, mamiule dayali
oldugunda genellikle mamualin tamamlayicisi niteliinde olmakta ve

pazarlama sureci sonunda mamdulde olusabilecek sorunlarin giderilmesine

4 William J. Stanton, Michael J.Etzel ve Bruce J.Walker , Fundamentals of Marketing
International Edition,Mc.Graw-Hill.,1991, s.34

> Leonard L.Berry,’Sercive Marketing Is Different’Business,Vol:30, May-June 1980 s:24
SWilliam M. Pride, O.C.Ferrel 1987, Marketing Basic Concepts and Decisions Houghton
Mifflin Company, Boston, s.628

7Christian Grénroos,Service Management and Marketing, 1990, s.27

8 ismet Mucuk ,Pazarlama Ilkeleri ,Tiirkmen Kitabevi,7.Baski,istanbul, 1997



yonelik bir nitelik kazanmaktadir. Ornek olarak tamir-bakim ve yedek parca
verilebilir. Ekipmana dayali hizmetlerde ise durum degismekte ve
pazarlanacak mamdulin veya hizmetin Uretimi ve planlamasi asamasinda
kullanilacak ekipmanlarin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. En soyut
olan hizmet ise insana bagl olan hizmettir. Bu tlr hizmet faaliyetlerinde
hizmet veren kisiler 5nem kazanmakta ve faaliyetin daha ¢ok verilen hizmete
bagl olarak soyutluk derecesi artmaktadir. Ornek olarak bir bankacinin

verdigi hizmet gosterilebilir.

1.2.6. 1.2.2. Hizmetlerin Genel Ozellikleri

1- Soyut Olma: Sahipligin olmamasi Urin sektord ile hizmet sektérana
birbirinden ayiran en temel 6zelliktir. Clnku bir musteri hizmeti satin alarak
sadece bir kullanim veya belirli imkanlardan yararlanma hakkini elde
edebilecektir. (Or.Otel odasi, kredi karti..vb). ° Bu nedenle hizmetler
mallardan farkli olarak soyut unsurlardir. Hizmetlerin soyutlulugunun iki
anlami vardir: ™

1-Hissedilememe

2-Tanimlanmasinin ve algilanmasinin kolay olmamasi

Bu 6zelliklerinden dolayi hizmetler kolayca sergilenemez yada kolayca

musterilere iletilemez, somut olmadiklari icin musteriler tarafindan

kalitelerinin degerlenmesi ve saticilar tarafindan bir birim hizmetin fiili

maliyetinin belirlenmesi oldukga zordur.

? W.Donald Cowell, The Marketing of Services, s.26
' Christopher H. Lovelock, Services Marketing: Text, Cases& Readings, 1984, s.30



2- Uretim ve Tiiketimin Egszamanlihgi: Hizmeti maldan ayiran diger
bir dzellik Gretim ile tiketimin ayni anda olmasidir. Hizmetler genellikle satis
yapan personelden ayrilamaz ve buna paralel olarak hizmetin
gerceklestiriimesi ile hizmetin tamamen ve ya kismen tlketimi ayni zamanda
olur.™

Hizmet mallarin aksine once satilir, daha sonra uretim ve tuketimleri
ayni anda gerceklesir. '?

Hizmetlerin bu 6zelligi bazi pazarlama boyutlarini ortaya

cikarmaktadir:

* Hizmetin masgterisi, alicisi oldugu hizmetin tretim sitrecinde bulunur.

* O an hizmet edilen musteriden baska hizmetten yararlanacak
musteriler de Uretim strecine tanik olur.

*Hizmetlerin kitlesel tretimi genellikle zor hatta olanaksizdir.™

Hizmetlerin Uretim ve tlketimlerinin ayni anda gergeklesmesi Uretim
faaliyetleri ve pazarlama cabalarina birgok kisinin ayni anda katilmasina
neden olur ve tiiketici, Uretim yerinde hizmetle karsilasir ve hizmeti tiiketir. *

Uretim ve tiiketimin ayni anda gerceklesmesi, hizmet dagitiminda

yegane kanal alternatifinin dogrudan satis oldugunu ortaya koyar.

Ancak seyahat acentalari ve sigorta acentalari gibi kuruluglar hizmet

""'W.Donald Cowell, The Marketing of Services, s.24
12 L eonard L. Berry,’Sercive Marketing Is Different’'Business,Vol:30, May-June 1980, s:25

13 Murat Ferman ‘Hizmet Pazarlamasi Uzerine Genel Degerlendirmeler’ Pazarlama

Dinyasi, Ocak-Subat, 1988
4 william J. Stanton, Michael J.Etzel ve Bruce J.Walker , Fundamentals of Marketing

International Edition,Mc.Graw-Hill., 1991, s.491



ureten isletmeyi temsil ederek tanitimi dstlenebilirler. Bu durumlarda

hizmet Uretiminde dolayli dagitim kanalindan sdz edilebilir.

3- Heterojen Olmalari: Hizmetlerde drunlerin standartlastiriimasi
genellikle gok zordur. Her hizmet birimi o hizmetin diger birimlerinden farkhlik
gosterir. ©°

insan unsurunun hizmet Uretimine katilma diizeyi (Uretimin
standardizasyonuyla dogrudan iliskilidir. Sayet insan unsuru bir hizmetin
uretimine , teknik donanima nazaran daha yogun olarak katiimakta ise
homojenligi yakalamak guglesir. Hizmet endustrilerinin dnemli bir kisminin
emek yogun oldugunu dikkate alirsak hizmet igletmelerinin standart mamdul
uretme sanslarinin bir hayli az oldugu sonucuna ulasabiliriz.

Diger yandan hizmeti tUketmek igin isletmeye gelen tlketicilerin
beklentilerinin birbirinden farkli olabilecedi dusunalirse, Uretimin heterojen
olmasi isletme basarisi agisindan gerekli olabilmektedir.

Bu konuda diger bir 6nemli unsur da hizmetin kalitesinin
degerlenmesinin zor olusudur. Hem hizmet personeli hem de mdusteriler
verilen hizmetin bir unsuru olduklari igin hizmet isletmelerinde tutarl ve ayni
kalitede hizmet sunmak guglesir.

4- Stoklanamama: Hizmetler mallarin aksine stoklanamazlar. Ornegin
dizenlenen bir turda bos kalan koltuklar veya bir bos otel odasi sonsuza
kadar kaybedilmis kapasiteyi ifade eder. Bunlarin yanisira surekli degisen

talep, hizmetlerin stoklanamama 6zelligini daha da giiclendirmektedir. '

'S W.Donald Cowell. The Marketing of Services, s.25
16
A.ge.



Mamuller once uretilip sonra pazarlanabildigi halde hizmetler once
pazarlanip sonra Uretiimek zorundadirlar. Endustri isletmelerinde Uretilip
pazarlanamayan mamduller daha sonra alicilari ortaya c¢iktiginda
pazarlanabilirler. Fakat hizmetler Uretildiginde alicilari hazir degilse ekonomik

olarak kayip olurlar.

Ornegin bir banka subesinde mevcut personelin belirli bir zamanda
sunabilecegi hizmeti alacak kadar musteri yoksa, ekonomik olarak bir kayip
s6z konusu olurken, yine bir zaman diliminde de mevcut personelin
vereceginden daha fazla hizmete talep varsa bu da karsilanamamaktadir.
Hizmetlerin depolanamamasi, alici ve saticinin birlikte olma zorunlulugu,
icerik olarak soyut bir nitelik tagimasi , Uretim ve pazarlamasinda bazi 6zel
durumlari, sorunlari ortaya cikarmaktadir.” Ayrica hizmet isletmelerinde
talep dalgalanmalari sik karsilasilan bir durumdur. Talep dalgalanmalari
gunun belirli saatlerinde, ayin belirli glnlerinde yada yilin belirli aylarinda
belirginlesir.”® Hizmetlerde talep dalgalanmalari dikkate alindiginda
stoklanamama 6zelligi 6nemini bir hayli arttiracaktir.

Gergeklesecek  hizmet duzeyine katlanmadan o6nce talep
dalgalanmalari ile basa ¢ikilabilecek kararlar alinmalidir. Bununla birlikte bos

kapasitenin  kullanilmasi ve degisen taleplere adapte olunabilmeyi

7 Yahya Fidan, ‘Hizmetlerin Uretim ve Pazarlanmasi’,Pazarlama Diinyasi Eyliil-Ekim 1995
Yil:9 Sayi:53 s.26

'8 W.Earl Sasser, 1990, Match Supply and Demand In Service Industries,Harvard Business
Review Vol:54 November-December,s.138



saglayacak kisa vadeli stratejiler belirlenmelidir. Ornegin fiyat farkllastirmasi,

6zel promosyonlar..vb.

1.2.7. 1.2.3. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektérinde de siniflandirma
onemli ancak zordur. CUnkd hizmetler ¢cok farkli ve genis bir yelpazede yer
alir. Farkh hizmetlerin ortak 6zelliklerinden yola g¢ikarak yapilan siniflamalar
yoneticilere de karar almada yarar saglamalidir. Bu konuda yapilan gesitli
siniflandirmalar goyledir:

1.2.3.1. Pazarlanabilir Hizmetler ve Pazarlanamayan Hizmetler

Bazi hizmetlerde sosyal ve ekonomik c¢evre hizmetin sagladigi
yararlarl pazar digi araglar tarafindan dagitmay1 secer. Herhangi bir Ucret
beklenmeden topluma sunulan devlet hizmetleri bu kisimda yer almaktadir.

Cunku insanlar bu tur hizmetlerin kullanimindan ayri tutulamazlar.

1.2.3.2. Uretici Hizmetleri ve Tiiketici Hizmetleri
Tuketici hizmetleri, kendisine bir fayda saglamasi igin hizmeti kullanan

bireylere verilen hizmetlerdir. Bu tlr hizmetler tuketildiginde daha fazla bir

W.Donald Cowell, The Marketing of Services, s.26



ekonomik fayda saglanmaz. Uretici hizmetleri ise isletmelere sunulan
hizmetlerdir ve isletme ekonomik fayda saglayan dGrunler dretir. Bazi

hizmetler ise hem Uretici hem tiiketiciler icin sunulur.?

1.2.3.3. Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle iliskisine Gore
Siniflandirma

Mallari satin alan tuketiciler genel olarak belirli araliklarla satin alma ve
O0deme faaliyetinde bulunurlar ve Uretici ile formal bir iliski kurmazlar.
EnduUstriyel musteriler ise hizmeti arz edenlerle daha uzun streli bir iliskiye
girerler. Hizmet sektoérinde ise bireysel ve kurumsal musteriler hizmet
sunanlar ile uzun sureli iligki kurarlar ve surekli olarak hizmet saglarlar.

1.2.3.4. Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmetin kimlere ya da nelere yoneltildigi ve bu hizmetlerin maddi ya
da maddi olmayan hizmetler olusu bizi bir siniflandirmaya goéturtr. Bu tir bir
siniflandirma hizmet pazarlayicisinin asagidaki sorulari yanitlamasinda
yardimci olacaktir.

-Tuketici fiziksel olarak bulunmak zorunda midir?

-Hizmetin sunulmasi esnasinda musterinin zihinsel olarak bulunmasi

gerekli midir?

20 Adrian Palmer, Prinsiples of Services Marketing, 1994, s.10



Egder musterilerin hizmetin sunumu esnasinda fiziksel mevcudiyetleri
gerekiyor ise hizmetin gercgeklestiriimesi slresince zaman harcamalari
gerekir. Hizmet sunulan mekan ve zamanlama faktorleri énem kazanir.
Musterilerin bulunmadigi hizmetlerde ise, musteri hizmet veren personeli ya
da mekani gormeyecegi igin hizmetin teknik kalitesi 6nem kazanir, hizmet
sureci daha az dénemlidir. Bazi kolaylklar saglama agisindan musteriyle
yogun iligki gerektiren hizmetler az iligki gerektiren hizmetlere
dénistirilmektedir. Ozellikle bankacillk sektdriinde otomatik vezne
makinelerinin kullanimi (ATM) , egitim hizmetlerinin mektupla, televizyonla ve
internetle verilmesi..vb.?'

1990’li yillarda internet kullanicilarinin elektronik posta adreslerine
mesaj birakilarak Griin yada hizmet tanitmak, musterilerden gelebilecek Urin
ve hizmetle ilgili sorulari yanitlamak amaciyla , e-posta iletisimi bigciminde
baslayan internet, ginimuzde musteri-firma iligkisine alig-veris boyutunu da

eklemistir. %

1.3. HIZMET SEKTORUNDE PAZARLAMANIN YERI

Pazarlamanin hizmet sektorindeki yeri bir tartisma konusu olmustur.
Bir taraftan hizmet orguatlerinin, imalat firmalarindan daha az pazara donuk
olduklari, daha da otesi hizmetlerdeki buyumenin pazarlamadaki gelismelerle
iligkilendirilmemesi gerektigi one surulmektedir. Bu tartigmaya destek olarak

hizmet sektorlerinin daha az pazara donuk olmalari i¢in bazi sebepler

2 Dog¢.Dr.Sevgi Ayse Oztiirk, ‘Hizmet Pazarlamas1’, 2003,s.27-28
2 Yrd.Dog.Dr.Ayse Sahin, ¢ Miisteri Odakli Parlama Yaklasimlarr’, Bata Yaynlari, 2004, s.125



ongorulmektedir. Bunlarin higbiri hizmet 6rgutlerine cevap vermemektedir. Bu
sebepler soyledir:

*Hizmet drunlerinin anlasilmaz yapisi fiziki varliklara kiyasla daha
¢6zllmesi gug pazarlama sorunlarina sebep olabilir.

*Bazi hizmet igleri, pazarlama duslncesine karsi olabilmektedir. Bu
alanda faaliyet goOsterenler mal pazarlamasi ile iligkili pazarlama
uygulamalarinin kullaniimasinin profesyonel olmadigini dustinmektedirler.
Ayni zamanda kendilerini hizmet pazarlamacisi olarak degdil hizmet Ureticisi
olarak distinme egilimi gdstermektedirler.

*Pazarlama alaninda bazi yazarlar ise olusturulan fikirlerin hizmet
pazarlamacilarina fazla yardimci olamayacaklarini éne siirmektedir. Ornegin
Donelly mallar icin gelistiriimis ilkeleri kullanarak hizmet pazarlamasi fikrinin
uygulanmasinin hizmet pazarlamasi disuncesini sinirlandirdigini  ortaya
atmistir. Arastirmalari Finlandiya’da hizmet sektériinde yol gdsterici olan
Gronroos geleneksel pazarlama literatirinin hizmet sektériindeki sirket ve
orgutlere 6nermek igin ¢ok yetersiz olduguna inanmaktadir. Son olarak
Shostack hizmet sektoériindeki pazarlamanin mallardakinden daha farkl
yaklasim ve igerige ihtiyaci oldugunu éne strmektedir.

Hizmet isletmelerinin 6nemli bir kisminda pazarlama c¢alismalarina
geregi gibi 6Gnem verilmemektedir. Bunun nedenlerinden bazilari sunlardir:

* Hizmet igletmelerinde Uretim ve sunumun ayni anda
gergeklestirimek zorunda olmasi, satigi yapilacak olan bir nesneden ¢ok bir

aktivite olmasi bu pazarlama sorununun odak noktasini olusturmaktadir.



* Bazi hizmet alanlarinda reklam, rekabet ve pazarlama kavramlari
hos karsilanmamaktadir. Bu tir etkinliklerin meslede aykiri oldugu inanci
hakimdir. Or:Avukatlik

*Hizmet kuruluslarindan bazilarina normal olarak
kargilayabileceklerinden daha fazla talepte bulunulmaktadir. Bu durum séz
konusu isletmelerin daha iyi Uretim ve pazarlama calismasi yapmalarina
ihtiyac birakmamaktadir. Or: Anadolu Liseleri, devlet hastaneleri.

* Belirli alanlarda ise monopol (tekel) bir durum s6z konusudur. Bu tar
isletmelerin tekel durumda bulunmalari, pazara, pazarlamaya ydnelik
calismalar gereksiz hale getirmektedir. Or:Bazi kamu bankalari iglevleri
geregi tekelci konumda bulunmaktadir.

* Ahlaki degerler de bazi hizmet isletmelerinin pazarlama c¢alismasi
yapmasini engellemektedir. Ornegin Hekimler.

Diger taraftan bazi hizmet isletmeleri de son derece pazara yonelmis
olarak c¢alismaktadirlar. Bu organizasyonlar pazarlama hakkinda 6énemili
seviyede bilgi sahibidirler. Or: Araba kiralama sirketleri, havayolu

sirketleri...vb.®

1.4. YENi EKONOMIDE GELENEKSEL PAZARLAMA ANLAYISINDAN

iLISKi YONLU PAZARLAMAYA GECIS

1.4.1. iliskisel Pazarlama

23 Yahya Fidan, ‘Hizmetlerin Uretim ve Pazarlanmasi’,Pazarlama Diinyasi Eylil-Ekim 1995
Yil:9 Sayi:53 s.27



GuUnUmuzde yeni ekonomi olarak adlandirilan ve tim dinyayi etkisi
altina alan olusum, mevcut ekonomik duzende isletme davranislarini da
gittikge artan oranda musteri merkezli hale getirmistir. Onemli olan yalnizca
masgterinin degisen gereksinimlerine uygun karsilik vermek degil, bunun
disinda bireysel misteri gereksinimlerini doyurmaktir. Ozellikle bu dénemde,
magterilerle  uzun doénemli iligkiler kurmak ve bu iligkileri baglihga
donlstiirmek, karlihgin anahtari haline déntsmuistiir.*

iliskisel pazarlama kavraminin genel kabul gdérmis bir tanimi
bulunmamasina karsin farkh arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde
tanimlanmistir. iliskisel pazarlamanin islevi, misteriyi bulmak ve ele
gecirmek olarak belirtimektedir.?® lliskisel pazarlama, her bir tuketiciyle iligki
kurma ve bu iliskiyi tanimlamaya yénelik isletme cabalaridir.?®

Zeithalm ve Bitner isletmenin iligkisel pazarlamayi benimsemesiyle
bes 6nemli yarar saglayacagini ileri sirmektedirler. Bunlar:

-Artan satin almalar

-Azalan maliyetler

-Kulaktan kulaga iletisimle bedava reklam

-Calisanlarin elde tutulmasi

-Musterinin yasam boyu degeri

Cristopher Helm, ‘CRM overview’ www.marketingpower.com.

25 Martin Christopher, Adrian Payne, David ,Ballatyne, ‘Relationship

Marketing’Butterworth, Heineman,1991, s.31

26 Jay Kandampully, Ria Duddy, 'Relationship Marketing: a concept beyond the primary

relationship’ Market Planning, Vol. 17 No.7 1999 , s.315-323



Bir isletmenin rekabetci Ustunligu, musteriyle uzun donemli iligkiler
kurmasina ve musteri baglihigini yaratmasina baghdir. Pazar liderligini yada
rekabette Ustiin konumu hedefleyen bir igletme icin musteri bilgisi 6nemli bir
deger olarak gorulmektedir. Teknoloji yonli pazarlama ise igletmenin
musgteri ve gevresiyle iligkiler kurmasi ve bu iligkileri ydonetmesinde teknoloji

araclarini esas alan pazarlamadir.?’

1.4.1.1. iligkisel Pazarlamanin Amaglari

isletmelerin, iliskisel pazarlamayla ilgili birgok amaci bulunmaktadir.
isletmeler, satiglarin artmasi, maliyetlerin azalmasi, Ucretsiz reklam
saglanmasi, igletme elemanlarinin muhafazasi gibi birgok amaclarina
ulasmada kolaylik sagladigi icin iliskisel pazarlamayi uygulamaktadirlar.

Yogun rekabet karsisinda, isletmelerin bu amagclarini
gercgeklestirmeleri zorlagsmakta, ancak iligkisel pazarlamayla rekabet avantaji
saglanmaya calisiimaktadir. Musteriyle iyi iliskiler kurulmasi neticesinde,
sadik musteriler isletmeden daha ¢ok aligveris yapacaklar, bu musteriler yeni

musteri kazandirarak uzun vadede satislar arttiracaklardir.

Mdasteri iligkisinin, olusturulmasi ve muhafaza edilmesi surecinde,
musterilerin de bir takim amaclari ve beklentileri bulunmaktadir. Kendilerine
iyi hizmet ve daha kaliteli Uranler sunulmasi, daha da onemlisi kigisel olarak

taninmay! ve deger verilmesini amaglamaktadirlar.?®

27 Mosad Zineldin, ‘Beyond Relationship Marketing:Technologicalship Marketing’ , 2000

Serap Cabuk, Nuriye Giires, ‘Bankalarda iliski Pazarlamasi’ , Para ve Banka
Teknolojileri Dergisi



Hizmet sunucusuyla uzun donemli iligkiler kurmak musterinin kendisini
iyi hissetmesini saglar ve yasam kalitesine katkida bulunur. Musteri, guven
olusturmus ve tutarl bir hizmet kalitesi sunan hizmet iligskisinden rahatlik
duyacaktir. Dogal olarak, isletmelerle kurulan yakin iligkide musgteriler,
isteklerinin daha etkin bir sekilde degerlendiriimesini ve ihtiyaglarinin
karsilanmasini beklemektedirler.

Uzun doénemli musteri iligkilerinin isletme agisindan birgok faydasi
olmasi, bir musteriyle iligkisini sona erdirmeyecegi yada iliskiye baslamayi
reddetmeyecedi anlamina gelmez. Ornegin bazi ticari bankalarda mevcut
musterilerin %10’u karlarin %100’Unden fazlasindan sorumludurlar. (kalan
%90 ise ortalama olarak zarar olusturmaktadirlar.) Bu kar getirmeyen
musgterilerin bir kismi (6grenciler gibi) nihayetinde karl olabilmektedirler.
Dolayisiyla bir magterinin yasam boyu degeri géz 6nune alindiginda durum
bu kadar u¢ noktada degildir. Ancak yine de bankalarin ugrasmaktan
memnun olmadiklari musterileri vardir ve maliyetleri yayma amaciyla bu
misterilere tolerans gdsterilebilmektedir.?® Uzun siireli misteri iliskileri her
masteri grubu, her trln/hizmet ¢esidi icin uygun olmayabilir. Bazi durumlarda
kisa sureli iliskiler hem firmalar hem de mdusteriler icin daha karl
olabilmektedir.*

Bazen belirli bir muigsteriyle ugrasmanin parasal maliyeti isletme
agisindan onemli olmasa da musteriye harcanan zamanin ¢ok olmasi diger

musgteriler ve igler i¢in ayrilacak zamani azaltabilir. Dolayisiyla iligkisel

2 Adrian Palmer , Prinsiples of Services Marketing, 1994, s.179
30 Ayse Sahin, Musteri Odakli Pazarlama Yontemleri, Beta Yayinlari, 2004, s.47



pazarlama dogru ve uygun musterilerle iligkileri surdirme Uzerinde

yogunlagmalidir.

1.4.1.2. Miisteri iliskisi Yasam Seyri
Musteri iliskisindeki gelisim sureci yasam seyri olarak adlandirilabilir.

Yasam seyrinin ilk agsamasinda igletme ve isletmenin hizmetlerinden habersiz
olan misteri bulunur. isletmenin hizmetlerinin misteri ihtiyacini
kargilayabilecek tirden olmasi durumunda masteri ikinci agsama olan

satinalma surecine girer.

Musterinin bu sureg igerisindeki degerlendirme neticesi olumlu ise
hizmeti ilk defa satin alir. Bu durumda musteri Gguncl agama olan tuketim
veya hizmeti kullanma asamasina gececektir. Musteri igletmenin hizmet
saglamadaki basarisini degerlendirir ve tatmin saglamis ise masterinin

isletmeyle iliskisi devam edecektir.

Musteri bu asamada sureci terk edebilir yada devam edebilir.
isletmenin pazarlama konusundaki ¢abalari misterinin kararlarini etkiler.
isletmenin pazarlama faaliyetleri miisterinin hangi asamada olduguna gére
degisir. *'

ilk asamada miisteri isletmeyi ve verdigi hizmetleri tanimamaktadir ve
bu nedenle igletme hizmetlerine karsi ilgi yaratmaya galismalidir. Bunun igin

geleneksel pazarlama karmasi elemanlarini kullanacaktir. (Reklam,

31 Cristian Groénroos, Service Management and Marketing, 1990, s.130-131



ilan,halkla iliskiler..vb.) ikinci asamada ise miisteriyi ilk kez satinalmaya
tesvik etmek gerekmektedir. Bunun igin hizmetin fiyatinin belirlenmesi,
kisisel cabalar 6nem kazanacaktir. Musteri ve hizmet sunucusu kargikarsiya
gelecek ve hizmet sunucusu (garson, banka memurlari..vb) musteri
tatmininde ve musteri iligkilerinin guclendiriimesinde dnemli bir rol
oynayacaktir. Uclincii asama olan tiiketim asamasinda isletmenin amaci
musgteriye diger UrGnlerini satabilmek ve musteri iligkilerini gli¢lendirmektir.
Bu asamada geleneksel pazarlama fonksiyonunun pek fazla islevi yoktur ve
musteriyi bu asamada kaybetmemek icin hizmet Gretim sdrecinin pazarlama

yonlU olmasi gereklidir.

1.4.1.3. iligkisel Pazarlamanin Gereksinimleri ve Asamalari
Bir iligkisel pazarlamanin gercgeklestiriimesi i¢cin asagidaki unsurlara

gereksinim bulunmaktadir:

*[liskisel pazarlamanin gelismesi igin destekleyici bir kiiltiiriin olmasi

gerekmektedir.

*Bir iliskisel pazarlama igin gerekli olan ikinci sey i¢c pazarlamadir. i¢
pazarlamanin amaci iligkisel pazarlama stratejilerini tamamlayarak ve

geligtirerek galigsanlari motive etmek ve boylece onlar ikna etmektir.

*Yeni orgutlenmelerle ilgili yapilar ve 6dullendirme planlari, gereksinim
y

olabilir.



lyi bir iliskisel pazarlama programi yaratmanin ana adimlari

sunlardir;?

1-iliskisel pazarlamaya uygun olan musterileri tanimlamak: Burada en
bldyUk on veya onbes musteri segilir. Bdylece firmanin iligkisel pazarlamada

temel hedef olarak belirleyecedi musteri kitlesi ortaya konulmus olacaktir.

2-Segilen her bir kilit musteriye yetenekli bir iliskisel pazarlama

yoneticisi tahsis etmek

3-iligki yoneticileri icin kuskuya yer vermeyecek derecede acik ve

belirgin bir is tanimi gelistirmek

4-BUtun iligki yoneticileri Uzerine bir iligki ydneticisi amiri tayin etmek:
Bu kisi is tanimlamalari, kriter gelistirme ve iligki yoneticilerinin daha etkin

calismalari icin kaynak saglanmasi konusunda galismalar yapmalidir.

5-Yillik ve uzun vadeli musteri iliski planlari hazirlamak igin iligki

yoneticilerine sahip olmak

Reicheld glglu bir iliskisel pazarlamanin, ¢ unsurda meydana gelen
gelismeye bagl oldugundan bahsetmistir. Bunlar, trlnler, personel, ve

musterilerdir >3

32 Mehmet Emin Inal , Omiir Demirer, ‘iliski Pazarlamasina Genel Bir Bakis’ Pazarlama

Dinyasi, Kasim-Aralik 2001, yil:15 sayi:2001-06 s.28

33 T Roland Rust, J.Antony Zahorik, L.Timoty Keiningham , Service Marketing, s.378



Uriinler: Yeni pazarlama anlayisinin temelinde miisterinin istedigi
ariind sunmak yeralmaktadir. Ancak satis yapanlar artik ihtiyacglarin duragan
olmadigini, zamanla degistigini dUsinmektedir. Yeni musteri kazanmanin
eski musterileri elde tutmaktan daha zor olmasi nedeniyle pazarlamacilarin
uygulayacaklari en iyi strateji , mevcut musterilerin gelisen ihtiyaclarina
yonelik Gran ve hizmetler gelistirmek ve eski Grlnler igin yeni musteriler

bulmaya caligmaktir.

Personel: iliskisel pazarlama daha ¢ok kisisel caba ve beceriyi
icermektedir. Personel musterinin ihtiyaclarini yakindan tanimali ve

musgterilerle ilgilenmeye hazir olmalidir.

Reicheld sadik musterilerin anahtari sadik personeldir demistir. Uzun
sureli personel, organizasyon sistemini, musterilerle nasil ilgilenilmesi
gerektigini daha iyi bilmektedir. Bu ylzden ¢alisanlari kalmalari igin ikna
edecek gorevlerin olusturulmasi 6nemli bir konudur. Bankacilik sektoérinde
yapilan arastirmalar gosteriyor ki bir gok musteri , iliskide olduklari

personelin degismesi durumunda ¢ok memnuniyetsiz olmaktadir.

Miisteriler : BUtin mausteriler uzun sdreli iligkiler igin uygun
olmayabilmektedir. Sadakat temelli pazarlama, satiglarda patlama yaratacak
kisa vadeli fiyat promosyonlari ile karigtirimamalidir. Uzun sureli iligkiler
bekleyen musterilere dikkatle odaklaniimalidir. Bu arastirmada demografik

faktorler ve gecmis satin alma faaliyetleri yararl olacaktir. Ornegin yash



insanlar, genc¢ insanlara gore daha c¢ok sadik banka musterisi olma
egilimindedir ve benzer bir gok hizmete ihtiyag duymaktadir.

Potansiyel sadik mdugterileri belilemek ve elde tutmak oldukga
dnemlidir ve bilgisayar teknolojileri bugiin bunu mimkiin kilmaktadir. lyi bir
veri tabani ve bunun olusturulmasi, analizi ve bélimlendiriime yetisi, iliskisel

pazarlamanin gergeklestiriimesi icin mutlaka gerekmektedir.

1.4.2. CRM (Miisteri iliskileri Yénetimi)

CRM, musteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek;
satis ve pazarlamayla beraber, musteri hizmetleri, muhasebe, uretim ve
lojistik gibi yeni fonksiyonlari kapsayan , bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek
herkes icin tum is sureglerinin yeni bagtan duzenlenmesini igeren ve bunlari
gercgeklestirirken de musteri merkezli stratejinin olusturulmasini amaclayan
kapsamli bir ydnetim felsefesidir.®*

Her ne kadar kuresellesmeyle birlikte artan musterilerle birebir iligki
kurmak ilk bakigta olanaksiz gibi gorinse de , yontemleri ve iletisim
teknolojileri isletmelerin bu yetenegi kazanmasini saglamaktadir. Ozellikle
iligki yonli pazarlamanin degisimlere paralel bir gelisim gostermesi
musteriyle kurulan iligskiyi ana eksen olarak goren yeni isletmecilik anlayigina

yonlendirmigtir. Boylelikle mdasteri iligkileri yonetimi (CRM) yada birebir

* Arman Kinm, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama (CRM) Sistem Yayinlari, 2001



pazarlama gittikgce artan ve daha saldirgan rekabet ortaminda isletmelerin
magterileri bulmasi, bu musterileri elinde tutmasi ve onlar isletmeye
baglamasi gergeklegmistir.

Yeni ekonomide isletme amaglarina en uygun musteriyi bul, bu
musteriyi kazan, onu elinde tut ve bu musteri kazanci-dolayisiyla musteri
karlihlgini  arttir  biciminde 06zetlenecek bu yaklasim, isletmelerin
benimsedikleri pazari derinden etkileyebilecek bir yaklasimdir.>®

CRM, musterilerin nasil segmentlere ve alt segmentlere ayrilabileceqgi,

musteriye nasil ulasilabilecegi, onlarla nasil kalici iligkiler

kurulabilecegini ortaya koymaktadir. Yeni ekonomide, kitlesel
pazarlamanin artik musteri sadakati ve satista beklenen etkiyi
yeterince yaratmadidi gézlenmistir. Kitlesel pazarlamanin éneminin
her gegen gun azalmasi, CRM'i ister istemez isi muhafaza etmek,
kazanmak ve blyutmek icin en iyi alternatif olarak dne gikarmigtir. Bu
sekilde musteriyi tanimlamak, ne istediklerini 6grenmek ve pazarlama
stratejilerini farkl musterilere gore farkli bir sekilde olusturmak
mumkun olmaktadir.

2002 yilinda 6zellikle CRM merkezli pazarlama stratejileri arasinda 6n

plana ¢ikanlar sunlardir: Terk etmis musterileri geri kazanmak (win-

back), musteriler nezdinde sadakat yaratmak (loyalty), yeni musteri

35 Nezihe Figen Ersoy,” Finansal hizmetlerde miisteri iliskileri yénetimi kavrami (CRM) ,
Pazarlama Diinyasi



bulmak, mevcut ve potansiyel misterilere capraz satis (cross-selling)

yapmak.*®

CRM’in Evreleri:*
CRM Institute Turkiye’nin ¢calismalarina gére CRM 4 evreden

olusmaktadir:

1-Musteri Segimi: CRM’nin bu evresinin amaci en karli musteri kim?
Sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu amagla yapilan ¢alismalar
soyledir:

*Hedef Kitlenin Belirlenmesi

*Segmentasyon

*Konumlandirma

*Kampanya Planlari

*Marka ve Musteri Planlamalari

*Yeni Uriin Lansmanlari

2-Musteri Edinme: Bu evrenin amaci satisi gergeklestirmektir. Belirli
bir mUsteriye en etkili yoldan nasil satis yapabiliriz?sorusuna cevap
vermek bu evrenin asil amacidir.

*Ihtiyac Analizleri

*Teklif Olusturma

*Kapanis Adimlari

% Canan Soysal, 'Miisteri Askiyla Yanan Sadakati Hak Ediyor’,Platin Dergisi,Ocak 2003,
s.122-123

*’Mustafa Duran ,www.danismend.com.



3-Musteriyi Koruma: Amag¢ musteriyi kuruma baglama, onu kurumda
tutabilme ve iliskinin surekliligini saglamaktir.

*Siparis Yonetimi

*Teslim

*Taleplerin Organizasyonu

*Problem Yonetimi, Refleks Sistemi

4-Musteri Derinlestirme: Amag surekliligin saglandigi iliskiden yeni
faydalar saglamaktir.
*Musteri ihtiyac Analizleri

*Capraz Satis Kampanyalari

1.5. HIZMET PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR SECIMIi VE

PAZARLAMA KARMASI

Bir pazarlama stratejisinin geligtiriimesi birbirine bagh iki unsuru
icermektedir. Bunlar:
-Girisimin gergeklestirildigi hedef pazar yada pazarlarin belirlenmesi
-Belirlenen her bir hedef pazar igin bir pazarlama karmasinin

olusturulmasi



1.2.8. 1.5.1. Hedef Pazar
Hedef pazar bir girisimin Urln ve hizmetlerine yonelik benzer bazi
Ozelliklere sahip bir musteri grubunu igerir. Pazarlama iletigimi
acisindan hedef kitle, yapilan tim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu
faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve disunce degisimi
beklenen kigiler yada gruplardir.
Pazarlama yonetiminin iki temel sorunu vardir. Bunlardan birincisi,
faaliyet gosterilecek Pazar ya da pazarlarin belirlenmesidir ki buna
hedef pazarin belirlenmesi denir. Bu farkli 6zellikteki Pazar
bdélimlerinde yatan firsatlari en etkin bigimde Ol¢clp degerlendirerek bu
firsatlardan yararlanma anlamina gelir. ikincisi ise hedef pazarlara en
uygun pazarlama bilesenlerini geligtirip uygulamayi igerir. Birinci
olmadan ikincisi olmaz. Clnkd, bir Pazar bolimu i¢in uygun olan
strateji ve politikalar, bir bagka bolim i¢in uygun olmayabilir. Her
pazarlamaci kendine uygun firsatlari tasiyan bir ya da bir ka¢ pazar
bdlimUnU segerek, pazarlama stratejilerini bu pazar bélimlerine

yonelik olarak gelistirmelidir.

1.5.1.1. Pazan Boélumlendirme Yontemleri

Genel olarak pazari bolumlere ayirmada iki farkli yontem izlenir.
Bunlardan birincisi pazarin genel degigkenlere (demografik, kisilik
Ozellikleri..vb.) , ikincisi durumsal degiskenlere (tuketim hacmi, satinalma

sikligi..vb.) gore bolumlere ayrilmasidir.

38 prof.Dr. Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, 2002, s.141



Baslica pazar bolumlendirme yontemleri soyledir:

a- Cografik Faktorlere Gore Pazar1 Boliimlendirmek

Cografik boélimlendirme pazarin uluslar, bdlgeler, iller, kentler,
kasabalar ve koyler; degisik cografi yapi ve iklim gibi 6zellikler bakimindan
farkh gruplara ayrilmasidir. Pek ¢ok mal/hizmet turinde tlketiciler mal/
hizmetin yararlari, islevleri ve onlarda bulunmasini istedikleri 6zellikler,

onlarin kentlerde ya da kirsal alanlarda yasamalarina gore farklilik gosterir.

b- Demografik Faktorlere Gore Pazari Bolumlendirmek

Pek c¢ok mal/hizmet tlrinde tuketicilerin istek, ihtiyag, arzu ve
beklentilerinin onlarin demografik dzelliklerine goére farklihk gosterdigi kabul
edilir. Yani yas,cinsiyet, gelir, aile buyuklugu, meslek, eg,t,m duzeyi, irk, dini
inang ve oteki kultir 6geleri bakimindan farkli olan tiketicilerin talep
Ozelliklerinin de farkh oldugu varsayilir. Bu yuzden de pazarin demografik

faktorlere gore bolimlendirilmesinin yararl olacagina inanilir.

c- Psikolojik Boliumlendirme
Psikolojik faktorlere gére Pazar bolimlendirmesi, tuketici ihtiyag, istek,

arzu ve beklentilerinin psikolojik faktorlerce belirlendigi goértsine dayanir.



Yasam tarzi, kisilik 6zellikleri gibi faktorler tlketicilerin tliketim kaliplarini

belirlemede 6nemli etkenler olarak kabul edilir. 3°

1.5.1.2. Pazar1 Boliimlere Ayirmanin Yararlari

Her seyden dnce pazarin alt bolumleri olarak farkli tlketici gruplarinin
ihtiyacglari belirlenip , her grup i¢in ayri pazarlama programi olusturmakla
tuketici ihtiyaglari daha iyi karsilanir, en karli en cazip pazar bdlimlerine
yonelinir, tutundurma mesaj ve araglari daha spesifik gruplar igin ayri ayri
dusundlecedi icin daha etkin ve verimli olur; pazardaki degismeler daha iyi
izlenir. Toplam pazar yerine spesifik pazar bélimlerine yonelik olarak ¢alisan
yonetim, genelde pazarlamayi daha iyi yapar ve kaynaklari daha etkin olarak

kullanir.*

1.2.9. 1.5.2. Hizmetler icin Genisletilmis Pazarlama

Karmasi
1.2.10.

Musterileri tatmin etmek ve onlarla iletisim kurmak igin kullanilabilecek
orgut kontrolindeki unsurlar olarak tanimlanan pazarlama 6gelerinden en
onemlisi pazarlama karmasidir.

Bir orgltte pazarlama yonetiminin en 6nemli ugrasi alani belirlenen
hedef pazarin ihtiyaclarini karsiladiklari sekilde pazarlama karmasinin
unsurlarini  bir araya getirmektir. Karisimi olusturma slrecinde kontrol

edilemeyen bir ¢cok degisken gbz 6nunde bulundurulmak zorundadir.

% Hamdi Islamoglu, A.g.e. _
40 prof.Dr. Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 1999, s.107



Genel olarak bu kontrol edilemeyen degiskenler, 6rgutin politik,
yasal, sosyal, kullttirel ve ekonomik ¢evresi ve rakiplerin davranis ve ilgi
alanlarini kapsamaktadir.

Geleneksel pazarlama karmasi doért P’den olusur:trin (product), fiyat
(price), yer (place or distribution) ve tutundurma (promotion). Bu unsurlar her
pazarlama planinda temel karar degiskenleri olarak goérulir. Pazarlama
karmasi dusincesi, tum bu degiskenlerin birbirine bagh ve karsilikli olarak
bagiml oldugu anlamina gelmektedir.

Pazarlama karmasi felsefesi, belirli bir zamanda, belirli bir pazar
bdlumu igin bu doért faktorin (dort P) bir optimal karisimi oldugunu ortaya
koymaktadir. Urlin, yer, tutundurma ve fiyatin iyi yonetiimesi hizmetlerin
basarili bir sekilde pazarlanmasi igin gereklidir. Ayrica, bu dort P igin
gelistirilen stratejiler, hizmetlere uygulandigi zaman bazi degisiklikleri
gerektirmektedir. Ornegin , geleneksel tutundurma faaliyeti satisla, reklamla,
satis tutundurmayla ve tanitimla ilgili kararlari bir araya getirme dusuncesidir.
Hizmetlerde de bu faktorler onemlidir, fakat hizmetlerin Uretildigi an
tuketilmesi nedeniyle hizmeti dagitanlar , (memurlar, hemsireler, santral
memurlari  gibi), gorevleri genel olarak gerceklestirdikleri faaliyetleri
tanimlamak oldugu halde hizmetlerin gergek zamanda tutundurulmasinda da

yer almaktadirlar.

Diger yandan hesaplanmasi gereken standart fiyatlarin

belirlenmesinin gug olabilecegi ve musterilerin fiyatlari kalitenin bir gostergesi



olarak kullandi§i durumlarda, hizmetlerin fiyatlandiriilmasi da ¢ok karmasik
hale gelmektedir.
Geleneksel pazarlama karmasinin hizmetler igin gelistiriimis sekli

asagidaki gibidir:

1-Uriin

Bir hizmetin Urln olarak yaratilabilmesi igin, her seyden 6nce 0z,
destekleyici ve kolaylastirici hizmet kavramlarinin; 6z hizmetin vadettigi
doyumun ve yaratacagl imajin iyi tanimlanmasi ve butlin bunlarin da hedef
tuketicilerce algilanip 6grenilmesi gerekir. Mallar kendi tlrevlerini kolayca
yaratabildikleri halde, hizmetler kendi tlrevlerini ayni hizda ve kolaylikta
yaratamamaktadirlar. Bu nedenle, hizmet kavramini gelistirmekte guclik
cekilmektedir. Farkli pazarlarda bulunan tuketicilerin, kurumlarin ve
isletmelerin ne tur sorunlarla karsilastiklarini arastirmak, hizmet kavramini
gelistiren en hizli ve kolay yoldur.*'

Bir Urin olarak hizmeti kavramlastirmak yoninde gesitli denemeler
bulunmaktadir. Bunlardan birisi hizmet paketi modelidir. Bu modele gére bir
urlin olarak hizmet beraberce toplam Urdnd olusturan somut ve soyut
unsurlardan olusan bir paket yada farkli hizmetler demetidir. Bu paket ana
hizmet ve yardimci hizmetler olarak iki kategoriye ayrilmaktadir.

Hizmeti GrGn olarak ayrintili bir bicimde inceleyen yazarlardan birisi de

Donald Cowell'dir. Cowella goére pazarlama bakis agisiyla bir hizmet

" Hamdi Islamoglu, Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikalari, Pazarlama Diinyasi, Mart-
Nisan 1995



aurindnun tanimlanmasinda hizmeti Uretenlerin yada sadlayanlarin bakis
acisi ve hizmeti kullananlarin bakis acgisi arasinda bir bag olusturulmasi
onemlidir. Bu baglamda hizmet pazarlayan érgutler igin hizmet GrininG dort
dizeyde incelemek, hizmeti sunan ve tlketen arasindaki bagi kurmada
yardimci olabilir. Bu dizeyler:

*Musteri faydasi kavrami: Mdusterilerin hizmetten hangi faydalari
aradigi ile ilgilidir.

*Hizmet kavrami: Hizmet 6rgitiinin hangi genel faydalari sunacagi ile
ilgilidir.

*Hizmet sunumu: Hizmet kavraminin daha ayrintili sekillenmesi ile
ilgilidir.

*Hizmet ulastirma sistemi:Hizmet sunumunda yer alan noktalari
kullanarak hizmet ardndndn yaratiimasi ve ulastiriimasi
(insanlar,surecler,tesisler..vb) ile ilgilidir.

Gronroos, hizmetin bir Urln olarak ele alinisinda temel hizmet paketini
gelistirmeyi tuketici acisindan vyeterli gérmemektedir. Hizmetin yerine
getirildigi stre¢ de dnemlidir ve bu slre¢ de hizmet paketine eklenerek daha
kapsamli bir genigletiimis hizmet sunumu elde edilmelidir. Genisletilmis
hizmet sunumunun unsurlari sunlardir:

*Hizmete erisebilirlik

*Hizmet 6rgutlyle etkilesim

*Tuketici katilimi



Bir hizmet pazara sunulurken bodyle genig bir yaklagimla ele
alindiginda hizmetin hem teknik boyutu hem de slire¢ boyutu musteri tatmini

saglayacak bigimde gerceklesecektir. *?

2-Fiyat

Fiyat hizmetlerin dederlemesinde bir kalite 6l¢utu olarak ele alinirken,
hizmetlerin kendine 6zgu yapisi da fiyat belirlemeyi zorlastirmaktadir.
Alicilarin 6demeyi istekli olduklari, saticilarin ise karsilayabilecekleri fiyat
arasindaki fark yasamsal bir fiyat kararidir. Fiyatlamada tek bir yaklagsim
yeterli olmamaktadir. Pazarlama literattirt Gg¢ tir fiyatlama yaklagimi Gzerinde
durmaktadir. Bunlar maliyete dayali fiyatlama, rekabete dayal fiyatlama ve

talebe dayal fiyatlamadir.

a- Maliyete Dayali Fiyatlama

Hizmet sektdriinde maliyete dayali fiyatlamada énemli zorluklardan biri
hizmetin satin alindigi birimlerin degerinin hesaplanmasidir. Fiziksel mallarda
iyi anlasilan bir kavram olan birim basina fiyat hizmetler icin belirsiz bir
konudur. Bundan dolayi hizmetler olgllen c¢ikti birimleriyle degil, girdi

birimleriyle satilir.

2 Ayse Sevgi Oztirk, Hizmet Pazarlamasi, 1998, s.42-47



b- Talebe Dayali Fiyatlama
Bir hizmetin fiyati igin Ust sinir magterilerin o hizmet i¢in 6demeye

hazirhikli olduklari miktara gore belirlenir. Farkhh mugteriler genellikle bir
hizmetin fiyatina farkh tavan belirler. Dolayisiyla talebe dayali fiyatlama
pazarin etkin bir sekilde bolumlenerek her bir pazar boluminde maksimum
fiyata ulasmaya dayalidir. Farkli musteri gruplari farkli fiyatlar 6demeye istekli

olduklarinda fiyat farklilagsmasi uygulanabilmektedir.

c- Rekabete Dayali Fiyatlama
Hemen hemen tum &rgutler fiyat belirlerken rakiplerin fiyatlarini da géz

onlnde bulundururlar. Eger rekabet eden mallar tirdes ise ve fiyat pazarda
gecerli en 6nemli etken ise bu yontem uygulanir. Ancak rekabete dayali
fiyatlamada rakiplerin fiyatlarinin aynen uygulanmasi s6z konusu dedgildir.

Rakip fiyatlarinin belirli bir élgtide Ustliinde yada altinda fiyatlama yapilabilir.

3-Dagitim

Mallar i¢in oldugu gibi hizmetler i¢in de dagitim énemli bir pazarlama
karmasi unsurudur. Tuketicilerin tatminini saglamaya yonelik olarak,
pazarlama faaliyetlerini yerine getiren pazarlamaci, uygun yer ve zamanda,
mal veya hizmeti tiketiciye sunmak i¢in dagitim kanali sistemini kurmaktadir.
Bu kanal, mallar ve hizmetler igin, aracilarin yer aldigi dolayli dagitim kanali
olabilecegi gibi, hizmetler igin, hizmeti Ureten ile kullanani karsi karsiya

getiren dogrudan dagitim kanali da olabilmektedir.*?

3 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Istanbul, Ekim 2000



Hizmetler, genel oOzellikleri geregi hizmeti verenden ayrilamamasi
nedeniyle yliz yilize ve dorudan dagitimi gerekli kilmaktadir. Ornegin,
doktorlar, avukatlar, berberler...vb. bu tir dagitim kanalini kullanirlar.
Hizmetlerde dagitim yéntemi olarak dogrudan satis veya aracilar kanaliyla

satis ydntemlerinden birisi kullanilabilmektedir.**

4-Tutundurma

Tutundurma bir igletmenin Grunleri, hizmetleri, imaji..vb. hakkinda
insanlar1 bilgilendirmek, ikna etmek veya hatirlatma yapmak amaciyla
kullandigr  her tarld iletisim geklidir. Dort c¢esit tutundurma faaliyeti
bulunmaktadir. Bunlar, reklam, tanitim, kisisel satis ve satis tutundurmadir.*®

Tutundurma kararlarinin temel ilkelerinin ayni olmasina ragmen
hizmetlerin  ayirt  edici  Ozellikleri nedeniyle bazi  uyarlamalar
gerekebilmektedir. Tutundurma karmasini etkileyen hizmet ozellikleri goyle
siralanabilir:

-Hizmet sunumunun dokunulmaz yapisi tuketicilerin satin alma
surecinde daha yuksek duzeyde risk algilamasina neden olur

-Hizmet sunumunun tutundurulmasi genel olarak hizmeti saglayanin
tutundurulmasindan ayrilamaz

-Gorulebilen Uretim sureci-Ozellikle hizmet personeli-tutundurma

karmasinin 6nemli bir elemani haline gelir

* Ayse Sevgi Oztlrk, Hizmet Pazarlamasi, 1998, s.62-67
#J0el R. Evans, Barry Berman ,Marketing, s.414,1982



-Hizmetlerin dokunulmaz yapisi ve sahtekarlik olasiliklarinin yuksek
olmasi nedeniyle hizmetlerin tutundurulmasi yasal ve goénulli denetimlerle
sinirlandiriimistir.

Hizmetlerin Uretildigi an tlketilmesi nedeniyle musteriler, firmanin
fabrikasini temsil etmekte, firmanin personeliyle birbirlerini karsilikli olarak
etkilemekte ve gercekten hizmet Uretimi slrecinin bir pargasi olmaktadirlar.
Bununla birlikte hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle musteriler, hizmetin
yapisini anlamalarina yardimci olmasi igin somut ipuglari arayacaklardir. Bu
gercekler, hizmet pazarlamacilarinin mugterileriyle iletisim kurma ve onlari
tatmin etme konusunda karara varmalarina énciilik etmektedir. Ornegin,
otelcilik sektorinde galisanlarin goruntlsu ve davranislari kadar otelin dizayn
ve dekoru da musterilerinin bakis agilarini ve tutumlarini etkileyecektir.

Geleneksel pazarlama karmasina (4P) ilave olarak hizmet
pazarlamasina yonelik gelistirilen pazarlama karmasinin yeni U¢ unsuru
sunlardir:

e insanlar (Katilimcilar)

Hizmet dagitiminda ve bu nedenle alicilarin bakis agilarini etkilemede
rol oynayan tim aktorler; firmanin personeli, musteri ve hizmet ¢evresindeki
diger musgterilerdir. Hizmet isletmesinin yetenekleri ve kalitesi hakkinda
ipuclarinin bir kismi da katiimcilarda gizlidir. isletme personeliyle beraber
diger tuketicilerin fiziksel gorintlleri ve davranislari verilen hizmetin kapsami
ve kalitesi hakkinda tuketicinin aydinlanmasina neden olacaktir. Tuketici
diger katilimcilardan etkilenerek beklentilerini olusturacak, satin alma

kararina ulasacak ve satin alma sonrasi tatmininde hizmet personelinin



kisisel yetenekleri rol oynayacaktir. Tuketicinin hizmetle ilgili beklentileri satin
alma sonrasi her zaman gerceklesmeyebilir. Bu nedenle hizmet personeli
oncelikle tuketicinin hizmetten ne bekledigini 6grenmeye c¢alismali ve buna
uygun hizmetler sunmahdir.

Hizmet personeli degisik tlketici gruplarinin  yasamlarindan,
yuruttikleri ekonomik ve toplumsal faaliyetlerden, yasam tarzlarindan,
paylastiklari klltirden ve de@erlerden kaynaklanan sorunlarin agirliklarini,
onemlerini, is ve faaliyetler Uzerindeki etkilerini analiz ederek bu sorunlarin
ne tlr ve duzeyde bir hizmetle kargilanabilecegini ortaya ¢ikarmalidir. Daha
sonraki asamada bu sorunlari tanimlayarak ¢dzium énerileri bigiminde tiketici
gruplari Uzerinde test etmelidir. Hizmetleri mallarda oldugu gibi kiguk
miktarlar halinde uUretip tuketici gruplarinin begenisine sunmak zor ve pahali
oldugundan bu slrecin yerine gegcmek Uzere bir tiketim modeli gelistirerek
bu modeli test etmek daha kolay ve yararlidir. Tlketim modeli, tuketicileri
tatmine yada nlarin sorunlarini ¢ézmeye yonelik bir hizmetin nasil satin
alinip tuketildigini goésteren bir davranis kalibidir. Tanimlanmig olan hizmet
uretilip denenmeden 6nce bir oneriler paketi seklinde hedef tlketici gruplari
lizerinde test edilmeli ve varsa eksiklikleri bu asamada giderilmelidir.*®

Hizmet sonrasi tiketicinin tatminsizligi durumunda ise bu durum
tuketiciye mantikli bir sekilde agiklanarak hizmetin kalici hale dénUsturtlmesi

saglanmalidir.

46Hamdi Islamoglu, ‘Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikalari’, Pazarlama Dinyasi, Mart-
Nisan 1995, yil:9 sayi:50 s.5-6



Endustriyel modellerin yetersizliklerinin gindeme gelmeye baglamasi
sonucunda geligtirilen hizmet modeli agagidaki gibidir:

*En az makinalara yapilan yatirrm kadar igletme c¢alisanlarina yatirm
yapmak

*Tlketiciyle dogrudan temas iginde olan hizmet personelinin ¢abalarini
sadece izlemek ve degistirmek yerine c¢abalarini teknoloji yardimiyla
desteklemek

*Ydneticiler kadar hizmet personelinin de eksikliklerinin giderilmesi,

iyilestiriimesi ve egitimi

*Sadece Ust kademe yoneticiler igin degil, her dizeydeki ¢alisanlar igin
basari ile Ucret arasinda iliski kurulmasi

*Insan glictine yapilan yatirimlari basarili kilmak icin geleneksel

muhasebe ve Olgu sistemlerinin yerine tuketicinin toplam maliyeti ve

¢alisanlarin karhligi gibi kriterleri kullanan sistemlerin kullanilmaya

baslanmasini

Buna goére hizmet isletmeleri strateji gelistirirken sadece tlketici
arastirmalarina degil, ayni zamanda kendi ¢alisanlarinin kalitesi hakkinda da

bilgi veren objektif dlciilere ihtiyac duyacaktir.*’

47 Mithat Uner, 'Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari Degisiklik Gésterir
mi? ' Pazarlama Dinyasi, Ocak-Subat, 1994



e Fiziksel Gevre (Somut ipuglar)

Hizmetin dagitildigi, firma ve musterinin birbirini karsilikli olarak
etkiledigi, performansi ve hizmet iletigsimini kolaylastiran tUm somut unsurlarin
bulundugu c¢evredir. Hizmetin fiziksel ipuglari, hizmetin tanitimlari ve
ekipmanlari gibi tim somut tanitimlarini igerir.

Hizmetin Uretimiyle tuketiminin ayni anda gergeklesmesi nedeniyle,
tuketici hizmeti deneme sansina sahip olmayacaktir. Tuketici hizmeti ancak
satin aldiktan sonra kullanabilme imkanina kavusacaktir. Hizmetlerin emek
yogun olusu nedeniyle kalitesi bir igletmeden digerine ve ayni isletme
icerisinde birbirinden farklilik gosterecektir ve bunun neticesinde hizmet,
tuketiciler agisindan diger mallara gore riskli olarak degerlendirilecektir. Bu
nedenle tuketiciler satin alma Oncesi isletmenin yetenekleri ve kalitesi
hakkinda bazi ipuclari arayacaklardir.*®

Fiziksel ortam tlketicilerin satin alma sonrasi tatminlerinde de etkili
olmakla birlikte diger taraftan da tuketiciyi bu kadar etkileyen fiziksel ortam
calisan personeli de etkileyebilecektir. Bu nedenle hizmet isletmelerinde
fiziksel ortam her iki tarafin da ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde
dizenlenmelidir.

Fiziksel ortamin igsaretler, semboller, dekorasyon..vb. boyutlari

arasinda en onemlilerinden birisi igletme adidir. Bir isletmenin adi

musgterileri Uzerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir. Bu nedenle igletme

adi secilirken onun rakiplerinden ayirici nitelikleri vurgulanmali,

48 Leonard L. Berry, Clarck Terry , Four Ways to Make Services More Tangible, Business,
October-December, 1986, s53-54



anlasilir ve hatirda kalici olmali ve sadece mevcut faaliyetleri degil
beklenen gelismeleri de kavrayacak sekilde olmalidir.
isletmenin fiziksel ipuglari, tiketicinin hizmeti degerlendiriimesinde

etkili olacak ve hizmetin basarisini belirleyecektir.*°

e Sireg Yonetimi

Sure¢ yonetimi, uygulanan prosedurler, kullanilan mekanizmalar,
hizmetin dagitildigi faaliyetlerin akisi-hizmet dagitimi ve faaliyet sistemleridir.
Bazi hizmetler c¢ok karmasiktir, mdusterilerin sureci tamamlamasi igin
karmasgik ve yogun faaliyet dizisini izlemelerini gerektirmektedir.

Sure¢ yonetimi, hizmetin tuketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir
olmasi ve ayni kalitede sunulmasini kapsamaktadir. *°

Talebin yukseldigi ve azaldigi donemlerde, isletmelerin cegitli
alternatifleri kullanabilme imkani vardir. Bu alternatifler asagidaki gibidir:

*Yuksek talep donemlerinde , ilave personel alimi, mevcut personelin
calisma saatlerinde degisiklik yapmak, tuketicinin hizmeti talebin azaldigi
doénemlerde kullanmasini saglamak igin dusuk fiyat gibi tesviklerin dnerilmesi,
calisanlarin baska gorevleri de Ustlenecek sekilde egitilmesi..vb.

*Disuk talep donemlerinde ise g¢alisanlarin bazilarinin isten

cikariimasi, fiyat indirimlerine gitmek, tutundurma gabalarini artirmak, talebin

49 Mary Jo Bitner , Evalueting Service Encounters:The Effects of Physical Surroundings and
Employee Responses, Journal of Marketing,Vol:54 Spring,April, 1990

AL Magrath, , When Marketing Services 4Ps Are Not Enough,Business Horizons,May-
June, 1986



dustugu zamanlarda isletmenin sahip oldugu kaynaklardan yararlanabilmek
icin degisik hizmetlerin tiiketicilerin kullanimina sunulmasi...vb."

Bu U¢ yeni pazarlama karmasi unsuru pazarlama karmasinda ayri
unsurlar olarak yeralmaktadirlar, ¢lnku firma kontrolindedirler ve musterinin
hizmeti satinalma kararlarini , musterinin tatmin dizeyini ve tekrar satinalma

kararlarini etkilemektedirler.>?

1.6. HIZMETLER AGISINDAN PAZARLAMA STRATEJILERI

Hizmet orgutleri igin pazarlama stratejisi planlamasi ve pazarlama
stratejilerinin, hizmet olmayanlarinkinden farkl oldugu vurgulanmaktadir.

Hizmet pazarlamasinin formilasyonuna yon veren hizmetlerin bazi
Ozellikleri ise sunlardir:

-Hizmetin 6nemli derecede soyut yapisi, tuketicilerin birbirine rakip
hizmetler arasinda seg¢im yapmak konusunda zorlanmasina neden olabilir.

-Hizmet Ureticisinin hizmetin kendisinden ayrilamadigi durumlarda
hizmet pazarlamasi lokallestirilebilir ve tlketiciye daha sinirli segim
sunulabilir.

-Hizmetlerin kotuye gitmesi hizmet pazarlamasinda belirsizligi ve riski

artirabilir.

31 Valerie A. Zeithaml, , A.Parasuraman, Leonard L.Berry,1985, Problems and Strategies
in Service Marketing, Journal of Marketing, Vol:49,Spring

>2Valerie A.Zeithaml and Mary Jo Bitner, Services Marketing, Arizona State University



Yoneticilerin pazarlama stratejisini olustururken cevaplamasi gereken
sorular konusunda Uurlnlere goére farklihklar ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet
orgutleri icin pek ¢ok soru vardir ancak cevap genelde tektir. Sorulara

verilebilecek bazi érnekler sunlardir:

1.2.11. 1.6.1. iginde Bulunulan Hizmet Tiriiniin
Anlasiimasi

Hizmetler pek ¢ok yoldan siniflandirilabilir ve bu siniflandirma ve isin
tanimlanmasi pazarlama stratejisinin geligtiriimesi i¢in yararl bir aragtir.

Hizmet islerinin siniflandiriimasinin  yollarindan biri ekipmana dayali
veya insana dayali olup olmadigina gére siniflandirmadir. Bu ayrima gore
ekipmana dayali isler, vasifsiz operatorler tarafindan otomatige baglanmis
olabilir (araba yikama gibi) veya vasifi operatorler tarafindan
gerceklestirilebilir (bilgisayarlar gibi).

insana dayall islerde vasifll, vasifsiz ve profesyonel elemanlar
(muhasebeci gibi) kullanilabilir. Burada bir isin pozisyonun belirlenmesi iki
sorunun cevabina baglidir:

Nasil hizmet veriliyor?

Ne tur ekipman veya insan hizmet veriyor?

1.2.12. 1.6.2. Musterilerin Ve Onlara Saglanacak
Kolayliklarin Belirlenmesi
Strateji gelistirmede en 6nemli adim, hedef pazarlarin belirlenmesi

mugterilerin ihtiyaclarinin ve vyaptiklari sec¢cimde neyi temel aldiklarinin



anlagilmasidir.  Tuketici davraniglarinin  pek c¢ok teorik acgiklamasi
bulunmaktadir fakat bunlardan bazilari tiketicinin karar vermesi ve hizmet
seciminde neyin temel aldigini agiklamaktadir. Belirli tirdeki hizmetler igin
bazi énemli yaklagimlar ortaya ¢cikmistir. Ornegin bunlardan birisi profesyonel
bir hizmetin alicisinin saticinin yeteneklerini satin aldigini ifade eden
yaklagimdir.

Hizmet isletmeleri icin asil dnemli olan sey, tlketicilerin beklentisini
kargilayacak kalitede hizmet sunmaktir. Tlketiciler, kendilerine sunulan
hizmet ile bekledikleri hizmeti her zaman kargilagtirirlar. Eger verilen hizmet,
beklenen hizmetin Uzerinde gerceklesmis ise, tlketiciler daha fazla tatmin
olur ve hizmet satin almaya devam eder. Hizmet pazarlayanlar musterilerini
pazar paylari igerisinde tutabilmek igin onlarin beklentileriyle ilgili strekli bilgi
toplamak ve buna uygun hizmetler Uretmeye calismak durumundadiriar.
Ancak bu bilgiler her zaman hizmetin tatmin edici olmasini saglamayabilir.
Cunki hizmetin dretiminin yaninda sunumu da 6nemlidir. Ote yandan
beklenti kargilamak amaciyla hizmet kalitesini artirmak maliyet artisina da
neden olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler sirket karlihgi ile tlketici tatmini

arasinda bir denge kurmak zorundadirlar.>?

1.2.13. 1.6.3. Yapilan isin Rakiplere Karsi Korunmasi

Her hizmet Orgutu pazara nasil girilecegi ve sonra rekabetgi

pozisyonunu nasil olugturacagi ve koruyacagini dugsunmek zorundadir. Farkl

3 Kazim Karahan, ‘Hizmet Pazarlamasinda Misteri Tatmin Dizeyini Etkileyen Bir Faktor
Olarak Duygusal Zekanin Roll’ Pazarlama Dinyasi, Yil: 15 Sayi: 2001-3, s.20



pozisyonlarin olusturulmasi ve korunmasinin pek ¢ok yolu vardir. Hizmet
islerinde basarili olmak genelde daha zordur(somut bir yapiya sahip
olmamasi nedeniyle).Gug¢lU bir rekabetci pozisyon olusturmanin anahtar yolu,
hizmet 6rgutiiniin ve bu 6rgitiin sundugu hizmetlerin musteri gdzinde iyi bir
imajini yaratan ‘hizmet farklilagtirmasr’dir.

Bir hizmet igletmesini digerinden farkli kilan en 6énemli faktérlerden
birisi rakiplerden daha ylUksek kalitede hizmet Uretmesi ve sunmasidir. Pek
cok isletme, rakiplerinden daha farkli sekilde hizmet Uretim ve dagitim

stratejisi izleyerek rekabette Ustiinliik saglamaktadir.>

1.2.14. 1.6.4. Daha Ilyi Maliyet — Verimlilik

Faaliyetlerinin Saglanmasi

Bir cok isglcu yogun hizmet érgutleri, mekaniklesme, uzmanlasma,
teknoloji kullanimi, hizmetin sekillendiriimesinde sistem
yaklagimlarinin kullanimi yoluyla hizmetlerinde verimliligi artirmaya
calismaktadir. Hizmetlerde, maliyet etkili faaliyetlerde basarili olma
konusundaki sorunlar imalattakinden daha blyuk olabilmektedir.
Ornegin, tim hizmet 6érgitlerinde degil ama bazilarinda ‘isgliciinin
yerine gegen sermaye’ ¢ozumuanun kullaniimasi mimkundur;6zellikle
hizmetin insan unsurunun , sunulan seyin énemli bir pargasi oldugu

durumlarda.

>* Karahan A.g.e., s20



11.BOLUM

BANKALARDA KREDIi PAZARLAMASI

2.1. FINANSAL SISTEM

Bir ekonomide kurumlarin ve pazarlarin birbirlerini etkileyerek
islevlerini gerceklestirmek amaciyla biraraya gelmelerinden olusan sisteme
finansal sistem denir. Bu sistemin en 6nemli 6zelligi bor¢ alma ve verme
islemlerinin dizenli bir sekilde igleyisinin saglanmasidir. Her ekonomide bir
takim kigiler elde ettikleri gelirlerinin bir Kismini tasarrufa yonlendirir ve arti bir
kazang¢ saglama yoluna giderler. Bazi kisiler ise elde ettikleri gelirden daha
fazlasini harcama egilimindedir. Bu Kisileri nihai tasarrufcu ve nihai borglu

olarak adlandirmaktayiz. iste finansal sistem , bu iki grubu biraraya getirerek



tasarruf eden ve fon kullanma egiliminde olan birimler arasindaki fon
akiminin etkin ve kesintisiz bir sekilde devamini saglamakla goérevlidir.
Tasarruf sahipleri ellerindeki fonlari finansal aracilar ya da finansal pazarlar
araciligi ile nihai borglulara yani fon kullanma egiliminde olanlara ulastirirlar.
Nihai tasarrufcular ve nihai borglular arasindaki fon transferinin tam
olarak saglanmasinda ise araci kurumlar etkili olur. Bankalarin da igerisinde
bulundugu bu kurumlar kendileri mevduat kabul ederek, mevduati krediler
halinde kullanicilara aktararak gruplar arasindaki fon transferinin

tamamlanmasini saglarlar.

Araci kurumlar fon yaratirken belli bir fiyat 6deyerek mevduat toplarlar
ve bu fonu belli bir fiyatlandirma sonucunda kredi olarak nihai borglulara
yansitirlar. Bu fiyatlamanin arasindaki fark araci kurumun karini olusturur.
Burada akla gelecek soru, araci kurumlar kullaniimadan fon aktariminin
saglanip saglanamayacagidir. Bu sorunun cevabi igin finansal aracilarin

islevlerinin tanimlanmasi yerinde olacaktir.*®

a. Risk Paylagimi
Tasarruf sahibi ve borglu arasindaki fon aktarimi direkt olarak
gergeklestirilirse, bor¢lunun borcunu geri 6dememesi halinde tasarruf sahibi

blylk kayba ugramakta yada tasarruf sahibi geri édemenin daha fazla

55 Belkis Seval, Kredilendirme Siireci Ve Kredi Yonetimi, istanbul, 1990



miktarda olmasini talep ederek fon aktarimini daha maliyetli hale
getirmektedir.

Bu noktada finansal aracilar bir ¢cok fonu biraraya getirerek bir ¢ok
kullaniciya kredi verirler, bu sayede hem risk dagilimi saglanmakta hem de

fon aktarimi daha ucuz maliyetle gergeklesmektedir.

b. Uzmanlagsma

Kredi verme islevi sirasinda kredi alan kisinin finansal durumunun iyi
degerlendirilip kredinin geri dontsinin planlanmasi ve teminatlandirmanin
g6zdnune alinmasi gerekmektedir. Araci kuruluslar bu konularda uzman
kisilerden olusmakta, aktarilan fonlarin geri dénmeme riskini en aza
indirgeyerek fon aktarma maliyetleri Gzerinde olumlu etkilere neden olarak

kredinin etkin dagilimini kolaylastirirlar.

c. Etkinlik ve Fonlarin Dagilimi

Fon dagihmi adini verdigimiz, nihai tasarrufgular ve nihai borglular
arasindaki fon aktariminin etkin bir sekilde gergceklesmesi ile ekonomik
kalkinma duzeyi arasinda énemli bir bag vardir.

Toplanan tasarruflar ne kadar etkin ve verimli bir sekilde ekonomi igine
dagitiirsa , ekonominin kalkinma dizeyi o kadar artis kaydedecektir.Ayni
zamanda ekonominin gelismislik dizeyi arttikga etkin bir finansal sisteme
olan ihtiyag da ayni oranda artacaktir.

Ticaret Bankalari , finansal sistem igindeki en buyulk finansal araci

kurumlardir. Ticaret Bankalari kurulduklari giinden beri igletmelere ve



kisilere kredi verme gorevini yerine getirmiglerdir. Ayrica kredilerin
etkin ve verimli dagihmi konusunda sistem igindeki rolleri glin gegtikge
daha da artmistir. Ayni sekilde Turkiye’'de de kuruluslarin en buylk fon
yaratma kaynag! olan kredilerin ekonomi iginde etkin ve verimli olarak
dagiliminin saglanmasinda hakim kuruluslar Ticaret Bankalaridir.
Buraya kadar bahsettigimiz fon aktarimi ve dagihminin gercgeklestigi
pazarlara finansal pazarlar adi veriimektedir. Aktarilan fonun vadesine gore,
en ¢ok bir yil vadeli fon aktarimlarinin gerceklestigi pazarlara kisa vadeli
‘para pazarlarl’, bir yildan daha uzun sureli fon aktarimlarinin gergeklestigi

pazarlara ise ‘sermaye pazarlar’'adi veriimektedir.

Ticaret Bankalarinin kaynaklarinin da kisa vadeli oldugu g6z énlne
alinirsa, fon akimlarinin da (kredilerin) kisa vadeli olmasi
kacinilmazdir. Bu nedenle ticaret bankalari para piyasalarinin temel
kurumlaridir. Uzun sureli fon aktarimlarinin karsilandigi pazarlarin
temel araclari ise tahvil ve hisse senetleridir.

Son yillarda pazarlama kapsaminda yerini alan hizmet endustrisinin bir
dali da finansal hizmetler sektorudur. Bu sektdérde de diger hizmet
sektorlerinde oldugu gibi musteri odakhlik énem kazanmaktadir. Burada
firmalar, musterilere sunulan hizmetin yapisindan, sektérde meydana gelen
degisikliklerden ve rekabetin blyUmesinden dolayi bazi ilging pazarlama

sorunlariyla karsilasmaktadir.*®

% H.James Donally,.Leonard Berry, W.Thomas Thompson, Marketing Financial Services,
Homewood Ilinois, 1985



Bugun verilen finansal hizmetler, hem ticari mUsteriler konusunda hem
de bireysel finansal hizmet alaninda 10 yil dncesi durumundan ¢ok daha
farkidir. Odeme, borglanma, yatirm ve sigorta ydntemleri daha genis
finansal bilgi, bUylyen gelir ve kulturel degisikliklere cevap olarak tamamen
degismistir. Daha da 6tesi bu tur degisiklikler devam etmektedir ve birgok
finansal hizmet pazarinda pazarlama uzmanina daha fazla ihtiyag
getirmektedir. Ornegin finansal yénetim kararlarina yardimci olmasi igin
finans kuruluslari yaygin olarak pazar arastirmasi yapmaktadirlar. Bir ¢ok
finansal hizmet pazarinda teknik ve uUrun odaklliktan daha fazla musteri ve

kar odakliliga gegis bulunmaktadir.

2.2. FINANSAL HIZMET PAZARLAMASI VE OZELLIKLERI®

1.2.15. 2.2.1. Soyutluk

Finansal hizmetler soyuttur, gérinmez, dokunulmaz veya koklanamaz.
Musterilere hizmeti temsil etmesi icin somut seyler verilebilir. Ornegin, kredi
kartl yada sigorta poligesi..vb. Fakat burada alinan sey bir kredi karti degil

kredi; sigorta poli¢cesi degil guvenliktir.

" H.James Donally, Leonard Berry, W.Thomas Thompson, Marketing Financial Services,
Homewood llionis, 1985



1.2.16. 2.2.2. Standartlagmanin Gu¢ Olmasi

1.2.17. Finansal hizmetlerde hizmetin kalitesi, fiziksel
Ozelliklerinden degil performansindan
kaynaklanmaktadir. Finansal hizmet verenlerin

kargilastigi bir guc¢lik de hizmetin rutin ve standart
oldugu durumlarda gercgeklestirilen hizmetin kalitesini
garantilemektir. Buna karsilik birgok finansal hizmet rutin

ve standart olmayan bir yapiya sahiptir.

1.2.18. 2.2.3.Talep Yonetimine ihtiyag
Bazi finansal hizmet 6rgutu turleri talepteki degisikliklere kargi Grin
bulunduramayabilirler ve talep degisikliklerine, hizmet arzini adapte
etmek igin kullanilabilecek basit Gretim degisikliklerine sahip
olmayabilirler. Bu yuzden ¢ok sik olarak finansal hizmet 6rgutleri talep

yonetimiyle ilgilenmektedir.

1.2.19. 2.2.4. Ertelenebilirlik/Gereklilik

Bazi finansal hizmetler ¢cok gereklidir. Ornegin arag siriicileri, yasal
olarak motorlu ara¢ kullanabilmeleri igin ©Oncelikle sigorta yaptirmak
zorundadir. Fakat ayni zamanda bazi finansal hizmetler ¢ok gerekli degildir.

Kullanimlari ve satinalimlari, gerekli oldugu halde bir sure igin ertelenebilir.



2.3. FINANSAL HiZMETLER SEKTORUNDE

PAZARLAMANIN ROLU

Daha onceki donemlerde finansal hizmet pazarlamasi, firmaya yeni
mugterileri ¢ekmekle ugrasmaktaydi. Prim programlari, yeni subelerin
yerlestiriimesi, haftasonu saatleri gibi uygulamalarla odak noktasi yeni igler
kazanmakti. Bu diundu-finansal hizmet iglerinin goreceli basit isler oldugu,
kurulus maliyeti ile kredi fiyatinin arasinda saglikli bir mesafe oldugu,
musterilerin ¢cek hesabina sahip olmak igin bankalarla iligkili olmasinin
gerektigi, faiz oranlarinin sabit ve ekonominin gug¢li ve para kazanmanin zor
olmadigi zaman.

Finansal hizmet isinin daha basit bir is olmadidi, musterilerin
bankalarla daha fazla iligkili olmak zorunda olmadigi, faiz oranlarinin
degigsken, ekonominin belirsiz oldugu, para kazanmanin zor, kaybetmenin
kolay oldugu bugln , finansal pazarlamacilar yeni yollarla pazarlama
konusunda kafa yormaya basladilar. Pazarlamanin musteri sahibi olmak ile
ilgili olmasi , sadece musteri kazanmak olmamasi pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestiriimesini engellemektedir. Bir ¢ok finansal hizmet pazarlamacilari
musgterileri etkilemenin sadece ilk adim oldugunu, mevcut ‘alicilar’’ daha iyi

‘misteriler yapmanin da pazarlama oldugunu anlamislardir.®®

% H.James Donally,.Leonard Berry, W.Thomas Thompson, Marketing Financial Services,
Homewood Ilinois, 1985



2.4. BANKACILIGIN TANIMI VE GELISiMi

Ekonomik yasam iginde paraya ihtiyaci olan gercek yada tuzel

kisilerle, parasi olan gercek yada tuzel kisiler her zaman ayni degildir.

Bu nedenle bankalar, parasi olup kendisi kullanmak istemeyenlerle,

parasi olmayan ancak kullanma olanaklari olan , kisacasi paraya

ihtiyaci olan kisiler arasinda aracilik yaparlar. Diger bir deyigle
bankalar, para arz ve talebinin kargilastigi, kredi islemlerinin buyuk
bolimunun yapildigr kurumlardir.

Ekonomik hayat icinde ticaretin gelismesi ile birlikte 6deme araci ve
miktar olgusu ihtiyaci da kendisini gostermigtir. Ticaretin daha da gelismesi
ile birlikte 6zel uzmanligi gerektiren mali hizmetlere ihtiyag duyulmaya
baglanmis ve daha ilk zamanlardan itibaren bu ihtiyaclari kargilamak
amaciyla para degigtiriciler ve bankalar ortaya c¢ikmiglardir.

Ulkemizde bankalar cumhuriyet dénemine kadar daha c¢ok ticaret
bankaciligi olarak faaliyette bulunmusglardir. Cumhuriyet dénemi ile birlikte
ozellikle 1923 Tirkiye Iktisat Kongresinden sonra devlet ozellikle belirli
sektorlerin kalkinmasina yardimci olmak amaciyla 6zel amagli bankalar

kurmustur.

1980’ lerde kisa gecmise sahip olan bankalar agisindan en 6nemli
degisiklik serbest faize gecis olmustur. Bu sayede hareketsiz paranin sistem

icine cekilerek ulusal ekonomi icine kanalize etmek amaclanmistir. 1983



yilinda ise Doviz Tevdiat Hesabi ‘nin Turk bankalarinda kullaniimaya
baslanmasi, Avrupa piyasalarindan daha yuksek faiz oranlarinin sektor
icinde glndeme gelmis olmasi, ddviz Uzerine tasarruflarin arttiriimasi
ongorilmus ve yabanci sermayenin Ulkeye gelisi igin 6zendirici dnlemler
alinmistir.>®

Bankalari is konularina gore ikiye ayirabiliriz:

1- is ve Ticaret Bankalari

2- Uzmanlik Bankalari

Tark bankacilhik sisteminin karma bir sistem niteliginde oldugu
soylenebilir. Ekonomik yapimiz ve gelisme trendimiz bankacilik sisteminin

karma bir sistem olmasi icin uygun bir ortam hazirlamaktadir.®

2.5. BANKACILIKTA PAZARLAMA VE ONEMI

Son vyillarda liberalizasyon yoninde alinan 6nlemler otomasyondaki
gelismeler mugsteriye sunulan Urunlerin gesitlenmesini saglamigtir. Fon
kaynaklari ile plasmanlar cegitlenmistir. Mevduat toplayip kredi vermek
seklindeki geleneksel bankacilik uygulamalarinin yaninda yeni drun ve
hizmetler pazara sunulmustur. On yil dncesine kadar potansiyel musteri
ihtiyacglarini pek dnemsemeyen, sorunlarina yardimci olmayan, musterileri
subesine bekleyen bankacilik anlayigi tamamen degismigtir. Yeni kosullarin

ortaya ¢ikmasi , bankalar arasi rekabetin etkinligi, bankacilikta teknoloji

59 _Halil Dirimtekin, Tezer Ocal, Ilker Parasiz, Necat Berberoglu, Para Banka,
A.O.F.Yayinlari, 1989 }
5 ilker Parasiz , Necat Berberoglu , Para ve Banka, A.O.F Yayinlari No:21 , 1989



kullaniminin yayginlagmasi, musteri bilinglenmesi gibi nedenler eski anlayisin
degismesinde etken olmustur.®’

Bankacilikta pazarlama denince, Oncelikle finansal ¢ozimler ve
tatminler akla gelmektedir. Bu faaliyetlerde, hedef tuketici ya da musteri
tatmin edilerek gercgeklestirilir. Bankalar pazarlamaya konu olan, 6rnegin;
cek-senet karsihgi kredi, teminat mektuplari, kiralik kasa, havale, kambiyo
islemleri, dig pazarlama iglemleri, sigorta hizmetleri ve menkul kiymet
hizmetleri gibi drlnlerden olusan finansal hizmetler batininil, hedef
musterinin durumuna goére farkli sekillerde organize etmektedirler. Kisacasi
bankalar hedef mausterilerinin, finansal buyUklUklerine bagh olarak
hizmetlerini c¢esitlendirirler. Hizmetleri cesitlendirme pazar ve hizmet
yonunden olabilmektedir. Bu faaliyet mevcut pazarlar ve yeni pazarlar igin
hizmetin gegitlendiriimesi ve gelistiriimesi agamalarini icermektedir.

Pazarlama bankadan pazara, pazardan bankaya dogru bilgi akisini
saglayan cift yonla bir iletisim agi kurar. Bu cift yonlu iletisim aginin Gzerinde
duruldugunda pazarlama c¢alismalari pazari inceleyen, talebi, tlketici arzu ve
ihtiyaclarina, tuketici davraniglarini inceleyerek bilgiler toplayan calismalar
olarak baglamaktadir. Bankalar bilgiyi topladiktan sonra tlketici ihtiyaclarina
uygun mal ve hizmetler Uretirler ve Uretilen Grtnler hakkindaki bilgiler pazara

aktarilir.

Bankacilikta pazarlamanin amaci hem yeni kaynaklar yaratilmasi hem

de bankaclilik faaliyetleri kapsamindaki trlnlerin (kredi, mevduat ¢alismalari,

61Levent Alpay , 'Bireysel Bankacilikta Pazarlama ve Satis’, TBB, Haziran 2000,



uluslar arasi ticaretteki degisik 6deme bicimleri, ithalat-ihracat islemleri......vb)
banka kaynaklarinin en verimli sekilde kullanimini saglayacak sekilde
pazarlanmasidir. Bir banka igin piyasa bulmak, piyasada basarili igler
yapmasi ve rakiplerini geride birakmasi ile miUmkindir. Bu amaca
varabilmek icin bankanin varolan ve elde edilebilir fiziksel, beseri ve finansal
kaynaklari, hedefler ve c¢evre kosullari géz 6nlne alinarak en iyi bigimde
kullaniimahldir. Bu sure¢ icinde yodneticilerin i¢inde bulunduklari pazar,
musgteriler, ¢cevre kosullari ve rakipler hakkinda dogru ve kesintisiz bir bilgi
akisina sahip olmalari gerekir. Bu bilgi akigi sayesinde yonetim , pazarladigi
artnlerin agirhkh 6zelligine uygun musteri kitlesine seslenecek pazarlama
stratejisini saptar.®?

Ornegin , bankanin uzmanlik alani dis ticaret ise , uyguladidi strateji *
yogunlastiriimis pazarlama’, pazarlama grubu i¢in hedef musteri kitlesi de dis
ticaret faaliyetlerinde bulunan isletmelerdir.

Bugln her banka genel mudurlik ve subeleri bazinda kendine uygun

yapilanmayi yaratmistir. Genel muadurlUkler, genel kredi pazarlama

stratejilerini ve programlarini makro dizeyde saptamakta, subelerin
yonelmeleri gereken musteri kitlesi icin hedef pazar analizleri
yapmakta ve bu noktalarda subeleri ydonlendirerek,

gorevlendirmektedir.

Bu yonlendirme ve godreviendirme, sonuglarin izlenmesi ve

degerlendiriimesi surecini de beraberinde getirmektedir. Bu kontrol

62 Niyazi Berk, Bankacilikta Kredi Pazarlama, Ankara, T.B.B.Yayinlari, No:149,1988



mekanizmasi ise genel mudurlugun subeleri ile koordineli olarak ¢alismasina
baghdir.%®

Bankada calisan herkes birer pazarlamacidir. Pazarlama personeli
pazarlamayi, bir musteri ile konusurken, ona hizmet sunarken yapar.
Pazarlama, musteriyle nasil iliski kurulacagi, haberlesilecegi, musteriye yuz
yuze ve telefonla nasil muamele edileceg@i konularini da kapsar. Herhangi bir
banka calisaninin bile bu iligkiyi ¢ok iyi bilmesi gerekir. Pazarlama
departmaninin gelisme ve bu gorevleri yurttebilmesi igin bazi 6zel araglara
ihtiyaci vardir. Bu araglar egitim, harekete gegirici aletler, ¢alisanlarin moral
yuksekligi gibi unsurlardir.

Hedef musteriyi kazanmak igin, diger tim mallarda oldugu gibi kaliteyi
artirmak zaman zaman da islem yada musteri bazinda fiyatlandirmada
farkhliklar yaratmak gerekmektedir. Dolayisiyla musterilerin  memnuniyeti
surekli tepkileri dlgulerek kontrol edildigi gibi , musteri verimliligi de devaml
kontrol edilerek kendilerine saglanan ayricaliklarin devamlihigi konusunda
karara varilmalidir.

Tuketici mallari piyasasindaki kadar sik olmamakla birlikte para ve
sermaye piyasasi mamdillerine de zaman zaman yenileri eklenmekte, dis
islem tirleri gesitlilikler arzetmektedir. Bankanin aktiel kaynak kullanim ve
doviz politikasina paralel olarak verilen hedefleri gergeklestirebilmeyi teminen
pazarlama yetkilileri zaman zaman musteriyi belirli bir hizmet tlrinden
digerine ¢ekmek igin, Ozendirici onlemler alip portfdylerindeki islem

yuzdelerini ve fiyatlarini degistirebilirler. Zaman zaman ihracatgi firmalarin

53 Kredi Pazarlama ,Tlrkiye Emlak, Bankasi , 1996



ihracat kredilerini uygun faizlerle doéviz tevdiat hesaplarina uygulanan faiz
oranlarini ve sube yetkisindeki arti puanlari degistirmek yukarida belirtilen
onlemlere rnek olabilir.

Bankalarin kredi pazarlama politikalarinin temelini, hedef musteri
gruplarina ulasmak i¢in yapilacak c¢alismalar olusturur. GUnimuz
kosullarinda, bankalarin sayisinin artmasi ve uluslararasi finans
kuruluslarinin da sektdre girmesi ile, pazarlar bélinmus, teknolojik gelismeye
bagli olarak verilen hizmetler arasinda musterilerin tercihlerini etkileyebilecek
cok onemsiz farklar kalmistir. Bu kosullar altinda bankalarin politikalarini
hedef musteri gruplarina gére olusturmalari kaginilmaz olmustur. %

Bankalarin pazarlama politikalari belirtildigi Uzere, pazarlarin

degismesine gore sekillenmektedir. Giderek daha karmasik ve yatirim

kararlarinin etkinligini arttirdig1 pazarlarda, bankalar artik pazar
kararlarini alirken daha bilimsel yontemlerden yaralanmaktadirlar.

Pazarlama politikasi araglari bakimindan fiyat politikalarinin yani sira,

reklam galismalarina da agirlik vermektedir. Bankalarin, potansiyel ve

mevcut musterilerine, hizmetlerini yeterli ve etkin bigcimde tanitmalari
ve bilgilendirmeleri, pazarlama politikalarinin en 6nemli araci olarak

gOrulmektedir.

Bu faaliyet musterilere yonelik olarak t¢ unsur etrafinda

sekillendiriimektedir.

64 Oztin Akgiic, Bankacilikta Pazarlama. ‘Para ve Sermaye Piyasasi Dergisi. Istanbul, 1986



1. Mdsteriler bilinglendirilmeli ve yeni gereksinimler uyandiriimalidir.
2. Musterilerin banka hizmetlerini denemeleri saglanmalidir.

3. En dnemlisi, banka musteri gruplarini dogru se¢gmelidir.

Banka pazarlamasi i¢cin 6nemli genel hususlar , hedefleri dogru
saptayip, uygulanan stratejide 1srarli olmak, musteriler, ¢cevre kosullari ve
rakip sirketler konusunda, gizlilik ilkesine uyarak tam ve surekli bilgi elde
etmek, pazarlanabilecek yeni hizmetleri musterilere dizenli olarak ve
mumkin oldugu oranda asina olduklari bir terminoloji ile anlatmak, musteri ile
calismalarin karsilikli verimliligini belirli aralarla kontrol edip sonuglara gore
sartlari revize etmektir. Bu genel hususlarin yanisira, musteri ziyaretleri
sirasinda detay gibi gérulebilecek noktalara dikkat edilmesinde de uygulanan
pazarlama stratejisinin  basariya ulasmasi acgisindan blyUk yarar
bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, randevulara uymak, ziyaret saat ve
surelerini her iki tarafin programini bozmayacak sekilde ayarlamak, 6zellikle
ust duzey yodnetici ziyaretleri sirasinda protokole uymaya 6zen gostermek,
killk kiyafete dikkat etmek, mdusterinin hali, tavri ve itikatlarina ters
dismeyecek bir hareket tarzi benimsemek gosterilebilir. Gerek hedefleri
saptama, gerekse ig takibi sirasinda yerel ve yabanci yayinlarin takibinden

blyUk yarar saglanabilir.

Yukarida belirtilen tGm genel hususlar ve detaylarin titizlikle takip

edilmesi halinde, potansiyel musteriler bulunup , c¢alisiimak istenen tim



musterilerle hedef rakam ve tirlerde galisma olasili§i ¢evresel degiskenlerin

elverdigi dlgiide artacaktir. ®°

2. 6. BANKALARDA PAZARLAMADA IZLENECEK
STRATEJILER

Hizmet sektorinun en 6nemli kurumlarindan birisi olan bankalarda
gelistirilebilecek stratejiler , genel olarak somut nitelikte Uretim yapan kurum
yada isletmelere oranla daha siniridir. Oncelikle ortak bazi stratejilerin
olmasinin yaninda, stratejik planlamayi yapan yonetimin, hizmet kavraminin
mamudulden farkli oldugunu kavramasi gerekmektedir. Daha sonra bir hizmet
isletmesi olan bankanin ozelliklerinin belirlenmesi ve ardindan sektordeki
rakiplerden nasil ayrilinmasi gerektigi belirlenecek ve buna gore pazarlama
stratejileri geligtirilecektir.

Hangi stratejinin uygulanacaginin belirlenmesinde banka yonetimi
oncelikle mevcut yapisini, rakiplere gore avantaj ve dezavantajlarini,
piyasadaki mevcut imajini , bunyesel Ozelliklerini (sube sayisi, personel
kalitesi ....vb) incelemelidir. Bu incelemenin 1s1§1 altinda banka kaynaklarinin
en etkin bicimde, belirlenen stratejiye gobre nasil yonlendirilecegdi

saptanabilecektir.

65 Kredi Siireci, interbank Uluslararasi Egitim Merkezi Yayinlari, s.29-30



1.2.20. 2.6.1. Pazar Analizi

Pazar analizi Grinun iginde yer alacagi pazarin ve gevrenin mevcut ve
gelecek durumunu, igleyisini, Urune gosterecekleri olasi tepki ve etkilerini
onceden belirlemek amaci ile gerekli veri ve bilgileri toplamayi ve iglemeyi
kapsar.®®

Sistematik pazar arastirmasi, pazarin bolumlere ayriimasi, musteri
gereksinimlerinin saptanmasi , degisik musteri turlerinin ve bunlarin
isteklerinin belirlenmesi, rekabet kosullarinin analizi ve rakip bankalarin
uyguladiklari politikalarin izlenmesini, pazarlama stratejisinin gelistiriimesi igin
zorunlu kilmaktadir.

Pazar analizi asa§idaki alt bolimlerden olusmaktadir:®’

» Tuketici Analizi: Tuketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, pazar
bolumlendiriimesi ve satin alma surecinin belilenmesini
kapsamaktadir.

» Rekabet Ortaminin Analizi: Pazarin yapisinin, rekabetin
temellerinin  (Urdn,kalite,servis..vb.), urin yasam seyrinin,
pazara giris engellerinin ve kurumsal engellerin belirlenmesini
kapsamaktadir.

» Pazar buyuklugunun (talebin)tahmini

» Pazarlama stratejisinin olusturulmasi

» Pazar payinin tahmini

» Pazarlama raporunun hazirlanmasi

% Halil Sariaslan, Yatirim Projelerinin Hazirlanmasi ve Degerlendirilmesi, 1997, s.41
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Fiyat, hizmet kalitesi, hizmetin sunulmasi, teknoloji ve reklam rekabet
gucund etkilemektedir. Rakiplerin sunduklari hizmetlerin bilinmesi, pazara
yeni girenlere kargl pazardaki mevcutlarin olasi tepkileri, alabilecekleri
Onlemler, hizmet satmak isteyen her igletmenin dikkate almasi gereken
etmenlerdir.

Musterinin dnemli bir boliumunu gergek kKisilerin olusturdugu bir banka
subesinin mevduat subesi 0Ozelligi agir basar. Bu subenin potansiyel
mevduati derleyebilmesi, sunabilecegi faiz oranlarina baglidir. Tersine,
musterileri daha c¢ok firmalardan olusan bir banka subesinin de kredi subesi
Ozelligi belirgindir. Bu musteriler genellikle finansman acigi gosterirler ve
finansman aciklarini olabildigince dustuk maliyetle kargilamak, ilgili firmalarin
temel gabasini olusturur. Sube ydnetimi parasal dengeyi olusturmak igin bir
takim tedbirler alarak yapay dengenin icerdigi riskleri uzun vadede
katlanilmaz go6rmesi durumunda, tamamlayici sektorlerde yogunlasacak
pazarlama stratejisi gelistirerek dogal bir parasal denge kurma yoluna
gidecektir. Genel ekonomik sektdr iginde bireysel musterilerin finansal fazla
olusturma olayi, bireysel musterilerin her durumda yalnizca para yatirimcilari
olarak ortaya ¢iktigi anlamina gelmez. Finansal fazlaliklarin olmasi halinde
de bu musterilerin kredi talebi olanaksiz degildir. Bireylerin ne zaman kredi

talebinde bulunacagini iyi bir pazar analizi ile belirlemek mumkutnddr.



Kredi pazarlamada, hedeflere basarili bir sekilde ulasabilmede énemli
bir unsur, pazar potansiyelinin belirlenmesidir.

Pazar potansiyeli analizinde;

-Hedef pazarin belirlenmesi

-Gegmisteki gelismelerin analizi

-Gelecekteki gelismelerin tahmini yapilir.

Gecgmis yillarin analizi kredi pazari hakkinda énemli bilgiler sunar ve

bunlara dayanarak pazarlama politikasi kararlari alinir. Bu verilerden

de faydalanarak ileriye donuk projeksiyon yapllir.

Pazar potansiyelinin belirlenmesinden sonra pazar bdélimlendiriimesi
yapilir. Pazar bdélimlendirilmesi, ayni davraniglari gésteren musterilerin bir
araya getiriimesi ile gergeklestirilir. Burada, benzer mdusteri gruplarinin
pazarlama politikasi araclarinin  kullaniimasiyla, egilimleri incelenerek
mevduat ve kredi yonunden analiz edilir.

Bankalar pazarlarini bazi kriterlere gore 6rnegin, demografik, cografik,
yasam dongusu, psikografik, davranigsal olarak bolumlendirir. Bdyle yaparak
Ozel ihtiyaclari ve musteri gruplarinin beklentilerini belirlemek ve bunlara
cevap vermek amaclanmaktadir.

Musteri davranig, tutum ve ihtiyaglar hakkinda bilgi sahibi olmak ,
bankalarin, mevcut musterilerle iligkilerini gelistirmek ve yeni uUriin ve pazar
gelistirmenin  maliyet ve kazanglari UGUzerinde dusinmesine olanak

vermektedir.



2.6.2. Bankalarda Pazarlama Planlamasi

Bankalar pazarlama faaliyetinde bulunurken iyi bir orgut yapisi
olusturmak zorundadirlar. Orgiit icerisinde nitelikli ve uzmanlasmis personel
bulundurulmasi ihtiyaci vardir. Pazarlamanin temelinin planlamadan
gectiginin bilinmesi ve bankanin amacina uygun pazarlama planlamasinin
yapilmasi gerekir. Bankalarda planlama, ilk asamada bankanin amaglarinin
belirlenmesi, bu amaclari etkileyecek kritik basari faktorlerinin tespit edilmesi
ve plani etkileyecek Onemli varsayimlarin ortaya c¢ikariimasidir. Planda
yeralmasi gereken konular sunlardir:®®

1- Bankanin stratejik amaclarinin belirlenmesi, yeterli para akisini

saglamak ve karhihdi artirmak, uluslar arasi bankacilik yapmak,
eger uygulamada varsa ihtisas bankaciligini surdirmek

2- Bankanin kontrol edemeyecegi dis kosullarin incelenmesi, ulke igi

ve Ulke disindaki ekonomik ve politik gelismeler, sosyal degisimler,
bankacilik ve diger alanlardaki teknolojik geligmelerin izlenmesi

3- Bankanin iginde bulundugu pazarin ozellikleri, hedef pazarin

tanimlanmasi, pazardaki Grun gesitleri, mugsteri egilimleri, masteri
ihtiyaglarinin neler oldugu

4- Rakipler ve pazar paylari, gelisme egilimleri, yapisal 6zellikleri

% Levent Alpay, Bireysel Bankacilikta Pazarlama ve Satis, TBB,2000



5- Bankanin pazar payi, pazarlama araglari ve dagitim kanallarinin
saptanmasi

6- Butce ve yapilacak yatirimlar

7- Alternatif kaynaklar

8- Rakiplere gore avantaj ve dezavantajlarin belirlenmesi

9- Pazara sunulacak Urlnler ve pazarin tanimlanmasi

10-Pazarlama stratejisinin olusturulmasi ve izlenmesi

11-Yararlanilabilecek ve ortak hareket edilecek diger kuruluslar

12-Gelismelerin degerlendirilmesi sureci

1.2.21. 2.6.3. Bankalarda Pazarin Bolimlendirilmesi

2.6.3.1. Pazarlama Faaliyetlerinin Orgiitlenmesi

Bankalarda verilen hizmetin ve musterinin tirine gore pazarlama
faaliyetleri 6rgutsel olarak bolumlere ayrilmaktadir. Subelerde ¢aligsan
pazarlama personeli de bireysel pazarlama ve ticari pazarlama personeli

olarak sorumlulugu altinda olan musgterilere hizmet vermektedir.

e Ticari Bankacilik
Tuzel kisi musterilere hizmet veren pazarlama bolimu ticari bankacilik
bolimua olarak adlandiriilmaktadir. Bu bélimde banka isletmelere mevduat,

kredilendirme, ¢ek tahsilati...vb. konularda hizmetler sunmaktadir.



e Bireysel Bankacilik
Gergcek kisi musterilere hizmet veren bankacilik boliumuadir. Bu
bolimde bireylere mevduat , kredi kullanimi, kredi karti...vb. konularda
hizmet sunulmakta olup bankanin mevcut musterilerinin diger bankacilik
artnlerini kullanmasi ve potansiyel musterilerin banka musterisi haline

getirilmesi i¢in de gesitli pazarlama faaliyetleri gergeklestiriimektedir.

2.6.3.2. Pazarin Bolumlere Ayriilmasi

Bir bankanin musterilerinin tamami ayni 6zelliklere sahip degildir.
Ornegin gercek kisi ve tiizel kisi misterilerin farkl bankacilik
hizmetlerine ihtiyaci vardir. Pazar bolimlendirmesi, bu farkliliklar
onceden fark edilerek musterilerin 6zelliklerine gore pazarin alt
bdlimlere ayrilmasidir. Her alt bolimde musgteriler diger alt gruplardan
farkh olarak kendi iglerinde benzer ihtiyacglara sahiptirler.
Bolumlendirmenin en dnemli sebebi, her bélime ayni stratejilerin
uygulanmasina kiyasla her boélim igin farkli stratejilerin
uygulanmasinin karliligi artiracagdi disuncesidir.

Bankalar icin alicilarin, pazari bélimlendirmede kullanilabilecek bir
¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Bu nedenle etkili bir pazar

béliimlendirmesi igin birkag sartin yerine getirilmesi gerekmektedir:®®

% Marketing of Financial Services, BPP Publishing Limited ,1993, s.59-60



-Olgiilebilirlik : Bir banka, misterisinin geliri hakkinda kolayca bilgi
saglayabilir ancak o kisinin karakteristik ozellikleri hakkinda bilgi edinmesi
cok daha zordur. Banka tarafindan belirlenen bdélimde musterilerin ortak

Ozellikleri dlgllebilmelidir.

-Ulasilabilirlik: Ulagilabilirlik, bankanin pazarlama ydntemlerini
kullanarak secilen bolimde dikkat cekebilme derecesi demektir. Yani ilgili

bolimler kendisine ulasilabilir ve dikkati ¢ekilebilir tiirden olmalidir.

-Buyukliik: Bolumlerin ayri bir bolum olarak dustnilmeye degecek
kadar biiylik olma derecesi anlamina gelmektedir. Ornegin , bir sosyal grup
icerisinde 65 yas ve Uzeri olanlar agirlikli ise banka i¢in bu grup 17-18 yas ve
alti olanlarin agirlikli oldugu gruptan uzun dénemde daha az karllik
saglayacaktir. ilk gruba gore ikinci grup ayri bir pazar bdlimi olarak

gelistiriimeye daha degerdir.

-Harekete Gegebilirlik: Bir bolim olgulebilir, ulagilabilir ve yeterince
bldyUk olabilir, ancak 6rgutin bu boélime hizmet edecek yeterli kaynagi
bulunmayabilir. Bu nedenle hizmet etmede kullanilacak kaynaklarin yeterli

oldugu bolumler belirlenmelidir.



Bankalarda her bir pazar bélimii igin asagidaki unsurlar dikkate alinir:

-Blyume hedefi:Cesitli pazar boliumlerindeki muhtemel blyume ile
banka igletmesinin bireysel buyume hedeflerinin kargilastirlmasi sonucu
pazar bolumlerinden agirlik verilmesi ve ihtiyath davraniimasi gerekenler
hakkinda fikir verir.

-Onemli firsat ve risklerin belirlenmesi : iyimser ve kotumser tahminler,
her pazar bolimu igin olasi buyume potansiyeli ile durgunluk ve basarisizlik
riskini belirlemektedir.

-Tahmin edilen kredi hacmi toplami ile mevduat hacmini
karsilastirimasi: Banka pazarlamasi c¢ercevesinde aktif ve pasif islemler

arasinda ileride ortaya cikacak gelisme ve kaynaklar hakkinda bilgi verir.”

2.6.3.2.1. Pazar Boliimlendirme Yontemleri

Bir banka icin uygun olabilecek birkag farkli bélimlendirme yontemi bulunmaktadir. Bunlar:

a-Cografik Bolimleme: Bu ydntem bankanin subelere ayrilma
stratejisiyle yakindan iligkilidir. Her sube veya subeler grubu belirli hizmetleri
vermek icin belirli yerlerde bulunabilir. Ancak bir ¢ok yerde subesi bulunan
blayuk ticari musteriler ile ¢calisildiginda bazi zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu

tir pazar bolimlendirmesi, bankanin daha etkin hedef pazarlama yapmasini

" Christine Ennew, Trevor Watkins& Mike Wright,Marketing Financial Service,1990



sagliyorsa ve musteriler icin belirli bir avantaj bulunduruyorsa
kullaniimaktadir. Sube kurma maliyetlerine karsilik musteri faydasi da
dusundlmelidir. Arastirmalar gosteriyor ki musterilerin hesaplarini tutacaklari
banka secgiminde en 6nemli etken ulasim kolayhgidir. Her sube icin belirli
Ozellikteki cografik bdlgelere sahip olmanin avantaji masterinin hangi sube ile
calisacagl konusunda kesinlik olmasidir. Bu sekilde farkh iki subenin ayni
masterinin pesinde kosmasinin yaratacagi olumsuz durumdan kacginiimig

olunur.

b-Demografik Boliimleme: Bu bdlimleme tlrinde pazar , yas,
cinsiyet, icinde bulunulan sosyo ekonomik grup, ailesel 6zellikler yada bu

faktorlerin bazilarinin kombinasyonuna gore bolimlere ayrilmistir.

Farkli yastaki insanlar farkli finansal hizmetlerden yararlanirlar. Hedef pazarlamada yasa gére
béliimlemenin en giizel 6rnegdi bankalarin 18 yasindaki insanlari musteri olarak etkileme ¢abasina girismeleridir(
Ozellikle yiksek 6grenime yeni baglayan 6drenciler). Bankalar hedef pazarlama gabalarinin basari ile sonuglanmasi
icin uzun sureli iligkiler (ve kar) beklemektedir ve bu nedenle geng kesime hitap edecek Urtinler sunarak onlari uzun

sureli musteri haline getirmeye calismaktadirlar.

Bireysel finansal hizmetler igin pazara girme gabalari, erkekler ve kadinlar arasinda ayrim yapmaya
yénelmistir. Sadece tek bir cinsiyeti hedef alan finansal hizmet pazarlamasi érnekleri de bulunmaktadir. Ornegin,
geleneksel olarak erkekler finansal kararlari veren taraf olarak goriilmekte ve hizmetler onlara yonelik yapilmaktadir
(6zellikle hayat sigortasi Urtinleri). Perakende magdaza hesaplari, erkek ile kadin arasindaki en yiiksek diizeydeki
farkhhgi gésteren finansal hizmetlerdir. Magazalarda pazarlama kampanyalari, kadinlarin daha fazla aligveris

yapmasi nedeniyle kadinlari hedeflemektedir.

Pazarlama arastirmalari, bélimlemede meslege gore standartlastirilmis sosyal gruplari da

kullanmaktadir.
Geleneksel demografik boliumlemeye diger bir ornek de asagidaki

gibidir:



Ogrenciler: Mevduat ve ek hesap imkani,nakit/ATM Kkartlari temel
ihtiyaclaridir.

Calisan Kadinlar: Finansal bagimsizlik énemlidir ve ¢ok ¢esitli finansal
hizmet alicisidir.

Kendi isinin Sahibi: Kredi,sigorta,vergi hizmetlerine ihtiya¢ duyar.

Yuksek Gelirli Bireyler: Gold kart, yatirrm yénetimi hizmetleri,ipotek ve kredi hizmetlerine ihtiyag duyar.

c-Psikografik Boliimlendirme: Psikografik yada yasam tarzina gére bolimlendirme insanlari, degerleri,
dusunceleri, kisisel 6zellikleri..vb. gore siniflandirmaktadir. Bu yontemin finansal kuruluslara uygun olmasi, mevcut
miisteri bilgilerine (Ornegin miisterinin tasarrufa, yatirima ve kredi kullanmaya karsi tutumu..vb.) yeni boyutlar

getirme becerisiyle iligkilidir.

Yasam tarzini dort kategoriye aylrabiliriz:71

1-Yukari dogru hareket eden, hirsli: Daha zengin ve daha iyi bir yagsam tarzi, daha ilgin¢ ve ¢ok para
kazandiran bir is ve daha yiliksek seviyede maddi yagsam standardi arayan yasam tarzidir. Bu tir bir yagam tarzina

sahip gruptan olanlar yeni finansal urlnler gelistirmeye ortam hazirlayacaktir.

2- Geleneksel ve sosyal:Hizmetlerde grup kurallarina uygunluk, bireylere sosyal agidan kabul edilebilirlik

ve rahatlik getirecektir. Sunulacak finansal urtnler kurallara uygun olmalidir.

3- Glivenlik ve statli beklentisi olanlar: Bu yasam tarzi statu, gelir ve gtivenlik ile baglantihidir. Sunulan
arnlerin cok bilinen ve guivenilir olmasini ve bu Grun ve hizmetlerin mimkdn oldugu kadar hayat glivencesi

saglamasini vurgulamaktadir(Or:sigorta).
4- Hedonistik: En 6nemli seyin eglenceli bir hayat oldugunu dustinen ve ihtiyag ve isteklerin aninda tatmin

edilmesinin 6nemli oldugunu vurgulayan yasam tarzidir.

d-Davranigsal Boliimlendirme: Bu bolimleme yéntemi musterileri bilgilerine, Grlinlere ve onlarin

Ozelliklerine kargi olan tutum ve davraniglarina gére gruplandirmaktadir. Misterilerin bankanin Urtinlerine kargi

"' Marketing of Financial Services, BPP Publishing Limited., 1993, s.60-68



tutumlari onlarin Griin ve hizmet tercihlerinde belirleyici olmaktadir. Ornegin faize karsi olan tutum igerisinde

bulunan musgterilere faizsiz bankacilik hizmetinin sunulmasi.

1.2.22.
1.2.23. 2.6.4. Bankacilik Sektoriunde Pazarlama
Karmasi

Finansal hizmetler sektorinde faaliyette bulunan isletmeler, pazarlama
faaliyetlerini yerine getirirken, Ozellikle tuketicilerin ihtiyaclarindan yola
¢clkmak durumundadirlar. Bu durum da pazarlama faaliyetlerinin temelini
olusturan pazarlama karmasi bilesenlerinin yeniden ele alinmasini
gerektirmektedir. Burada ele alinacak olan pazarlama karmasi bilesenlerinin
odak noktasini tuketici olugturmaktadir.

Bankacilik sektorinde pazarlama karmasi elemanlari asagidaki gibi

incelenebilir:

1-Uriin

Tuketicinin ihtiyag ve isteklerine karsilik vermek Uzere sunulan iglemler
toplulugudur ve sunulan mal veya hizmet tlketiciye fayda saglamalidir.
Pazarlama faaliyetlerine baslarken, tiketicilerin performansa mi, hizmete mi,
guvenlige mi, estetige mi yoksa kaliteye mi deger veriyor oldugunu bilmek ve
tuketicinin istedigi sekilde bir hizmette bu Ozellikleri birlestirmek, igletmeler
acisindan yeni pazar firsatlarinin yaratiimasinda édnemli bir rol oynamaktadir.
Bu analiz, tuketicinin degerini saptamak anlamina gelen pazarlama karmasi

bilesenlerinden {riinii ifade etmektedir.”

" Berrin Yiksel, Pazarlama Kavramindaki Dedisim Analizi ve Bu Degismeler Sonucunda

Ortaya Cikan Friendly Marketing Teknigi, Pazarlama Dinyasi, Kasim-Aralik 1994



Uriinler elle tutulup gézle gorilen, yenilen, koklanabilen..vb. herseydir.
Bazi finansal hizmetlerin de elle tutulup gézle gériilen yénleri vardir. Ornegin
cek defteri, kredi kartl..vb. Ancak bunlar hizmet degil, bir faaliyet, fayda,
memnuniyet sadlayan hizmetlerin birer sonucudur. Uriin ile bankalar icin dzel
pazarlama guclU yaratan hizmetler arasindaki temel farklihklar asagidaki

gibidir:

a- Hissedilebilirlik: Hizmetler hissedilemezler ancak sagladiklari
fayda tatmin saglar ve dzel tanitici davranislar gerektirir. Ornegin misterilerin
sahip oldugu kartlar, bankalarin ATM’lerinden mesai saati diginda para
cekilebilmesini saglamakta ve kart sahibi musterileri yogun saatlerde

kuyrukta beklemekten kurtarmaktadir.

b- Bolunmezlik: Bir ¢ok banka hizmeti genel olarak bankacinin
saglanan faydayi agiklamasi ve formaliteleri tamamlamasina baglidir. Bu
yuzden satigi yapan ile alici arasindaki iligki doktor ile hasta iligskisine
benzemektedir.

Bu yolla hizmet satmanin finansal maliyeti nedeniyle bu bolinmezlik
unsurunu zayiflatacak yeni satis yontemleri Uretilmigtir. Yine de bazi
hizmetler satici ile alici arasinda yuksek dizeyde iligskiyi icermeyi

surdidrmektedir.

c- Heterojenlik: Hizmetler her bolum igin tek tip degildir. Standartlar

ve bununla birlikte saglanan faydanin ve tatminin derecesi degisiklik




gOstermektedir. Bu yUzden bankalar icin hizmetlerinin ve bankacilik
islemlerininin  ylUksek standartlarda olmasini saglamak amaciyla dizayn
edilmis Urunlerin standart olmasini saglamak i¢in 6zel bir dikkat gostermek

cok daha 6nemlidir.

d- Sirekli degisen talepler: Genel olarak bankacilik hizmetleri
ertelenebilir 6zelliklere sahiptir, ancak bazilari sezonsal taleplere baghdir.
Ornegin araba almak yada tatile gitmek isteyen insanlarin kredi talepleri
sezonsal olma egilimindedir.

Bankacilik sektorinde Urlnlere 6rnek olarak bireysel-ticari krediler,
kredi kartlari, kiralik kasa, ATM..vs. verilebilir. Banka sundugu hizmetlerde
gunun kosullarina uyum saglamali, teknolojik destek almali ve rakiplerinden

farkhlik gosteren Urlnler gelistirmelidir.

2-Fiyat

Fiyatlar harcanan zamana, kullanilan mataryellere yada maliyetlere
gbére mi belirlenmelidir? Tdm bunlari cevaplarken, mugsterinin fiyat
hassasiyetini, rakiplerin fiyatini, yapilacak olan indirimleri, piyasayi,
musterilerin hizmet satin alirken maruz kaldiklari tGm zararlari anlamak
gerekmektedir. Banka tum bu faktorleri dikkate almak zorundadir. Tavan ile
taban arasinda dyle bir fiyat politikasi belirlenmelidir ki , hem musterinin
isteklerini karsilayacak hem de musteriyi rakiplerine kaptirmayacak bir yapida

olmalidir.



a- Fiyatlandirma ve Yontemleri

Ulkemizde serbest faiz uygulamasi yéniinde bir egilim gézlenmektedir.
Banka yoneticilerin belirli sinirlar icinde musteri ile fiyati karsilikli
belirleme seklindeki serbest faiz uygulamasi bankacilikta rekabetin
artmasina da katkida bulunabilmektedir.

Faiz, komisyon, Ucret ve harglar belirlemede fiyat politikasinin
bankacilik sektorunde ulusal pazarin oligopol bir yapida oldugunu dikkate
almak zorundadir. Eksik rekabet pazarinin tipik 06zelligi olan iletisim
eksikliginden de yararlanan bankalar, fiyat belirlemede musterilerden daha
cok, rakip kurumlarin davraniglarina 6nem vermektedirler. Ote yandan
musgterilere uygulanan fiyat genellikle pazarlikla belilenmektedir. Bankalarin
fiyat belirlemesinde rekabetin yogun oldugu dusunulirse bankalar fiyat
disindaki  degigskenleri de gb6zonunde bulundururlar.  Musterilerin
gereksinimlerine uygun hizmet sunan bir bankayr musterilerin kiiguk bir fiyat
farki icin terketmedikleri de gorulmektedir.

Musteriye uygulanacak fiyati belilemede bankalar, kredi turand
pazardaki bilgi akigi ve mausterinin pazarlik gucuniu dikkate almak
durumundadir. Ozellikle faize karsi duyarli misterilerin alternatif kaynak
arayislari, bankalarin kredi fiyatini belirlemede daha ¢ok 6zen gostermelerini

gerektirir.



Pazardaki eksik rekabet kosullari ve tercihlerin baglayici gucu
nedeniyle bankalarin muisterilerden blyuk tepki gérmeden, fiyat arttirdiklari
ve bdylece monopol pazar yapisina benzer sonuglar elde ettikleri de
goOrulmektedir. Bu yluzden o6zellikle kredi islemlerinde fiyat belirlemede para
derleme maliyetleri ile islem maliyetlerinin hesaplanmasinin anlamsiz
oldugunu ileri strenler de bulunmaktadir.

Bankalarda fiyatin belirlenmesine iliskin incelemeler, bireysel
musgterilerin fiyat digi degiskenlere karsi daha duyarli olduklari, kliguk ve orta
blayuklUkteki isletmelerin ise en ¢ok fiyata 6nem verdiklerini géstermektedir.
Ancak bankalardan buylk olglide yararlanan klguk ve orta buyuUklUkteki
isletmelerle banka arasindaki iligkiler yogunlastikga bu isletmeler agisindan
fiyatin 6nemi azalmaktadir.

Kredi kurumlarininkine benzer hizmetler sunan kuruluslarin baskilari
ve bankalar arasi rekabet sonucu kredi kurumlarinin kar marjlarinin
daralmasi, bu kurumlarin maliyetleri denetim altina almalarini gerektirmistir.
Ote yandan bankalar biiyiik musterilerine bir hizmet paketi sunmakta ve
musteri bu paketin igerisindeki c¢esitli hizmetlerin maliyetleriyle ilgilenmeden
hizmeti bir batin olarak kabul etmektedir. Bdylece musteriler satin alacaklari
hizmetin kalitesi ile fiyati acgisindan cgalisacaklari bankayi se¢im hakkina
sahiptirler. Bankalar fiyat belirlerken, hizmet sunan diger kurumlarin
uyguladiklari fiyatlari, musterilere karsi duyarlilik derecesi, yeniliklere karsi
magsteri duyarlihdi, islemin fiyat esnekligi gibi faktorleri g6zoninde

bulundurarak uzun suredeki rekabet yeteneklerini arttirabilirler.



Musterinin bankada surekli olarak bulundurdugu mevduat duzeyine
g6re sunulacak kredinin faiz orani degisebilmektedir. Buna gore kredinin Ust
fiyat siniri masterinin mevduat yatirmadigi durumdaki faiz orani, alt marjinal
fiyat ise, sabit faizli tasinir degerlerin alternatif geliridir. Bdylece kredi
isteklisinin bankaya karli igler getirmesi durumunda banka kredi maliyetine

risk primini eklemeyi gerekli gormeyebilir.

Bununla birlikte bankalar fiyat belirlemede 6zel sorunlarla karsilasirlar.
Bankaciligimizda bu sorunlarin dnemli bir bolimu etkili bir maliyet
muhasebesinin yer almamasindan kaynaklanmaktadir. Bir bankanin
uyguladidi fiyati digerlerinin de benimsemesi seklindeki politika,
uygulanabilecek en dusuk fiyata olanak vermemektedir. Kugkusuz
bankacilikta her bireysel iglem igin parca basi maliyetinin hesaplanmasi
sorun yaratabilir. Ancak boyle durumlarda en azindan iyi bir kosul politikasi
ile masteri planlarinin gergeklesmesine yardimci olmak gerekmektedir.
Ayrica fiyat politikasinin tek tek islemlerin gelirini degil , musteriye sunulan

hizmet paketi sonucu saglanan geliri optimal kilmasi daha akilcidir.”

Bankalarin fiyatlandirmada kullanilabilecek yontemler

asagidaki gibidir:

b- Maliyete Kar Pay: ilavesiyle Yapilan Fiyatlandirma
En yaygin kullanilan fiyatlandirma yaklasimi, tim maliyetleri kapsayip

belli kar orani saglayan bir yuzde ilavesiyle yapilan fiyatlandirmadir. Bu

" Niyazi Berk, Bankacilikta Kredi Pazarlama, s.29-30-31



sekilde elde edilen rakam, en azindan pazar ve rekabet kosullari gibi
hususlar dikkate alinmadan 6nceki hedef rakami ortaya koymaktadir. Maliyet
esasli fiyatlandirma, fiyatin tim direkt ve endirekt maliyetlerini kapsamasi
bakimindan guvenli bir yaklagsim olarak kabul edilir. Bu husus yeni bir hizmet
icin talebin ne olacaginin bilinmedidi ve sabit maliyetlerin yuksek oldugu
durumlarda Ozellikle Gnemlidir.

c- Marjinal Fiyatlandirma

Marjinal fiyatlandirma ydnteminde Grin maliyetinin  degisken
maliyetlerden olustugu kabul edilir ve sabit maliyetler ayri bir havuzda
toplanir, Uretim birimlerine dagitiimaz. Belirli hizmetlere uygulanabilir sabit
maliyetler icin ayri havuzlar olusturulabilir.

Yuzeysel olarak dusunuldiginde degisken maliyetleri tamamen
kargilayan, sabit maliyetlere de katkida bulunan her fiyattan bankanin
memnun olmasi gerektigi sonucuna varilabilir. Bu gorus kisa vadeli projeler
yada bir kerelik isler igin gerekli olsa bile, bir noktada gelirlerin bitlin sabit
maliyetleri karsilamasi gerektigi acgiktir. Sabit maliyetler bir hizmetin geliriyle

kargilanamiyorsa , bir baska hizmetin geliriyle karsilanmalidir.

d- Maliyetlere Dayali Olmayan Yontemler

Bankalarin buyuk ¢ogunlugu hizmetlerinin fiyatlarini kendi baslarina
badimsiz olarak degil, suriyu izleyerek belirlerler. Ya diger bankalarin fiyat
liderligini izlemekten memnundurlar veya rekabet nedeniyle onlari izlemeye
kendilerini mecbur hissederler. Liderlerin izlenecegi durumda , bir liderin

olmasi gerektigi aciktir. Bazi bankalar yeni bir hizmetin ilk fiyatini saptamak



veya mevcut hizmetlerin fiyatlarini degistirmede lider rollini yUklenmek
zorunda kalirlar.

Diger bir fiyatlandirma yontemi de , ne istersen tutturulur anlayisi ile
musgterilerin 6deyebilecekleri en ylksek fiyati istemektir. Ya da banka
hizmetlerini mimkdn oldugunca ucuz fiyatlandirarak digerlerini safdisi
birakma yolunu izleyebilir.

Bir diger yaklasim da mdasterinin karini ve yararini gdzeterek
fiyatlandirma yapmaktir. Bu yararlar bankanin hizmeti sunarken katlandigi
maliyetlerden ¢ok fazla veya c¢ok az olabilir. Musterinin kari goézetilerek
belirlenen fiyatlarda temel alinmasi gereken maliyet ,bankanin maliyetinden

ziyade musterinin muhtemel maliyeti olmalidir.

e- Plasman Maliyetine Gore Fiyatlama

Fiyatlamada uygulanan bir yontem de plasman maliyetine goére
fiyatlamadir. Bu yontemde , mevduata 6denen faizler ile bu mevduatin ne
kadarinin plase edilebilecedi dikkate alinir ve su sekilde formule edilebilir:

Plasman Maliyeti : Mevduat Maliyeti

Plase Edilebilen Mevduat
Mevduat maliyeti , kredi olarak plase edilen mevduata 6denen faizlerin
agirhkh olarak ortalamasidir. Bilindigi gibi mevduatin tamami kredi olarak
plase edilemez. Bankalar ellerindeki mevduatin belli bir oranini
T.C.Merkez Bankasi’'na karsilik olarak yatirmak ve ayrica disponibilite adi
altinda kasalarinda ve T.C. Merkez Bankasi’'nda mevduatin belli bir

oraninda parayi atil tutmak ve Devlet i¢c Borclanma Senedi almak



mecburiyetindedirler. Dolayisiyla bankalar mevduatlarinin bir bolimuna
kredi olarak satmamakta, karsilik ve disponibilite seklinde atil tutmaktadir.

Bu durum plasman maliyetini arttirmaktadir.”

3- Dagitim (Yer)

Uretilen mal veya hizmetleri tiiketiciye sunmayl amagclayan
faaliyetlerin tGmine dagitim adi verilir. Bankacilik sektérinde sunulan
hizmetler mUsteriye, dogru yer ve zamanda, ihtiyac ve isteklerini kargilayacak
sekilde ulastirnimalidir. Bankalarda dagitim sekillerinden birisi subelerdir.
intiyaclarin yogunlasti§i yerlerde sube acilarak o yerde bulunan misterilerin
ihtiyaclarinin  kargilanmasi saglanmaktadir. Ayrica satis temsilcileri de
dagitim konusunda énemli rol oynamaktadir. Sahip olduklari 6zellikler ve
teknolojide yasanan hizli gelismeler nedeni ile bankalar, dagitim kanali

olarak dogrudan kanallarini tercih etmektedirler.

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, finansal piyasalarda
meydana gelen degismelerle birlikte bankacilik hizmetlerine yansimistir. Bu
durum, hizmetlerin iglem sureglerinde, pazarlama sureclerinde, musteriye

hizmet sunum sekillerinde ve Gran hizmet c¢esitliligi konularinda ilerlemelere

74 John Waker,Bankalarin Karar islemlerinde Maliyetler.Cev.Feryal Orhan ,Yapi ve
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sebep olmustur.”” Teknolojik gelismeler neticesinde bankalarin alternatif
dagitim kanallarina yoénelmeleri s6zkonusu olmus ve internet bankaciligi,
ATM’ler ve telefon bankacihgi gibi degisik dagitim yontemleri kullaniimaya
baslanmigtir. Bu sekilde mdusgterilerin  subelere gelmeden bankacilik

hizmetlerinden yararlanmalari saglanarak musteri portfoyu genisletiimektedir.

4-Tutundurma

Diger unsurlar belirlendikten sonra musterinin mal veya hizmeti
almasi igcin onu isteklendirmek, 6zendirmek gerekmektedir. Tutundurma
programinda bilgi verme, ikna etme hatirlatma (6zellikle zamanlamanin
onemli oldugu durumlarda) gibi U¢ degisik roli vardir. Tutundurmada
kullanilabilecek araclarin bazilari ise sunlardir: Reklam, afigler, satis
elemanlari, telefonla pazarlama, promosyon, musteri yardim servisi..vb.®

Bankalarda genel olarak iki seviyede tutundurma faaliyetlerinin
surdurildigi belirtimektedir. ilki tanitim biitgesinden sorumlu olan merkez
ofis departmanlaridir. Halkla iligkiler faaliyetleri de genel olarak merkez
tarafindan kontrol edilmektedir. Ikincisi ise midarlerin, direkt elektronik

postayla, subelerde tanitim yaparak, kKisisel satis ve diger tutundurma

7 Recai Cinar, Aysel Ercis, Geng Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri Uzerine Bir Saha

Arastirmasi, Pazarlama Dlnyasi, Ocak-Subat 1993
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sekilleriyle pazarlama faaliyetlerini desteklemekle sorumlu olduklari buylk
subelerde yapilmaktadir.””

Banka hizmetlerinin pazarlamasinda, agirlikh olarak dogrudan
pazarlama yontemi kullanilmaktadir. Bu pazarlama faaliyeti, subeler ve
elektronik kanallarla gerceklesmektedir. Hizmetlerinin karakteristigini surat,
guvenilirlik, rahatlik, gibi teknik alana 6zgu nitelikler yaninda; danismanlik,
pazarlama ve hizmet paketi goérunum gibi yapisal Ozellikler de
belirlemektedir. Giderek kullanimi yayginlasan elektronik banka igletmeciligi

ile biitiin bu unsurlar saglanmaktadir.”

5-insanlar (Katilimcilar)

Finansal hizmet sunan bankalar ve araci kurumlarin batln calisanlari
pazarlama faaliyetini yerine getirmektedirler. Bu nedenle pazarlama, bir
anlayis, bir gorus, bir is psikolojisidir. Kurumlar iginde pazarlama bdlimunin
gelismesi ve basarili stratejiler gelistirebilmesi igin, tim personelin egitim
almasi, morallerinin ylksek tutulmasi ve harekete gecmelerine yardimci

veriler gibi bir takim unsurlara ihtiyaci vardir.”

6-Fiziksel Cevre

’7 John Marsh, Managing Financial Services Marketing, 1992, s.63-72
8 Recai Cinar, Aysel Ercis, Geng Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri Uzerine Bir Saha

Arastirmasi, Pazarlama Dlinyasi,Ocak-Subat 1993
7 Abdullah Ocer, Mehmet Kara, Bankacilik Sektériinde Pazarlama Faaliyetleri: Trabzon'da

Ornek Uygulama, Pazarlama Diinyasi, Ocak-Subat 2001



Finansal hizmet veren isletmelerin, potansiyel mdusterileri, kendi
kurumlari ile islem yapmalari icin ikna etmeleri gerekmektedir. Hedef musteri
kitlesinin, kendilerine ayrintili ve aciklayici bilgi saglayarak, yuz-yuze
gbrusme tekniklerinden yararlanarak ikna edilebilmelerinin ilk adimi, subelere
girmeleridir. Bu nedenle, gerek subenin kurulus yeri, gerekse demografik
Ozelliklerin, ¢ekici, gtiven verici imaj olusturmalari gibi fiziksel unsurlara dikkat

edilmelidir. &

7-Sire¢ Yonetimi

Bankalarin subelerinde pazarlama 0Orgltl, pazarlama yonetmeni,
pazarlama yetkilileri ve kredi analistlerinden olugmaktadir. Her birimin kendi
is tanimi, sorumluluklari ve goérevleri bulunmaktadir. Her birim birbiri ile
koordineli olarak ¢alismaktadir. Pazarlama faaliyetleri, musteri takibi,
degerlendirme, fiyatlandirma, sunma ve igslemlerin takibi asamalarini
icerdiginden, her birimin kendi goérevini tam bir bi¢cimde yapmasi
gerekmektedir. Aksi taktirde c¢ikacak bir problem, pazarlama faaliyetinin
timiini etkileyecektir. ' Bu nedenle bankalarda pazarlama siireci icerisinde
rol alan tim birimlerin bu konuda koordineli ve etkin bir sekilde davranmasi

gerekmektedir.

80 Murat Ferman, Finansal Hizmetlerin Pazarlanmasi, Pazarlama Dinyasi, Mart-Nisan 1988
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2.7. MUSTERININ BANKA SECIMIiNIi ETKILEYEN

UNSURLAR

Musterilerin calisacagi bankayi belirlerken gézéninde bulunduracagi

baslica unsurlar sunlardir:

Maliyeti: Bir firma c¢alisacadi bankayi belirleme asamasinda éncelikle
o bankanin uyguladigi faiz ve komisyon fiyatlarinin diger bankalarinkilerle
kargilastirarak , o bankayla galismanin kendi maliyetlerini nasil etkileyecegini
arastinir. Bazi firmalar bankalardan yararlanacagi tum hizmetler icin tek tek
fiyat alarak her birini fiyatin en uygun oldugu yere yonlendirirken, firmalarin
bir kismi da nakit kredi fiyatinin en uygun oldugu bankaya diger iglemlerini de
yonlendirmekte, kredi ihtiyaglarini da ayni bankadan karsilayarak ve mevduat
hesabini hareketli tutarak, ucuz fiyatla kredi kullandigi bankaya verim
saglayabilme dusuncesini gutmektedir. Bu nedenle, bankalarda fiyatlama
gerek piyasada belirli bir imajin olusturulmasi, gerekse pazar payinin

belirlenmesi agisindan ¢ok énemli bir rol oynamaktadir.

Hizmet Kalitesi: MuUsteriler bazi durumlarda en ucuz fiyat veren
bankayi reddederek igslemlerini daha pahali ancak daha ¢abuk ve hatasiz
sekilde yuruten bankaya yonelmektedirler. CUnkl uzun vadede , yapilan
hatalar ve zaman kaybinin maliyeti daha fazla olabilmektedir.

Ornegin muhabir agi genis olan ve yurtdigi finansal kuruluslarla

iligkileri iyi olan bir bankanin, kambiyo konusuna 6nem vererek

personeli de nicelik ve nitelik bakimindan en uygun sekilde



olusturmasi sonucu , o bankanin dig ticaret islemlerinde
uzmanlagmasi ve piyasada olumlu bir imaj yaratabilmesi mimkuin
olabilmektedir. Bu nedenle bankalar, uyguladiklari fiyat ve sunduklari
hizmet kalitesi ikileminde, ¢ézumu bularak musterilerin tercih edeceqi

noktaya yaklagsmak zorundadir.

Fiziksel Yakinhk: Bankalar arasi uygulamalarda ¢ok buyuk farkliliklar
olmadidi durumlarda musteriler ¢calisacagi bankayi tespit ederken

c¢alisma yerine en yakin olani tercih edebilmektedir.

Kisisel iliskiler: Banka personeli, 6zellikle subelerde sube yéneticileri
ile musterilerin birbirlerini tanimalari , dnceden mevcut olan bir dostluk iliskisi,

musterinin o bankayla ¢calismasinda 6énemli bir rol oynayabilmektedir.

Ahskanhk: Yillardan beri silregelen bir aliskanlikla, bir bankayla
calismaya devam edilebilmektedir. Banka personelinin degismesi iligkileri
etkilemez. Musteri ile banka arasinda duygusal olarak kurulmus bu iliski uzun

slre devam eder.

2.8. BANKALARDA KREDi PAZARLAMASI

2.8.1. Kredinin Tanimi ve Siniflandiriimasi

Kredi,ekonomik iligkiler icinde mal veya hizmetin vadeli satin

alinabilmesi glcuind, bankacilik alaninda ise para veya banka itibarinin belirli



bir sure igin, geri almak kaydi ile 6dung¢ para veya musteri lehine garanti
vermek anlaminda kullaniimaktadir. Her durumda miktari belirlenmis bir
paranin ve sayginligin satisi sézkonusudur.??
Kredi ancak geri 6denecegi konusunda kendisine gliven duyulan
kisilere ve kuruluslara verilir. Kredi talebinde bulunan kisi veya
kurulusun guvenilir olup olmadigi gesitli istihbarat ve mali tahlil
yontemleri ile anlagsilir.
Bununla birlikte kredi alan kigi yada kurulugun krediyi tamamen yada
kismen geri 6deyememesi herzaman mumkundur. Bankacilarin bu konudaki

gOrevi,geri 6demede riski en aza indirgeyecek dnlemleri almaktir.

Kredi kavraminda énemli G¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar:

a- Zaman Unsuru

Bankalarca saglanan fonun belli bir slre sonunda iade edilmesi
s6zkonusu oldugundan kredide zaman ¢ok Onemli bir unsurdur. Vadesi

uzayan kredi riski artirir.Bunun sebebi ise gelecegin belirsizligidir.

b- Giiven Unsuru

Nakit, mal, teminat, kefalet gibi gesitli sekil ve surette verilen kredi,
belirli bir sire sonunda geri alinma kosulunu tasidigindan, banka ile krediyi
kullanan kisi yada kurulug arasinda bir glvenin bulunmasi gerekir. Kredi
verilecek kisi yada kurulugun banka nezdinde sayginligi olmali ve kendisine

guvenilmelidir.

82 .Burgin Ozgelik, Nakit Krediler, Esbank T.A.S.Egitim yayinlari, istanbul,1997



c- Risk Unsuru

Bankacilikta risk, 6dung verilen paralarin ve garantilerin geri dontsune
ve taahhidin vyerine getirimesine kadar meydana gelmesi muhtemel
tehlikelerin toplamidir. Ayrica bankacilik literatlrinde kisi ve kuruluslara belli
bir ddnem icinde kullandirilan kredinin miktarini da teskil etmektedir.

Krediler cesitli sekillerde siniflandirilabilir. Bunlar:

-Nitelikleri Agisindan;

1-Nakdi Krediler:isletme kredisi,tasit kredisi..vb.

2-Gayrinakdi Krediler:Teminat Mektubu,Akreditif..vb.

-Vade Acisindan;

1-Kisa Vadeli Krediler: 1 yil ve daha kisa vadeli krediler

2-Uzun Vadeli Krediler: 1 yildan uzun vadeli krediler

- Kaynak Agisindan;

1-Banka Kaynakli Krediler

2-Banka DigI Kaynakl Krediler

2.8.2. Kredilendirme Ag¢isindan Miisterilerin Siniflandiriimasi

Bankalarda kredi musterileri bireysel ve ticari misteriler olarak siniflandirilabilmektedir. Bireysel
musterilerin bélimlendiriimesinde onlarin ihtiyaglari ile banka hizmetlerini karsilastiran ve en ¢ok kullanilan yontem

asagidaki gibidir: ¥

Grup Yas Araligi Yasam ozellikleri

Gengler 16-22 Okuyanlar, ilk kez ise baslayanlar ve evlenmek igin tasarruf yapanlar

Geng Evliler 20-35 ilk kez ev alan ve aile kurmaya baglayanlar. ik amaglari ev satin almaktir.

Aileler 25-45 Sinirl 6zgurlik ve finansal hareket ile birlikte igini veya kariyerini diizene
sokanlar. Oncelikli amaglari ailesini finansal agidan korumak ve gocuklarin

% John Marsh, Managing Finacial Services Marketing, 1992, $.295-296




egitimini saglamak.

Yaglilar 40-55 Ailevi ihtiyaglarin azalmasina paralel olarak harcanacak gelirin yikseldigi sinif.
Amaclari mesleki glivence saglamak ve emeklilik planlarina baglamak
Emeklilik yaginda 55+ Biriktirilen sermaye finansal glivenceye yatirilr.

olanlar

Tablo 4:Bireysel Musterilerin BéliUmlendirilmesi

Yasam tarzinin yanisira gelir dizeyi de misteri isteklerini etkiler. Yine de gelirin etkisi ihtiyacin seviyesine

gore deg“;isebilmektedir.84 Bireysel msteriler bireyler ve kar amaci gitmeyen kurum ve kiiglk isletmelerden

olugsmaktadir. Bireysel musterilerin yararlandigi mevduat, repo, banka kartlari, ATM, internet bankaciligi gibi

bankacilik drunlerinden birisi de tiiketici kredileridir. Bireysel musterilere sunulan kredi hizmetlerinden bazilari, tagit

kredisi, evlilik kredisi, konut kredisi, tatil kredisi, kredi karti...vb.dir.%

Bankalarin gergek kisi musterilerinin yanisira tizel kisi musterileri de

(isletmeler) bulunmaktadir. isletmeleri imalatgi, toptanci, perakendeci,

ihracatgl, ithalatgi, hizmet isletmesi, taahhut igletmesi olarak

faaliyetlerinin niteliklerine gore siniflandirmak mumkuandar. Her tip

isletmenin kendine has faaliyet 6zellikleri vardir ve ekonomi iginde

degisik fonksiyonlara sahiptir. Bu gruplarin farklihgi ihtiyaglarinin da

farkl olmasi sonucunu dogurur. Kredi musterisinin ihtiyacinin dogru

olarak tanimlanmasi, kredi pazarlama yoneticisinin vade, miktar,

teminat agisindan dogru kredi kararlari verebilmesi agisindan son

derece 6nemlidir.%®

8 John Marsh, Managing Finacial Services Marketing, 1992, 5.295-296

8 Levent Alpay, Bireysel Bankacilikta Pazarlama ve Satig, TBB,2000

% Belkis Seval, Kredilendirme Siireci ve Kredi Yénetimi, istanbul, 1990




Bankalarin en 6nemli kredili musteri gruplarindan biri olan igletmeleri

asagidaki sekilde siniflandirmak mimkundur:

a- imalatcilar

imalatgilar, sattiklari malin ireticisidirler. imalatcilarin faaliyet déngiisi
nakitle veya hammaddenin satin alinmasinda kullanilan ticari borgla
baslar. Bu nedenle Uretime baslama esnasinda hammadde alimi veya

duran varlik yatirimi igin krediye ihtiyag duyarlar.

b-Toptanci firmalar

Toptanci firmalar Uretici firmalar gibi sattiklari malin  Gretimini
yapmazlar. Faaliyet amaglari, pazarlanabilir kosullarda mal alip bunlari belirli
bir karla satmaya yoneliktir. Temelde toptancilar Ureticilerle, nihai dagitici
roline sahip olan perakendeciler arasinda araci vazifesi goren stok yoneticisi
durumundadirlar.

Toptanci firmalarin faaliyet déngisu Ureticiden mal almak igin gerekli
olan paranin temini ile baslar. Toptanci igletmelerin temel 6zelligi buylk
miktarlarda stoklarin alinip satilmasidir. Bu nedenle stoklarin temini veya
alacak tahsil-bor¢ 6deme surelerinin uyumsuzlugu nedeniyle nakit kredi

ihtiyaclari ortaya ¢ikmaktadir.



c- Perakendeciler
Perakendeciler bitmis Grin seklindeki mallari toptancilardan veya
dogrudan ureticiden satin alirlar. Toptanci firmalarda oldugu gibi gerekli olan
sermaye, satis hacmine ve sektdre bagh olarak degisir. Yuksek bir satis
hacmine sahip olan firma, dnemli dlgide stok tutmak zorunda olacadindan
nakit ihtiyaci da fazla olacaktir.
Perakendeci firmalarin dederlendiriimesinde anahtar noktalardan biri
stoklarin dénus hizidir. Perakendeciler ¢ok sayida maldan olusan
bldyUk miktarlardaki stoklari dondirebilecek talebe sahip olmaldirlar.
Tuketicilerdeki talep degisikligi bu donguyl zorlayabilir. Bu nedenle
perakendeci firmalarin faaliyet sureci icerisinde nakit kredi
gereksinimleri dogabilecek ve bu nedenle bankanin kredi
pazarlamacilari sektorin ve firmanin ¢alisma kosullari hakkinda
arastima yaparak hangi durumlarda kredi intiyacinin dogacagi tespit

edilerek dogru zamanda pazarlama faaliyetlerini baglatacaktir.

d- Taahhiit isletmeleri

TaahhUt sektort degisik faaliyetlerle ugrasan c¢ok sayida bireyi ve
sirketi kapsar. Konut dahil her turlG bina ingaati, yol, képru, baraj, liman, okul
gibi bayindirlik tesislerinin insaatinin yanisira gesitli 6zellik gosteren taahhut
isleri de bu endustrinin kapsamina girer.

Taahhut firmalari isgilik 6demelerini derhal yapmak zorunda olmalari,
istihkaklardan yapilan kesintiler ve tamamlanmamis islerden dogan alacaklar

gibi nedenlerle banka kredilerine basvururlar. Bankalar genellikle proje



bazinda isletme sermayesi ihtiyacglarini karsilamaya yonelik fon temin
ederler. Bu durumda kredi pazarlamacisi firmanin mevcut ve potansiyel
projelerin hangi asamalarinda nakit veya gayrinakit kredi ihtiyaglarinin
dogacagini belirleyerek firmaya uygun kosullarda kredi verilmesi konusunda

pazarlama faaliyetlerini uygulamaya baslayacaktir.

1.2.24. 2.8.3. Kredi Pazarlamasinin Unsurlari

2.8.3.1.Kredi Pazarlamasinda Zaman Boyutu

Banka hizmetlerinin surekli likidite 6zelligi ve soyutlulugu musteri
isteklerinin stoklardan karsilanmasina olanak vermemektedir. Bununla
birlikte rekabet iligkileri cercevesinde kredi kurumlari rutin islemlerini
glvenceye almak zorunda olduklari igin genellikle teslim sureleri
sdzkonusu olmamaktadir. Ancak bankalarin kredi islemlerinde istisnai
durumlarla karsilasilabilmektedir.

Kredi islemlerinde ayrintili sdzlesmeler yapilmasina karsin riskli
kredilerin  kararlastirlan zamanda o6denmemesi mumkuandir. Kredi
kararindan once genellikle ticari musteriler hakkinda ayrintili incelemeler
yapilmasinin en énemli nedeni de bankalarin gunlik édemelerde bir krizle
karsilasmalarina karsi 6nlem almaktir.

Ote yandan bankalar arasi rekabete karsin cesitli banka merkezlerinde
banka giselerinin acilis saatleri nisbeten benzerlik gdstermektedir. Acilis
saatlerindeki birlige uyulmakla birlikte rekabet avantajlari agisindan galisma

saatleri igcinde mausterinin gise hizmetlerinden yararlanmasinda  goreli



farkhliklar olabilmektedir. Ancak bu uygulamaya Turk bankaciliginda rekabet
avantaji saglama etkisinden ¢ok mdusterilerin acil ihtiyaclarini karsilama

amaciyla bagvurulmaktadir.

2.8.3.2. Kredi Pazarlamasinda iletisim Boyutu

Kredi kurumlari mugterileri ile iligkilerinde ozellikle tuketim mallarinin
satisi icin gelistirilen alicilarin (muUsterilerin) davranis teorilerinden ve bundan
elde edilen davranis Onerilerinden yararlanmaktadir. Kredi pazarlamasinda

en ¢ok kullanilan yontemler agagidaki gibidir:

2.8.3.2.1. Kigisel Satis

Kisisel satis ‘satis yapmak amaciyla satig¢inin bir veya daha ¢ok
saylida potansiyel aliciyla yuz-yuze gorugsmesidir’ seklinde
tanimlanabilir. Kigisel satig, turundurma yontemlerinin en etkili
olanlarindan birisidir.

Yuz- yuze iletisimin sb6zkonusu olmasi nedeniyle mausterilerin
ihtiyaglarina, davraniglarina, gudulerine ve satig ¢abalarina gosterecekleri
tepkilere uyum saglamak kolaydir. Baska bir deyigle diger tutundurma
islevlerine oranla daha esnektir. Bu nedenle satis yapma olanagi ¢ok

yuksektir.

Kigisel Satigin Ozellikleri



Kisisel satisin belirli hedef kitleleri ve musterileri hedefleyebilme ve
diger tutundurma araclarina goére daha dogrudan geri bildirim alabilme gibi
(istiinliikleri vardir.%”

Bankalarin bilindigi gibi hizmet sunarken musteri ile yluz ylze

faaliyetleri yogun olan kuruluslardir. Banka genel maduard, yonetim

kurulu Uyeleri, sube ydneticileri ve galisanlari, dis temsilde gorev
alanlar degisik konumlarda yer almalarina gére musterinin farkh
gereksinimlerine yanit vermeye caligirlar. Diger hizmet igletmelerinde
oldugu gibi , bu bakimdan banka ¢aliganlari daha ¢ok pazarlamaci
niteliklerine sahip olmak durumundadirlar. Banka hizmetlerinin

likiditesi ve bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan gtven duyarliligi, banka

personelinin guvenilir olmasi esastir. Bu 6zellik migsteriye tek elden

hizmet sunma ve musteri gruplari ile uzun sureli is baglantilari
kurmada da oldukga dnemlidir.

Bu ozellikleri diginda ayrica banka hizmetlerinin soyutlulugu ve
aciklama gerektirmesi bankacinin nisbeten ylksek mesleki niteliklerle
donatiimasini da gerektirir.®

Bu nedenle reklam ve diger tutundurma yontemleriyle
kargilastinildiginda iligski basina maliyetinin ylksek olmasi ve bir satis gucu
olusturmanin ve egitmenin édnemli bir yatirnm gerektirmesi bu yontemin zayif

yonleridir.5°

87 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yayinlari, 1998, s.80
88 Niyazi Berk,Bankacilikta Kredi Pazarlama,T.B.B.Yayinlari No: 149,1988

89 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi,Anadolu Universitesi Yayinlari, 1998, s.80



2.8.3.2.2. Reklam Ve Satiglarin Ozendirilmesi

Reklam, bir mal, hizmet veya gortsin halka benimsetiimesi amaciyla,
kisisel olmayan bir bicimde ve bir bedel karsiligi sunulugudur. Reklam her
seyden once Uretici ile tuketici arasinda iletisimi saglayan bir tekniktir. Bu
iletisim daha cok tlketicilerin igletmenin mal ve hizmetleri hakkinda bilgi
edinmesi ve onlari, bunlari satin aldirtmaya yoneliktir. Reklam kisisel satigla
ulasilamayacak kadar ¢ok genis bir miisteri kitlesine ulasmayi hedefler.*

Bankalarin 6zellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde, musterinin
banka giselerine gelmesinde reklamin énemli bir islevi bulunmaktadir. Kredi
kurumlari prospektus, broslr, gunlik basin-radyo , televizyon gibi araglarla
birikimcileri etkilemeye ve giselerine gekmeye c¢alismaktadir. Ayrica giselerde
musgterilerle 6zel ilgilenerek satiglari 6zendirmektedirler.

Kredi kurumlarinda reklamin temel gorevleri sdyle siralanabilir:

-Musterilere bankanin imajini bildirmek

-Musterilere bankanin sundugu hizmetin unsurlari hakkinda bilgi
vermek

-Banka giselerine gelen musterilerin  surekliligini  saglamak igin
bankanin sundugu diger hizmetleri tanitarak onda yeni gereksinimler

uyandirmak.

® Halil Can, Dogan Tuncer, Dodan Yasar Ayhan,Genel Isletmecilik Bilgileri,Siyasal
Kitabevi, 2000, s.322



Kisisel satis etkili bir pazarlama yontemidir. Bazi bankalar varlikh 6zel
musgterilere yonelik reklam kampanyalariyla destekleyerek, bu etkinligi daha
da artirmaya calismaktadirlar. Bunun igin gerekli olan ¢ok yonli reklam
araglarinin resim,yazi ve tonunu uyumlu bir bigimde sunmaktir.

Bankalarin kitle mdusterilerine sundugu program kredileri, standart
bicimde varlik yénetimi, tasarruf hesaplari, seyahatte édeme araclari gibi

temel hizmetlerde asagidaki reklam araglarindan yararlanabilmektedir.

» Gunluk basin, mesleki dergi ve gazeteler
> isyeri vitrinlerindeki duvar ilanlari, tablolar
» Reklam filmleri ve televizyon spotlari
» Reklam ve ilanlari iceren mektuplar, reklam amacli hediyeler.
Banka hizmetlerinde dogrudan satis guc¢ligu nedeniyle bankacilikta
kurumun reklami énem kazanmakta ve ¢ogu kez bir slogan seklinde ifade

edilmektedir.

2.8.3.2.3. Halkla iligkiler

Genel bir tanimlama ile halkla iligkiler, 6zel ya da tuzel kigilerin
belirtiimis kitlelerle durust ve saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu
inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumlarina yon
vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler sirdirme yolundaki planh

cabalari kapsayan bir yoneticilik sanatidir.®

’! Alaeddin Asna, Halkla iliskiler, 1979, s.86



Pazarlamanin giderek isletme yonetiminin bir felsefesi konumuna
gelmesi, klasik igletme iglevlerinden biri olarak bilinen halkla iligkilerin de
pazarlama iginde tutundurma karmasinin 6nemli bir araci olarak ele
alinmasina neden olmustur.

Bankacilikta kurum imaji reklamin yayginlagtiriimasi, kamuoyuna
iliskin calismalarin 6Gnem kazanmasini ve halkla iliskilerin banka hizmetlerinin
satisinda etkili olmasini saglamistir. Halkla iligkiler,cevredeki diger sektorlere
oranla banka igin uygun bir ortamin yaratilmasi ¢abalarini igerir. Reklam satis
pazarlarini hedef alirken,halkla iliskiler kurum igin bunun oOtesine
gecmektedir.

Bankanin halkla iligkiler c¢alismalari, banka c¢alisanlari, ortaklar,
masgteriler,rakipler, kamu kuruluglari gibi pek c¢ok sayida ilgili ¢evrelerle
iligkilerin diizenlenmesini hedef alir. Ayrica c¢esitli sosyal gruplar, sanayi ve
ticaret odalari,editim kurumlari, spor kulUpleri ve basin ile iyi iliskiler
surdurdlmesinde kitle iletisim araglari (radyo,televizyon) kamuoyunun temel
haberlesme kaynaklari olmalari nedeniyle 6zel bir yere sahiptir.

Kurum iginde insan iligkilerinin duzenli olmasi, bu havanin disariya
yansitiimasinda banka personeli dnemli bir gorevi yerine getirecektir. Zira
banka calisanlarinin aile, arkadas ve tanidik ¢evresi bulunmakta,bunlarin
banka ile is yapmalari i¢cin olumlu yénde etkilenmeleri énemli bir reklam
islevini yerine getirecektir. Banka ile banka personeli arasinda iyi iligkilerin ve
banka paydaslarinin da kamu oyunun kurum hakkindaki goruslerinin
olusmasinda 6nemli bir roli vardir. Paydaslarin bankaya duydugu glven

bankaya yeni ortaklarin yada mdusterilerin ydnelmesini olumlu etkileri,



guvensizlikleri ve aleyhteki davraniglari da maugsteri ve yatirimcilarin
cekinmesine yol acgabilecektir. Paydaslarin ilgisini, strekli ve verimli bir gelir
kaynagi olarak pay senetleri geker. Yatirimlarinin kalitesinin degerlendirilmesi
icin , paydaslar bankanin énemli isletme verilerine iliskin bilgiye gereksinme
duyarlar. Bu agidan bankanin faaliyet raporlari ve belirlenen igletme politikasi

egilimleri hakkinda basin bilgileri ve konferanslarinin katkilari biyiiktiir. %

2.8.3.2.4. Bankanin Miisteri iligkileri

Musteri iligkileri politikasi banka ile calisan firmalarla strekli ve yakin
iliski gerektirmektedir. Bu amaca ulasiimasi icin Genel Midurlik binyesinde
bir musteri iligkileri grubu olusturulmustur. Bu grubun hedefi, banka politikasi
dogrultusunda mausgteri ile uzun vadeli calisma ortamini saglamak ve
musterilerinin yil i¢cindeki islemlerinin devir hizini yuksek tutmaktir.

Mausgteri iligkileri yenilik¢i ve arastirmaci anlayisa dayanmalidir. Bunun
gere@i olarak, yurtici ve yurtdisindaki bankacilik etkinlikleri, piyasalar ve
sektorlerdeki gelismeler basindan izlenir.

Masteri iligkileri grubunun baslica gorevleri sunlardir:

» Banka portfoyline kazandiriimasi gereken hedef mdusterileri
cesitleri kaynaklardan saptar ve ilgili subelere bildirir.
» Banka ile calismak isteyen veya portfédye dahil edilmesi

konusunda belirsizlikler bulunan firmalari arastirma listesine

? Niyazi Berk,Bankacilikta Kredi Pazarlama,T.B.B.Yayinlari No: 149,1988



dahil eder ve gerekli arastirmalardan sonra olumlu sonug
alinanlari ilgili subelere hedef musteri olarak bildirir.

Hedef musteriler hakkinda banka ile calisma hacimlerine iliskin
rakamlari kapsayan aylik raporlar hazirlar.

Banka portfoytinde bulunan firmalardan alinan is ve saglanan
randimanin yeterliligini arastirir. Gorulen eksikliklerin giderilmesi
hususunda subeleri yonlendirir ve ¢alismalari izler.

Gerekli arastirmalari  muteakip,subelerin  yil  icerisinde
uygulayacaklari musteri ziyaret programini hazirlar.

Musteri ziyaretleri yapar.

Bankanin subeleri itibariyle doviz girdi ve ¢iktilariyla ilgili tablo
raporlari aylik ve birikimli olarak hazirlar.

Banka yonetimine, musterilerin tim doéviz girdi ve c¢iktilariyla,

bankaya isabet eden miktar ve oranlari hakkinda rapor sunar.



. BOLUM

BANKALARDA KREDi PAZARLAMASININ UYGULANMASIYLA

ILGILi BIR ORNEK

Calismanin bu boliumunde 0Ozel bir banka ile yapilan goérismelerde,
ilgili bankada pazarlamanin 6nemi, pazarlama sureci, uygulanan stratejiler ve
karsilasilan sorunlar hakkinda elde edilen bilgiler yeralmaktadir. incelenen
bankanin genel prensipleri dogrultusunda ismi veriimeyecek olup konu
bankadan A Bankasi olarak bahsedilecektir. Gorusmelerde anket yonteminin

yapisal olmayan direkt miilakat teknigi uygulanmistir.®?

A BANKASINDA KREDi PAZARLAMA
Sektorde ¢ok sayida banka bulunmasi ve bu bankalar arasinda fark

yaratacak en onemli unsurlarin sunulan UrGnler ve musgteri ile olan iligkiler

% Prof. Dr. Giiney Devrez, Piyasa arastirmasinda Bilgi Topluma Metotlari SBF isletme
iktisadi ve Muh. Ens. Yayinlari, Ankara, 1973, s. 53



olmasi konumuz bankanin da pazarlama faaliyetlerine agirhk vermesine

neden olmustur.

A Bankasinda son yillarda énemini artiran musteri odakli pazarlama
anlayisi benimsenmis olup pazarlama faaliyetleri bu yodnde agirlik
kazanmigtir. Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi, musterinin isteklerine

uygun Urln sunumu ve muasteri memnuniyetinin saglanmasi olmustur.

Bankada modern pazarlama anlayisina uygun sekilde pazarlama ve
satis departmanlari ayri boéliumler olarak o6rgutlenmistir. Genel MUudurlik
Pazarlama BolUumU drindn olusturulmasi, fiyatlandiriimasi, satis kanalinin ve
tutundurma yoéntemlerinin belirlenmesi ile goérevlidir. Satisg faaaliyetini ise
Genel Mudurlik Satis Bolumdnin ydnetimindeki sube muadurleri, muadar

yardimcilari ve musteri temsilcileri yaratmektedir.

Bankada oOncelikle icinde bulunulan pazar analiz edilerek bankanin
hedef alacagi musteri gruplari belirlenmekte ve bu musteri gruplarina yénelik
pazarlama stratejileri olusturulmaktadir. Bankanin Genel Mudurlak
Pazarlama Departmani tarafindan hedef musteri grubu belirlendigi gibi sube
pazarlama ve satis personeli tarafindan da yeni musteriler bulunarak
bankaya kazandirilmaya c¢alisiimaktadir. Kredi pazarlanacak musterinin
bulunmasinda satis personeli daha 6nce calisilan musterilerin tavsiyeleri,
internet ve diger yayin arastirmalari, diger bankalardan alinan

istihbaratlar..vb.den yararlanmaktadir.



Pazarlama departmani tarafindan drindn olusturulmasinda musterinin
istek ve ihtiyaglar ile bankanin ihtiyaglar kargilama potansiyeli dikkate
alinmaktadir. Bankanin kredi hizmetlerinin en 6nemli 6zelligi elle tutulur,
g6zle gorulur bir Grin icermemesidir. Bu nedenle 6nceden belirlenmis kredi
turlerinin yanisira sunulacak kredinin hangi tirde olacagi, musteri hakkinda
yapillan arastirma ve mdusteri ile karsilikh goérismeler sonucunda
belirlenmekte, ihtiyaca ve kosullara uygun kredi mugsteriye sunulmaya
calisiimaktadir. Bunun icin banka tarafindan mdusteriler ile birebir iligki
kurulmaktadir. Ayrica satis personeli tarafindan kredinin pazarlanmasi
sirasinda mausgteri ile yapilan goérusmelerde, musteri ihtiyag ve istekleri
ogrenilerek Genel Mudurlik Pazarlama Departmanina konu hakkinda bilgi
verilmekte, ihtiyaca yonelik Gran gelistiriimesi ve mevcut urtnlerde revizyona
gidilmesine yardimci olunmaktadir.

Daha sonra urinun fiyati belirlenmektedir. Bankada fiyat belirlenirken
bankanin maliyeti, rakip bankalarin fiyatlari ve musterilerin kabul sinirlari géz
onlnde bulundurulmaktadir. Kredilerin fiyatlandiriimasinda her bir kredi tiru
icin belirli zamanlarda asgari fiyatlar belirlenir. Bu fiyat belirlenirken diger
drinlerde oldugu gibi genel ekonomik kosullar, bankanin karlihdi, rakip
bankalarin fiyatlari gézénunde bulundurulmaktadir. Sube yetkililerinin bu
fiyatin altina dismemesi istenmekte ve bu fiyatin UGzerine ¢ikildiginda asan
kismi ilgili subenin kari olmaktadir. Bu da ilgili subenin basarisini
artirmaktadir. Bu nedenle sube yetkilileri bu fiyati mimkin oldugunca asmak

icin caba sarfetmektedirler.



Bankanin kredi fiyatlandirmasini etkileyen temel faktérleri soyle
siralayabiliriz:

1-Tutar: Kredili islemlerde tutar, tasinan riskin boyutunu belirledigi
icin fiyatlandirmay1 dogrudan etkiler. Genel olarak tutar arttikga fiyat duser.
Ancak belli bir tutarin Gzerindeki islemlerde islemi yapabilen banka sayisi
azalacagindan fiyat bu noktadan sonra yukselmeye baslar, bdylece daha
rekabetci fiyatlandirma yapilabilmektedir.

2-Vade: Vadenin kisaligi/uzunlugu islem hacmini, dolayisiyla getiriyi
etkiler ve vadenin uzun olmasi belirsizlikleri ve fon maliyetini artirdigindan
fiyat da buna bagl olarak yukselir. Bir islemi ¢ok uzun vadeli yapmak yerine

kisa vadeli ¢ok kere yapmak daha avantajlidir.

3-Maliyet: Kredili islemlerde maliyet sdyle hesaplanmaktadir:

-Nakit krediler: toplam maliyet=islem maliyeti+karsilik+fon maliyeti

-Gayrinakit krediler: toplam maliyet=iglem maliyeti+karsilik+risk primi

Belirlenen risk primi komisyon olarak tahsil edilir ve bu komisyonun
islem maliyetlerini de kapsayacak sekilde belirlenmesine dikkat edilir. Ayrica
tim islemlerde karsiliklarin da maliyetler icerisinde dikkate alinmasi

gerekmektedir.

4-Alternatif Maliyet: Kaynaklarin sinirli oldugu durumda,bir iglemin
yapilmasi baska bir iglemin yapilamamasina neden oluyorsa yapilamayan

islemin getirisine alternatif maliyet denir ve fiyatlamada énemli bir yeri vardir.



5-Yan Getiriler: Yapilacak isleme bagli olarak elde edilecek getiriler
fiyatlandirmayr  etkiler. Buna Ornek olarak  sunlari  verebiliriz:

-Cek-Senet tahsilati sonucu elde edilecek mevduat tortusu

-Akreditif transferlerinin doviz satilarak yapilmasi

-DTH’dan transfer yapilmasi s6z konusuysa transfer tarihinden énce
dovizin hesaba yapilmasi

6-Banka Pozisyonu: Bankanin TL ve YP likiditesi gunlik

fiyatlandirma stratejisinde dogrudan etkili olmaktadir.

7-Piyasa Beklentileri: Yurtici borglanma ihtiyaci, faiz oranlari, yurtdigi
piyasalardaki gelismeler,parite Uzerindeki beklentiler bankanin
fiyatlandirmasini etkilemektedir.

8-Musterinin Rekabet Glicl

9-Bankanin Rekabet Glcu

Firmaya verilen fiyat her zaman firma tarafindan kabul edilmeyebilir.
CunklU piyasada daha dusuk fiyat teklif eden bankalar bulunabilmektedir. Bu
nedenle firma ile pazarlik yapilarak fiyati kabul etmeleri saglanmaya calisilir
eger pazarlk sonucu fiyat disurilmek zorunda kalinirsa banka tarafindan bu
aclk baska islemlerde kapatilmaya caligilir. CUnkl bazi firmalarin birtakim
prensipleri olabilmektedir. Ornegin bazi firmalar yiiksek kredi faizi 6demek
istemezken iglem maliyetlerinin ylUksek olmasini kabul edebilmektedirler.
Mdusteri temsilcisi mugsterinin  bu tlr prensiplerini 6grenmeye, teklifte

bulunurken bunlari gézéninde bulundurmaya galismaktadir.



Bankada Urinun dagitim kanali belirlenirken Urun o6zellikleri,
musgterinin Ozellikleri ve bankanin imkanlari dikkate alinmaktadir. Dagitim
bankanin satis takimlari tarafindan yapilabildigi gibi, banka disi dagiticilar
tarafindan da yapilabilmektedir. Kredi pazarlamasinda ise dagitim bankanin

satis personeli tarafindan yapilmaktadir.

Uriinlerin pazarlanmasinda en énemli unsur olan tutundurma faaliyeti
konusunda bankanin kisisel satis, halkla iliskiler ve musteri iligkileri
yonetimi yontemlerini kullanmakta oldugu, bunun da daha ¢ok musteri
odakli olma amacindan kaynaklandigi anlasiimaktadir. Kredi
pazarlama konusunda da bu ydntemlerden yararlaniimakta ve bu
konuda bireysel ve ticari musteri temsilcileri, sube mudur ve madar
yardimcilarina gerek hizmet ici egitim gerekse banka digi egitim
kurumlari araciigiyla gereken egitimler verilmektedir. Ozellikle A
Bankasinda personel egitimine oldukga énem verilmekte ve bu

konuda hicbir kulfetten kacinilmamaktadir.

Yeni pazarlama yaklasimlarindan birisi olan CRM (Musteri iligkileri
Yonetimi) A Bankasi tarafindan da wuygulanmaya baslamistir. Bu
uygulamalarin kapsaminda, pazarlama departmani musterileri kullandigi
arne, icinde bulundugu sektore, bir sonraki davranisina gére segmentlere
(bolimlere) ayirmaktadir. Bunu yapmaktaki amag¢ buyuk caph musteri
grubunu anlamli alt gruplara ayirmak ve onlari daha kolay analiz etmektir.

Mdusterinin bu analizler sonucunda bir sonraki adimi tahmin edilmeye



cahsilmaktadir. CRM uygulamalari ile bir havuzda toplanan musteri bilgilerini
kullanarak musterinin ilerde gdsterecedi davraniglari tahmin etmek ve ona
gore strateji belirlemek amacglanmaktadir. Bu uygulama kapsaminda 6érnegin
100 kisilik mugteri kitlesi secilmekte ve Uzerinde incelemeler yapiimaktadir.
Secilen musteri gruplari degdisik satin alma suregleri izleyebilmektedir.
Ornegin secilen gruptaki musteriler siirekli olarak vadesiz mevduat hesabi ile
bankayla g¢alismalarina baslamis, daha sonra gayrinakit kredi almis ve POS
musterisi olmus olabilmektedir. Diger segilen bir grup ise mevduattan sonra
yatinm fonu ve kredi karti almis olabilmektedir. Bu tir davranis egilimleri
g6zlenerek belirli  muisteri gruplarina gore pazarlama stratejileri
belirlenebilmektedir. Bankanin bu tir uygulamalar yapabilmesi igin ise
bankacilik deneyimi, bilgi ve istatistiki programlara ihtiyaci bulunmaktadir. A
Bankasinda tum gerekli unsurlarin bulundugu izlenmekte olup hem Urln
yonetimi hem de mdusteri iliskileri yonetimi on kisiden olusan bir personel

grubu tarafindan kullanilan teknolojik altyapi ile yurutilmektedir.

Pazarlama bdlumi satis boélimune olusturulan Grant tanitmakta,
bunun icin c¢esitli belgeler, afigler...vb. hazirlamaktadir. Satis bolimu
personeli bu Urinln satig faaliyetlerini yurttirken, pazarlama bolimua bu
satis surecini izlemekte, Urin hayat performansini takip ederek eksiklikleri
gidermekte ve olusan problemleri ¢gdzmeye c¢alismaktadir. Kredi kullandirimi
sonrasinda kredinin geri 6demeleri, getirdigi karhlik, musterinin kredi
kullanimi sonrasi banka ile olan iligkileri ve kullanmayi talep ettigi diger

artnlerin neler oldugu gibi konular Gzerinde incelemeler yapilarak farkl



stratejiler belirlenmekte, kredilendirme ile ilgili problemler en kisa surede

¢6zimlenmeye calisiimaktadir.

Daha o6nce kredi calismasi yapilmamis mugsterilere yapilacak
pazarlama, bankanin halihazirda bulunan musterilerine yapacagi
pazarlamadan bazi farkhliklar goéstermektedir. Yeni musteriye kredi teklifi igin
oncelikle firmanin yetkilisi ticari misteri temsilcisi tarafindan aranmakta ve
kendileriyle goérusmek istenildigi belirtilerek iki taraf icin de uygun olan
zamanda gorusmek Uzere randevu istenmektedir. Musterinin konumuna goére

bu gérismeyi sube midurd ya da koordinatérler de yapabimektedir.

Musteri ile goérisme yapilmadan ©Once hakkinda yapilan piyasa
arastirmasi incelenmekte ve temel konularda bilgi sahibi olunarak gérismeye
gidilmektedir. Bunun mausteriyi ydnlendirmede bankanin ciddiyetini
anlamasini ve bankaya guvenmesini saglamada 6nemi buyuktir. Ayrica
gbrismeyi yapan banka yetkilisinin misteriye karsi tutum ve davraniglari, dis
gérundgu, konusma sekli, konusurken kullandigi ses tonu, bilgi ve
tecribesiyle glven verip vermedidi gibi konular detay gibi goérinse de
onemlidir. A Bankasinin en basta gelen prensiplerinden biri musteri ile iyi
iligskilerin  kurulmasi ve onlarin bankaya olan guven ve saygisinin
saglanmasidir. Bu nedenle c¢alisan personel bu konuda gereken o6zeni

gOstermektedir.



Mugteri ile yapillan gorisme sirasinda faaliyetleri, girmeyi
planladiklari igler, yapacagi yatirimlar ihtiya¢ duyacagi nakit ya da gayrinakit
krediler, mali durumu, diger bankalarla iligkileri. vb. elde edilmeye caligilir.
Ancak bunlar yapilirken musterinin tepkisini gekecek ve onu rahatsiz edecek
sekilde davraniimamakta mugsteriyle sohbet havasi icinde bilgi alinmaya

calisiimaktadir.

Gorusmeyi gerceklestiren banka yetkilisi sadece krediler hakkinda
degil bankanin diger hizmetleri hakkinda da musteriye bilgi vermektedir.
CunkU bankanin daha fazla kredi verebilmesi icin mevduat toplamasi, islem
gelirleri elde etmesi ve bunlarin gergeklesmesi icin musterileri her sekilde
bankaya baglamasi gerekmektedir.

Uzerinde inceleme yapilan A Bankasi, son yillarda bireysel ve ticari
bankacilik alaninda musteri odakh pazarlama yaklagimlarini basariyla
uygulamasi, bu konuda sektoérdeki diger bankalara 6rnek olmasi, misterinin
her turld ihtiyacina cevap verecek urln cesitliligine sahip olmasi, yaptigi
tanitim faaliyetleri ile Glke genelinde en guvenilir bankalardan birisi oldugu
fikrini benimsetebilmesi  nedeniyle blUyuk capli ve sadik bir musteri

portféylne sahip bir banka haline gelmistir.



SONUC

Her sektorde oldugu gibi hizmet sektorinde de rekabetin yogun
olmasi, ayni hizmeti veren ¢ok sayida isletmenin bulunmasi igletmeleri

daha ¢ok musteri odakli olmaya yoneltmis ve bu konuda yeni



stratejiler belirlemelerine, digerlerinden farklilik yaratacak yeni trtinler

gelistirmelerine neden olmusgtur.

Hizmet sektdriinde énemli bir yere sahip olan finansal hizmet sektéru
de bu rekabetci ortamdan payini almaktadir. Ozellikle fon arz ve
talebine aracilik eden kuruluslardan birisi olan bankalar soyut
hizmetler vermeleri nedeniyle diger bankalardan farklilik yaratmak icin
daha ¢ok musteri iliskilerine 6Gnem vermekte ve onlarla daha yakin
olmak, istek ve ihtiyaclarini belirlemek, buna uygun Urlnler gelistirmek
ve kendisinin digerlerinden farkli olduguna onlari ikna etmek icin farkl

yontemlere basvurmaktadir.

Bankalar dncelikle pazar analizi yaparak musteri profilini tanimaya
calismakta ve hedef musteri grubunu belirlemektedir. Daha sonra
hizmetler igin gelistirilmis 7P (Urun, fiyat, dagitim, tutundurma,
katilimcilar, fiziksel gevre ve slreg yonetimi) olarak adlandirilan
pazarlama karmasi elemanlarini en yararli olacak sekilde
olusturmakta ve hedef musteri grubuna ydnelik stratejiler

belirlenmektedir.

Son yillarda bankalar igin sadece musteriden mevduat

toplamak ve onlara kredi vermek degil onlara en kaliteli hizmeti



sunarak yeni musteri elde etmek, kaybedilen musteriyi kazanmak ve
mevcut musterileri elde tutmak dustincesi oldukga dnemli hale
gelmistir. Bu nedenle yeni pazarlama anlayiglari diger bazi
isletmelerde oldugu gibi bankalarin bir gogu tarafindan da
benimsenmis ve uygulanmaya baslamistir. Bu yeni pazarlama
yaklasimlari arasinda en dnemli olanlari iliskisel pazarlama ve musteri
iligkileri yonetimidir (CRM). Bankalarin bir kisminda bu pazarlama
anlayisina yonelik érgutlenmelere gidilmekte bu konularda uzman

personel yetistiriimesi i¢in caligmalar yapiimaktadir.

Musteri ile yakin iligkide bulunan, ihtiyaci oldugunda yaninda olacag
konusunda musterisine glven veren, onlarin isteklerini géz énunde
bulundurarak hizmet veren bankalar pazar igerisinde énemli bir yere
sahip olabilmekte ve bu yerlerini uzun sure koruyabilmektedir. MUsteri
ile yakin iligkide bulunmayan, onlarin isteklerinden ¢ok kendi istek ve
cikarlarini 6n planda tutan, amaci sadece kisa vadede musteriden en
yuksek verimi almak olan bankalar ise kisa strede rekabete yenik

dismekte ve yok olmaktadir.

Uzerinde inceleme yapilan A Bankasi da miisteri odakl pazarlama
anlayisina sahip olmasi, musterileriyle kurdugu yakin iligkiler ve onlara
sagladigi guiven ile Tarkiye’'nin en gugli ve bayuk ¢apli musteri

portféylne sahip olan bankalardan biri haline gelmisgtir.



OZET

Gunuimuzde hizmet sektorinde ‘musteri odakli olma’ kavraminin
dnemi oldukca artmistir. Ozellikle kalitesi saticisinin satis becerisi ile
O0zdeslesen soyut drlnler sunan hizmet isletmeleri i¢cin musterinin istek ve
ihtiyaglarina uygun hizmet sunmak baslica amag haline gelmigtir.

Hizmet pazari gesitli alt bdlimlere ayrilmakta olup bu alt bélumlerden
birisi de finansal hizmet pazarlaridir. GUnimuzde giderek artan finansal
ihtiyaglarin kargilanmasina aracilik eden baglica kuruluglardan birisi de
bankalardir.

Bankalarda pazarlama faaliyetleri pazarin analiz edilmesi ve hedef
musgteri kitlesinin belirlenmesi ile baglamaktadir. Pazar belirli kriterlere gore
alt bolumlere ayriimakta ve bu bolimlere  uygun pazarlama karmasi
olusturulmaktadir. Bu kapsamda oncelikle musterinin ihtiyaci olan Grunler
belirlenip gelistiriimekte, Urunin mugteri ve banka i¢in en uygun fiyati
belirlenmektedir. Daha sonra cesitli dagitim kanallari arasindan uygun olani
secilmekte ve buna bagl olarak tutundurma faaliyetlerine gecilmektedir. Bu
faaliyetler icerisinde musteri odakh pazarlama anlayisinin ortaya cikardigi
musteri iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalari son zamanlarda 6nemli yere
sahip olmaktadir.

Bankalarda pazarlama faaliyetlerinin en o6nemli diger pazarlama
karmasi unsurlari ise katilimcilar, bankanin fiziksel gérinimu ve pazarlama
surecinin koordinasyonudur. Pazarlama karmasi unsurlari olusturulduktan
sonra bankayi hedefe goturecek pazarlama planinin yapilmasi ve stratejilerin

belirlenmesi gerekmektedir.



Bankalarin baslica faaliyetlerinden birisi de kredilendirmedir. Kredi
pazarlamasinda musteri ile birebir iliskide bulunulmasi, onlarin istek ve
ihtiyaclarina uygun kredi drtnleri sunulmasi, bankanin musteriyi kazanmasi
ve onu elde tutabilmesi icin en dnemli unsurlardir. Bu nedenle bankanin
pazarlama stratejilerini en dogru sekilde belirlemesi, pazarlama ve satis
personelinin bu yonde egitiimesi gerekmektedir.

Uzerinde inceleme yapilan Banka'da misteri odakli pazarlama
anlayisinin hakim oldugu, CRM uygulamalarina 6énem verildigi ve buna

yonelik olarak personelin egitildigi gorulmektedir.



ABSTRACT

Today, the concept of being customer-oriented has gained much
importance. Especially presenting services adequate for the demands and
requirements of the customers to service enterprises which offers abstract
products identified with the sales skill of its salesman has become the main
target.

The service market has been divided into subsections and one of
these subsections is financial service markets. Among the main
establishments acting as intermediary in meeting the increasing financial
needs are banks.

At banks, the marketing practices start with the analysis of the market
and defining the target customers. The market is divided into subsections
according to certain criteria and appropriate marketing mix is formed for
these sections. In this scope, first of all, the products needed for the
customers are defined and developed and the most appropriate price of the
product both for the customer and for the bank is determined. Then, the
appropriate distrubution channels are chosen and the promotion activities
begin. Among these activities, customer relations management(CRM)
practices which arose from the understanding of customer-oriented
marketing have an important place nowadays.

The other important marketing elements of the marketing practices are
the participants, the physical appearance of the bank and the coordination of

the marketing process. After the marketing elements are established, it is



essential to make the market planning which will lead the bank to the target
and to define the strategies.

One of the main activities of the banks is opening credit. In marketing
of credit , the important points are having visa-vis dialogues with the
customers, presenting the credit products most appropriate for them, having
more customers to banks and maintaining the available customer capacity.
Because of this, the bank should define its marketing strategies in the most
effective way and the salesmen should be trained according to the defined
strategy.

It is obvious that Bank on which studies carried out has a customer-
oriented marketing understanding, gives importance to customer relation

management (CRM) practices and trains its personnels in this direction.
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