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GİRİŞ 

 
Küreselleşme ile birlikte dünyada ve ülkemizdeki piyasalarda rekabetin 

giderek yoğunlaşması tüm sektörlerde işletmelerin pazarlama stratejilerinin 

oluşturulması ve uygulanması konusuna  daha da önem vermesine sebep 

olmuştur. Diğer sektörlerde olduğu gibi piyasaya somut malların aksine elle 

tutulamayan, sahiplik yaratmayan soyut ürünler sunan hizmet sektöründe de 

pazarlama faaliyetleri önemli bir yer almıştır. Hizmet sektörü içerisinde 

bulunan bankacılık sektöründe son yıllarda yaşanan krizlere karşın sayısı 

oldukça fazla olan bankalar arasında kıyasıya rekabet bulunmaktadır. 

 Kaynak ihtiyacı ve kaynak fazlası olan gerçek kişiler ve işletmelerin 

karşısında fon sağlamak ve fon aktarmak konusunda çok sayıda alternatifin 

bulunması bankaları, müşterinin kazanılması, memnuniyetinin sağlanması ve 

uzun süre elde tutulması için diğer bankalardan farklı ürünler yaratmaya ve 

farklı pazarlama stratejileri uygulamaya yöneltmiştir.  

Günümüzde her sektörde olduğu gibi bankacılık sektöründe de 

müşteri memnuniyeti ön plana çıkmış olup ürünlerin  ve uygulanacak 

stratejilerin belirlenmesi sırasında müşterinin ihtiyaç ve isteklerine daha da 

önem vermek,  kısacası müşteri odaklı olmak önem kazanmıştır. Yapılan bu 

çalışmada amaç, yoğun rekabet koşulları içerisinde bulunan bankaların 

pazarlama faaliyetlerinde önemli olan unsurların belirlenmesi ve bir 

pazarlama sürecinin etkin şekilde yürütülmesi için  neler yapılması 

gerektiğinin saptanmasıdır. 



 

 

Çalışmamızın I.Bölümünde genel hatlarıyla pazarlama kavramı, 

hizmet sektöründe pazarlamanın yeri ve önemi ile pazarlama 

stratejilerinden, II.Bölümde finansal hizmetler, finansal hizmet veren 

işletmelerden biri olan bankalarda genel olarak pazarlama faaliyetleri 

ve bankalarda kredi pazarlama sürecinden bahsedilecektir. 

III.Bölümde ise Türk bankacılık sektöründe faaliyet gösteren özel bir 

banka üzerinde kredi pazarlama faaliyetlerinin uygulanma süreci 

incelenecektir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

I.BÖLÜM 

HİZMET PAZARLAMASI 

 

1.1. PAZARLAMA 

 
Pazarlama, kazanç sağlama amacı ile seçilmiş müşteri gruplarının 

ihtiyaç ve isteklerini tatmin etmek için firma kaynaklarının çözümlenmesi, 

planlanması , örgütlenmesi, kullanılması ve denetlenmesidir.1  

Pazarlama kavramı örgüt başarısına katkısı olan bazı unsurları 

içermektedir:2 

1- Örgütün amacının müşteri yaratmak, kazanmak ve elinde tutmak 

olması. Müşteri örgütün yaptığı herşeyin merkezi olmalıdır. 

2- Örgüt  müşteri kitlesi yaratmak, onları kazanmak ve elde tutmak için 

müşterilerinin istediği ve değer verdiği mal ve hizmetleri oluşturmak, üretmek 

ve geliştirmek zorundadır. Daha da önemlisi mal ve hizmetlerin fiyatları ve 

şartları rakiplerin sundukları ile mukayese edilebilir düzeyde olmalıdır. 

                                                 
1  Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi, Bilimsel Yayınlar Derneği, İstnbul, 1975 
 
2 A. Valerie Zeithaml, Mary Jo Bitner., Services Marketing, Arizona State Unıversıty 
 



3- Örgütün bunları yapmaya devam edebilmesi için, eğer karlı 

olacaksa, örgütün sermayesinin korunması, geliştirilmesi en azından 

rekabetçi fırsatlara öncülük etmesini sağlamak için yeterli büyüklükte ve 

düzenlilikte olan gelirini sürdürmelidir. 

 

 

4- Hiçbir örgüt bunları yapmaya içgüdüsel olarak veya şans eseri 

devam edemez. Amaçlarını, stratejilerini belirlemek zorundadır. Amaçlarını 

başarıyla gerçekleştirmek için işe alımlarda bulunabilir ve onların başarılı 

olabilmeleri için planlamaya ihtiyaç duyabilir. Genellikle bu planlar yazılıdır ve 

periyodik olarak tekrarlanmaları gerekir. 

5- Son olarak, yapılması istenenlerin yapılması ve istenmeyenlerin 

yapılmamasını garanti altına almak için bir ödül ve kontrol sistemine ihtiyaç 

vardır. 

Şirket için müşteri odaklılık düşüncesi pazarlamayla ilgilenen örgütlerin 

her bölümünü tarafından benimsenmelidir. Şirketin varoluşu ve beslendiği 

kaynak hakkında alınan son kararların tüketici üzerinde önemli derecede 

etkisi olduğu görülmektedir. 

Pazarlama bir faaliyetler dizisini kapsamaktadır. Öncelikle örgütün 

müşterisini nasıl odak noktası haline getireceği kararı verilir. Sonra 

müşterinin ihtiyaçlarına hizmet edilmesini sağlamak için gerekli faaliyetler 

ortaya konulur. Bu tür faaliyetler örgütten örgüte farklılık gösterecektir ancak 

genel olarak müşterinin ihtiyaçlarının ve isteklerinin, mevcut çeşitli pazar 

grupları bölümlerinin belirlenmesini içermektedir. En basit pazarlarda 



müşteriler ve pazarlamacı şahsen tanışıyor olabilir ve ihtiyaç duyulan ve 

istenen bilgiler doğrudan elde edilebilir.  

 

 

 

 Bazı pazarlama teknik ve araçları pazarlama alanına özel olarak 

oluşturulur iken diğerleri örgüt çapında daha genel olarak 

kullanılabilmektedir. Bu teknik ve araçlar müşteri ilgisi üzerinde mümkün 

olduğu kadar verimli ve etkili olacak şekilde örgüt amaçlarını gerçekleştirmek 

üzere kullanılmalıdır.3 

 

1.2. HİZMET KAVRAMI VE HİZMETLERİN GENEL 
ÖZELLİKLERİ 
 

1.2.5. 1.2.1. Hizmet 

 
Hizmetlerin günlük ekonomik hayatın içine girmesiyle, önemi artmış ve 

hizmetin nitelendirilmesi de bir zorunluluk olmuştur. Şöyle ki hizmetler somut 

mallardan oldukça farklı olarak, çoğu kez birbirinden ayrılmaz soyut nitelikteki 

unsurlardan oluşurlar. Genellikle tüketicinin katılımını gerektirir ve sahipliğin 

devredilmesi anlamında satılamazlar ve mülkiyet hakları yoktur. Kısaca 

‘tüketicilerin mülkiyetle ilişkisi olmaksızın satın aldıkları faydalardır.’ şeklinde 

tanımlanabilir. Hizmetin diğer bazı yazarlar tarafından yapılan tanımları 

şöyledir: 

                                                 
3 Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi,Bilimsel Yayınlar Derneği, İstanbul, 1975 



Hizmet, bir faaliyetin temel amacı veya unsuru olarak tüketici isteklerini 

giderici nitelikte, belirlenebilen soyut çabalardır. 4 Hizmet,  fiziksel olarak 

sahip olunamayan bir iş, hareket veya çabayı içeren soyut mamüllerdir.5  

 

 

 Hizmet, kişisel ve mekaniksel çabaların insan veya maddelere 

uygulanması sonuçlarıdır.6  Hizmet, mutlaka olmasa da doğal olarak az yada 

çok dokunulmaz bir yapısı olan, müşteri ve hizmet personeli ve/veya hizmeti 

sağlayanın fiziksel kaynakları veya malları ve/veya sistemleri arasındaki 

etkileşim anında oluşan ve müşteri problemlerine çözüm olarak sağlanan bir 

faaliyet yada faaliyetler dizisidir.7  

Hizmet konusunda diğer bir ayrım da nitelik açısından az soyuttan çok 

soyuta doğru yapılabilir:8   

- Mamüle dayalı hizmetler 

- Ekipmana dayalı hizmetler 

-İnsana bağlı olarak verilen hizmetler 

Buradaki sınıflandırmaya bağlı olarak verilen hizmet, mamüle dayalı 

olduğunda genellikle mamülün tamamlayıcısı niteliğinde olmakta ve 

pazarlama süreci sonunda mamülde oluşabilecek  sorunların giderilmesine 
                                                 
4 William J. Stanton, Michael J.Etzel ve Bruce J.Walker , Fundamentals of Marketing 

International Edition,Mc.Graw-Hill.,1991, s.34 
5  Leonard L.Berry,’Sercive Marketing Is Different’Business,Vol:30, May-June 1980  s:24 
6William M. Pride, O.C.Ferrel 1987, Marketing Basic Concepts and Decisions Houghton 

Mifflin Company, Boston, s.628 
7 

Christian Grönroos,Service Management and Marketing, 1990, s.27 

8  İsmet Mucuk ,Pazarlama İlkeleri ,Türkmen Kitabevi,7.Baskı,İstanbul, 1997 

 



yönelik bir nitelik kazanmaktadır. Örnek olarak tamir-bakım ve yedek parça 

verilebilir. Ekipmana dayalı hizmetlerde ise durum değişmekte ve 

pazarlanacak mamülün veya hizmetin üretimi ve planlaması aşamasında 

kullanılacak ekipmanların önem kazanmasına neden olmaktadır. En soyut 

olan hizmet ise insana bağlı olan hizmettir. Bu tür hizmet faaliyetlerinde 

hizmet veren kişiler önem kazanmakta ve faaliyetin daha çok verilen hizmete 

bağlı olarak soyutluk derecesi artmaktadır. Örnek olarak bir bankacının 

verdiği hizmet gösterilebilir. 

 

1.2.6. 1.2.2. Hizmetlerin Genel Özellikleri 

 
 

1- Soyut Olma: Sahipliğin olmaması ürün sektörü ile hizmet sektörünü 

birbirinden ayıran en temel özelliktir. Çünkü bir müşteri hizmeti satın alarak 

sadece bir kullanım  veya belirli imkanlardan yararlanma hakkını elde 

edebilecektir. (Ör.Otel odası, kredi kartı..vb). 9 Bu nedenle hizmetler 

mallardan farklı olarak soyut unsurlardır. Hizmetlerin soyutluluğunun iki 

anlamı vardır:10 

1-Hissedilememe 

2-Tanımlanmasının ve algılanmasının kolay olmaması 

Bu özelliklerinden dolayı hizmetler kolayca sergilenemez yada kolayca 

müşterilere iletilemez, somut olmadıkları için müşteriler tarafından 

kalitelerinin değerlenmesi ve satıcılar tarafından bir birim hizmetin fiili 

maliyetinin belirlenmesi oldukça zordur. 
                                                 
9 W.Donald Cowell, The Marketing of Services, s.26 
10 Christopher H. Lovelock, Services Marketing: Text, Cases& Readings, 1984, s.30 



 

2- Üretim ve Tüketimin Eşzamanlılığı: Hizmeti maldan ayıran diğer 

bir özellik üretim ile tüketimin aynı anda olmasıdır. Hizmetler genellikle satış 

yapan personelden ayrılamaz ve buna paralel olarak hizmetin 

gerçekleştirilmesi ile hizmetin tamamen ve ya  kısmen tüketimi aynı zamanda 

olur.11   

Hizmet malların aksine önce satılır, daha sonra üretim ve tüketimleri 

aynı anda gerçekleşir.12  

Hizmetlerin  bu özelliği bazı pazarlama boyutlarını ortaya 

çıkarmaktadır: 

* Hizmetin müşterisi, alıcısı olduğu hizmetin üretim sürecinde bulunur. 

* O an hizmet edilen müşteriden başka hizmetten yararlanacak 

müşteriler de üretim sürecine tanık olur. 

*Hizmetlerin kitlesel üretimi genellikle zor hatta olanaksızdır.13  

Hizmetlerin üretim ve tüketimlerinin aynı anda gerçekleşmesi üretim 

faaliyetleri ve pazarlama çabalarına birçok kişinin aynı anda katılmasına 

neden olur ve tüketici, üretim yerinde hizmetle karşılaşır ve hizmeti tüketir. 14 

Üretim ve tüketimin aynı anda gerçekleşmesi, hizmet dağıtımında 

yegane kanal alternatifinin doğrudan satış olduğunu ortaya koyar. 

Ancak seyahat acentaları ve sigorta acentaları gibi kuruluşlar hizmet 

                                                 
11 W.Donald Cowell, The Marketing of Services, s.24 
12  Leonard L. Berry,’Sercive Marketing Is Different’Business,Vol:30, May-June 1980, s:25 
13 Murat Ferman ‘Hizmet Pazarlaması Üzerine Genel Değerlendirmeler’ Pazarlama 
Dünyası, Ocak-Şubat, 1988 
14 William J. Stanton, Michael J.Etzel ve Bruce J.Walker , Fundamentals of Marketing 
International Edition,Mc.Graw-Hill., 1991, s.491 



üreten işletmeyi temsil ederek tanıtımı üstlenebilirler. Bu durumlarda 

hizmet üretiminde dolaylı dağıtım kanalından söz edilebilir. 

3- Heterojen Olmaları: Hizmetlerde ürünlerin standartlaştırılması 

genellikle çok zordur. Her hizmet birimi o hizmetin diğer birimlerinden farklılık 

gösterir. 15 

İnsan unsurunun hizmet üretimine katılma düzeyi üretimin 

standardizasyonuyla doğrudan ilişkilidir. Şayet insan unsuru bir hizmetin 

üretimine , teknik donanıma nazaran daha yoğun olarak katılmakta ise 

homojenliği yakalamak güçleşir. Hizmet endüstrilerinin önemli bir kısmının 

emek yoğun olduğunu dikkate alırsak hizmet işletmelerinin standart mamül 

üretme şanslarının bir hayli az olduğu sonucuna ulaşabiliriz.  

Diğer yandan hizmeti tüketmek için işletmeye gelen tüketicilerin 

beklentilerinin birbirinden farklı olabileceği düşünülürse, üretimin heterojen 

olması işletme başarısı açısından gerekli olabilmektedir. 

Bu konuda diğer bir önemli unsur da hizmetin kalitesinin 

değerlenmesinin zor oluşudur. Hem hizmet personeli hem de müşteriler 

verilen hizmetin bir unsuru oldukları için hizmet işletmelerinde tutarlı ve aynı 

kalitede hizmet sunmak güçleşir. 

 4- Stoklanamama: Hizmetler malların aksine stoklanamazlar. Örneğin 

düzenlenen bir turda boş kalan koltuklar veya bir boş otel odası sonsuza 

kadar kaybedilmiş kapasiteyi  ifade eder. Bunların yanısıra sürekli değişen 

talep, hizmetlerin stoklanamama özelliğini daha da güçlendirmektedir. 16 

                                                 
15 W.Donald Cowell. The Marketing of Services, s.25 
16 A.g.e. 



  Mamüller önce üretilip sonra pazarlanabildiği halde hizmetler önce 

pazarlanıp sonra üretilmek zorundadırlar. Endüstri işletmelerinde üretilip 

pazarlanamayan mamüller daha sonra alıcıları ortaya çıktığında 

pazarlanabilirler. Fakat hizmetler üretildiğinde alıcıları hazır değilse ekonomik 

olarak kayıp olurlar.  

 

 

Örneğin bir banka şubesinde mevcut personelin belirli bir zamanda 

sunabileceği hizmeti alacak kadar müşteri yoksa, ekonomik olarak bir kayıp 

söz konusu olurken, yine bir zaman diliminde de mevcut personelin 

vereceğinden daha fazla hizmete talep varsa bu da karşılanamamaktadır. 

Hizmetlerin depolanamaması, alıcı ve satıcının birlikte olma zorunluluğu, 

içerik olarak soyut bir nitelik taşıması , üretim ve pazarlamasında bazı özel 

durumları, sorunları ortaya çıkarmaktadır.17 Ayrıca hizmet işletmelerinde 

talep dalgalanmaları sık karşılaşılan bir durumdur. Talep dalgalanmaları 

günün belirli saatlerinde, ayın belirli günlerinde yada yılın belirli aylarında 

belirginleşir.18 Hizmetlerde talep dalgalanmaları dikkate alındığında 

stoklanamama özelliği önemini bir hayli arttıracaktır. 

 Gerçekleşecek hizmet düzeyine katlanmadan önce talep 

dalgalanmaları ile başa çıkılabilecek kararlar alınmalıdır. Bununla birlikte boş 

kapasitenin kullanılması ve değişen taleplere adapte olunabilmeyi 

                                                 
17  Yahya Fidan, ‘Hizmetlerin Üretim ve Pazarlanması’,Pazarlama Dünyası Eylül-Ekim 1995 
Yıl:9 Sayı:53 s.26 
18 W.Earl Sasser, 1990, Match Supply and Demand In Service Industries,Harvard Business 
Review Vol:54 November-December,s.138 



sağlayacak kısa vadeli stratejiler belirlenmelidir. Örneğin fiyat farklılaştırması, 

özel promosyonlar..vb. 19 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.2.7. 1.2.3. Hizmetlerin Sınıflandırılması 

 
Diğer sektörlerde olduğu gibi hizmet sektöründe de sınıflandırma 

önemli ancak zordur. Çünkü hizmetler çok farklı ve geniş bir yelpazede yer 

alır. Farklı hizmetlerin ortak özelliklerinden yola çıkarak yapılan sınıflamalar 

yöneticilere de karar almada yarar sağlamalıdır. Bu konuda yapılan çeşitli 

sınıflandırmalar şöyledir: 

1.2.3.1. Pazarlanabilir Hizmetler ve Pazarlanamayan Hizmetler 

Bazı hizmetlerde sosyal ve ekonomik çevre hizmetin sağladığı 

yararları pazar dışı araçlar tarafından dağıtmayı seçer. Herhangi bir ücret 

beklenmeden topluma sunulan devlet hizmetleri bu kısımda yer almaktadır. 

Çünkü insanlar bu tür hizmetlerin kullanımından ayrı tutulamazlar. 

 

1.2.3.2. Üretici Hizmetleri ve Tüketici Hizmetleri 

 Tüketici hizmetleri, kendisine bir fayda sağlaması için hizmeti kullanan 

bireylere verilen hizmetlerdir. Bu tür hizmetler tüketildiğinde daha fazla bir 
                                                 
19W.Donald Cowell, The Marketing of Services, s.26 



ekonomik fayda sağlanmaz. Üretici hizmetleri ise işletmelere sunulan 

hizmetlerdir ve işletme ekonomik fayda sağlayan ürünler üretir. Bazı 

hizmetler ise hem üretici hem tüketiciler için sunulur.20  

 

 

 

 

 1.2.3.3. Hizmet İşletmesinin Müşterisiyle İlişkisine Göre 

Sınıflandırma 

Malları satın alan tüketiciler genel olarak belirli aralıklarla satın alma ve 

ödeme faaliyetinde bulunurlar ve üretici ile formal bir ilişki kurmazlar. 

Endüstriyel müşteriler ise hizmeti arz edenlerle daha uzun süreli bir ilişkiye 

girerler. Hizmet sektöründe ise bireysel ve kurumsal müşteriler hizmet 

sunanlar ile uzun süreli ilişki kurarlar ve sürekli olarak hizmet sağlarlar.  

1.2.3.4. Hizmetin Yapısına Göre Sınıflandırma 
 
Hizmetin kimlere ya da nelere yöneltildiği ve bu hizmetlerin maddi ya 

da maddi olmayan hizmetler oluşu bizi bir sınıflandırmaya götürür. Bu tür bir 

sınıflandırma hizmet pazarlayıcısının aşağıdaki soruları yanıtlamasında 

yardımcı olacaktır. 

-Tüketici fiziksel olarak bulunmak zorunda mıdır? 

-Hizmetin sunulması esnasında müşterinin zihinsel olarak bulunması 

gerekli midir? 

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

 



Eğer müşterilerin hizmetin sunumu esnasında fiziksel mevcudiyetleri 

gerekiyor ise hizmetin gerçekleştirilmesi süresince zaman harcamaları 

gerekir. Hizmet sunulan mekan ve zamanlama faktörleri önem kazanır. 

Müşterilerin bulunmadığı hizmetlerde ise, müşteri hizmet veren personeli ya 

da mekanı görmeyeceği için hizmetin teknik kalitesi önem kazanır, hizmet 

süreci daha az önemlidir. Bazı kolaylıklar sağlama açısından müşteriyle 

yoğun ilişki gerektiren hizmetler az ilişki gerektiren hizmetlere 

dönüştürülmektedir. Özellikle bankacılık sektöründe otomatik vezne 

makinelerinin kullanımı (ATM) , eğitim hizmetlerinin mektupla, televizyonla ve 

internetle verilmesi..vb.21 

1990’lı yıllarda internet kullanıcılarının elektronik posta adreslerine 

mesaj bırakılarak ürün yada hizmet tanıtmak, müşterilerden gelebilecek ürün 

ve hizmetle ilgili soruları yanıtlamak amacıyla , e-posta iletişimi biçiminde 

başlayan internet, günümüzde müşteri-firma ilişkisine alış-veriş boyutunu da 

eklemiştir. 22 

 

 

1.3. HİZMET SEKTÖRÜNDE PAZARLAMANIN YERİ 
 

Pazarlamanın hizmet sektöründeki yeri bir tartışma konusu olmuştur. 

Bir taraftan hizmet örgütlerinin, imalat firmalarından daha az pazara dönük 

oldukları, daha da ötesi hizmetlerdeki büyümenin pazarlamadaki gelişmelerle 

ilişkilendirilmemesi gerektiği öne sürülmektedir. Bu tartışmaya destek olarak 

hizmet sektörlerinin daha az pazara dönük olmaları için bazı sebepler 

                                                 
21 Doç.Dr.Sevgi Ayşe Öztürk, ‘Hizmet Pazarlaması’, 2003,s.27-28 
22 Yrd.Doç.Dr.Ayşe Şahin, ‘ Müşteri Odaklı Parlama Yaklaşımları’, Bata Yayınları, 2004, s.125 



öngörülmektedir. Bunların hiçbiri hizmet örgütlerine cevap vermemektedir. Bu 

sebepler şöyledir: 

*Hizmet ürünlerinin anlaşılmaz yapısı fiziki varlıklara kıyasla daha 

çözülmesi güç pazarlama sorunlarına sebep olabilir. 

*Bazı hizmet işleri, pazarlama düşüncesine karşı olabilmektedir. Bu 

alanda faaliyet gösterenler mal pazarlaması ile ilişkili pazarlama 

uygulamalarının kullanılmasının profesyonel olmadığını düşünmektedirler. 

Aynı zamanda kendilerini hizmet pazarlamacısı olarak değil hizmet üreticisi 

olarak düşünme eğilimi göstermektedirler. 

*Pazarlama alanında bazı yazarlar ise oluşturulan fikirlerin hizmet 

pazarlamacılarına fazla yardımcı olamayacaklarını öne sürmektedir. Örneğin 

Donelly mallar için geliştirilmiş ilkeleri kullanarak hizmet pazarlaması fikrinin 

uygulanmasının hizmet pazarlaması düşüncesini sınırlandırdığını ortaya 

atmıştır. Araştırmaları Finlandiya’da hizmet sektöründe yol gösterici olan 

Gronroos geleneksel pazarlama literatürünün hizmet sektöründeki şirket ve 

örgütlere önermek için çok yetersiz olduğuna inanmaktadır. Son olarak 

Shostack hizmet sektöründeki pazarlamanın mallardakinden daha farklı 

yaklaşım ve içeriğe ihtiyacı olduğunu öne sürmektedir. 

Hizmet işletmelerinin önemli bir kısmında pazarlama çalışmalarına 

gereği gibi önem verilmemektedir. Bunun nedenlerinden bazıları şunlardır: 

* Hizmet işletmelerinde üretim ve sunumun aynı anda 

gerçekleştirilmek zorunda olması, satışı yapılacak olan bir nesneden çok bir 

aktivite olması bu pazarlama sorununun odak noktasını oluşturmaktadır. 



* Bazı hizmet alanlarında reklam, rekabet ve pazarlama kavramları 

hoş karşılanmamaktadır. Bu tür etkinliklerin mesleğe aykırı olduğu inancı 

hakimdir. Ör:Avukatlık 

*Hizmet kuruluşlarından bazılarına normal olarak 

karşılayabileceklerinden daha fazla talepte bulunulmaktadır. Bu durum söz 

konusu işletmelerin daha iyi üretim ve pazarlama çalışması yapmalarına 

ihtiyaç bırakmamaktadır. Ör: Anadolu Liseleri, devlet hastaneleri.  

* Belirli alanlarda ise monopol (tekel) bir durum söz konusudur. Bu tür 

işletmelerin tekel durumda bulunmaları, pazara, pazarlamaya yönelik 

çalışmaları gereksiz hale getirmektedir. Ör:Bazı kamu bankaları işlevleri 

gereği tekelci konumda bulunmaktadır. 

* Ahlaki değerler de bazı hizmet işletmelerinin pazarlama çalışması 

yapmasını engellemektedir. Örneğin Hekimler. 

Diğer taraftan bazı hizmet işletmeleri de son derece pazara yönelmiş 

olarak çalışmaktadırlar. Bu organizasyonlar pazarlama hakkında önemli 

seviyede bilgi sahibidirler. Ör: Araba kiralama şirketleri, havayolu 

şirketleri…vb.23 

 

 1.4. YENİ EKONOMİDE GELENEKSEL PAZARLAMA ANLAYIŞINDAN 

İLİŞKİ YÖNLÜ PAZARLAMAYA GEÇİŞ 

 

1.4.1. İlişkisel Pazarlama 
 

                                                 
23 Yahya Fidan, ‘Hizmetlerin Üretim ve Pazarlanması’,Pazarlama Dünyası Eylül-Ekim 1995 

Yıl:9 Sayı:53 s.27 



Günümüzde yeni ekonomi olarak adlandırılan ve tüm dünyayı etkisi 

altına alan oluşum, mevcut ekonomik düzende işletme davranışlarını da 

gittikçe artan oranda müşteri merkezli hale getirmiştir. Önemli olan yalnızca 

müşterinin değişen gereksinimlerine uygun karşılık vermek değil, bunun 

dışında bireysel müşteri gereksinimlerini doyurmaktır. Özellikle bu dönemde, 

müşterilerle uzun dönemli ilişkiler kurmak ve bu ilişkileri bağlılığa 

dönüştürmek, karlılığın anahtarı haline dönüşmüştür.24  

İlişkisel pazarlama kavramının genel kabul görmüş bir tanımı 

bulunmamasına karşın farklı araştırmacılar tarafından çeşitli şekillerde 

tanımlanmıştır. İlişkisel pazarlamanın işlevi, müşteriyi bulmak ve  ele 

geçirmek olarak belirtilmektedir.25 İlişkisel pazarlama, her  bir tüketiciyle ilişki 

kurma ve bu ilişkiyi tanımlamaya yönelik işletme çabalarıdır.26  

Zeithalm ve Bitner işletmenin ilişkisel pazarlamayı benimsemesiyle 

beş önemli yarar sağlayacağını ileri sürmektedirler. Bunlar: 

-Artan satın almalar 

-Azalan maliyetler 

-Kulaktan kulağa iletişimle bedava reklam 

-Çalışanların elde tutulması  

-Müşterinin yaşam boyu değeri 

                                                 
24

     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 işletmenin rekabetçi üstünlüğü, müşteriyle uzun dönemli ilişkiler 

kurmasına ve müşteri bağlılığını yaratmasına bağlıdır. Pazar liderliğini yada 

rekabette üstün konumu hedefleyen bir işletme için müşteri bilgisi önemli bir 

değer olarak görülmektedir.  Teknoloji yönlü pazarlama ise  işletmenin 

müşteri ve çevresiyle ilişkiler kurması ve bu ilişkileri yönetmesinde teknoloji 

araçlarını esas alan pazarlamadır.27  

 

1.4.1.1. İlişkisel Pazarlamanın Amaçları 

İşletmelerin, ilişkisel pazarlamayla ilgili birçok amacı bulunmaktadır. 

İşletmeler, satışların artması, maliyetlerin azalması, ücretsiz reklam 

sağlanması, işletme elemanlarının muhafazası gibi birçok amaçlarına 

ulaşmada kolaylık sağladığı için ilişkisel pazarlamayı  uygulamaktadırlar. 

Yoğun rekabet karşısında, işletmelerin bu amaçlarını 

gerçekleştirmeleri zorlaşmakta, ancak ilişkisel pazarlamayla rekabet avantajı 

sağlanmaya çalışılmaktadır. Müşteriyle iyi ilişkiler kurulması neticesinde, 

sadık müşteriler işletmeden daha çok alışveriş yapacaklar, bu müşteriler yeni 

müşteri kazandırarak uzun vadede satışları arttıracaklardır. 

Müşteri ilişkisinin, oluşturulması ve muhafaza edilmesi sürecinde, 

müşterilerin de bir takım amaçları ve beklentileri bulunmaktadır. Kendilerine 

iyi hizmet ve daha kaliteli ürünler sunulması, daha da önemlisi kişisel olarak 

tanınmayı ve değer verilmesini amaçlamaktadırlar.28  

                                                 
27

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

28  Serap Çabuk, Nuriye Güreş, ‘Bankalarda İlişki Pazarlaması’ , Para ve Banka 
Teknolojileri Dergisi 



Hizmet sunucusuyla uzun dönemli ilişkiler kurmak müşterinin kendisini 

iyi hissetmesini sağlar ve yaşam kalitesine katkıda bulunur. Müşteri, güven 

oluşturmuş ve tutarlı bir hizmet kalitesi sunan hizmet ilişkisinden rahatlık 

duyacaktır. Doğal olarak, işletmelerle kurulan yakın ilişkide müşteriler, 

isteklerinin daha etkin bir şekilde değerlendirilmesini ve ihtiyaçlarının 

karşılanmasını beklemektedirler. 

Uzun dönemli müşteri ilişkilerinin işletme açısından birçok faydası 

olması, bir müşteriyle ilişkisini sona erdirmeyeceği yada ilişkiye başlamayı 

reddetmeyeceği anlamına gelmez. Örneğin bazı ticari bankalarda mevcut 

müşterilerin %10’u karların %100’ünden  fazlasından sorumludurlar. (kalan 

%90 ise ortalama olarak zarar oluşturmaktadırlar.) Bu kar getirmeyen 

müşterilerin bir kısmı (öğrenciler gibi) nihayetinde karlı olabilmektedirler. 

Dolayısıyla bir müşterinin yaşam boyu değeri göz önüne alındığında durum 

bu kadar uç noktada değildir. Ancak yine de bankaların uğraşmaktan 

memnun olmadıkları müşterileri vardır ve maliyetleri yayma amacıyla bu 

müşterilere tolerans gösterilebilmektedir.29 Uzun süreli müşteri ilişkileri her 

müşteri grubu, her ürün/hizmet çeşidi için uygun olmayabilir. Bazı durumlarda 

kısa süreli ilişkiler hem firmalar hem de müşteriler için daha karlı 

olabilmektedir.30 

 Bazen belirli bir müşteriyle uğraşmanın parasal maliyeti işletme 

açısından önemli olmasa da müşteriye harcanan zamanın çok olması diğer 

müşteriler ve işler için ayrılacak zamanı azaltabilir. Dolayısıyla ilişkisel 

                                                                                                                                          
 
29 

 Adrian Palmer , Prinsiples of Services Marketing,  1994, s.179 
30  Ayşe Şahin, Müşteri Odaklı Pazarlama Yöntemleri, Beta Yayınları, 2004, s.47   
 



pazarlama doğru ve uygun müşterilerle ilişkileri sürdürme üzerinde 

yoğunlaşmalıdır. 

 

 

 

1.4.1.2. Müşteri İlişkisi Yaşam Seyri 
Müşteri ilişkisindeki gelişim süreci yaşam seyri olarak adlandırılabilir. 

Yaşam seyrinin ilk aşamasında işletme ve işletmenin hizmetlerinden habersiz 

olan müşteri bulunur. İşletmenin hizmetlerinin müşteri ihtiyacını 

karşılayabilecek türden olması durumunda müşteri ikinci aşama olan 

satınalma sürecine girer. 

 Müşterinin bu süreç içerisindeki değerlendirme neticesi olumlu ise 

hizmeti ilk defa satın alır. Bu durumda müşteri üçüncü aşama olan tüketim 

veya hizmeti kullanma aşamasına geçecektir. Müşteri işletmenin hizmet 

sağlamadaki başarısını değerlendirir ve tatmin sağlamış ise müşterinin 

işletmeyle ilişkisi devam edecektir. 

 Müşteri bu aşamada süreci terk edebilir yada devam edebilir. 

İşletmenin pazarlama konusundaki çabaları müşterinin kararlarını etkiler. 

İşletmenin pazarlama faaliyetleri müşterinin hangi aşamada olduğuna göre 

değişir. 31 

 İlk aşamada müşteri işletmeyi ve verdiği hizmetleri tanımamaktadır ve 

bu nedenle işletme hizmetlerine karşı ilgi yaratmaya çalışmalıdır. Bunun için 

geleneksel pazarlama karması elemanlarını kullanacaktır. (Reklam, 
                                                 
31 Cristian Grönroos, Service Management and Marketing, 1990, s.130-131 

 



ilan,halkla ilişkiler..vb.) İkinci aşamada ise müşteriyi ilk kez satınalmaya 

teşvik etmek gerekmektedir. Bunun için hizmetin fiyatının belirlenmesi,  

kişisel çabalar önem kazanacaktır. Müşteri ve hizmet sunucusu karşıkarşıya 

gelecek ve hizmet sunucusu (garson, banka memurları..vb) müşteri 

tatmininde ve müşteri ilişkilerinin güçlendirilmesinde önemli bir rol 

oynayacaktır. Üçüncü aşama olan tüketim aşamasında işletmenin amacı 

müşteriye diğer ürünlerini satabilmek ve müşteri ilişkilerini güçlendirmektir. 

Bu aşamada geleneksel pazarlama fonksiyonunun pek fazla işlevi yoktur ve 

müşteriyi bu aşamada kaybetmemek için hizmet üretim sürecinin pazarlama 

yönlü olması gereklidir. 

 

1.4.1.3. İlişkisel Pazarlamanın Gereksinimleri ve Aşamaları 
Bir ilişkisel pazarlamanın gerçekleştirilmesi için aşağıdaki unsurlara 

gereksinim bulunmaktadır: 

*İlişkisel pazarlamanın gelişmesi için destekleyici bir kültürün olması 

gerekmektedir. 

*Bir  ilişkisel pazarlama için gerekli olan ikinci şey iç pazarlamadır. İç 

pazarlamanın amacı ilişkisel pazarlama stratejilerini tamamlayarak ve 

geliştirerek çalışanları motive etmek ve böylece onları ikna etmektir. 

*Yeni örgütlenmelerle ilgili yapılar ve ödüllendirme planları, gereksinim 

olabilir. 



İyi  bir ilişkisel pazarlama programı yaratmanın ana adımları 

şunlardır:32 

1-İlişkisel pazarlamaya uygun olan müşterileri tanımlamak: Burada en 

büyük on veya onbeş müşteri seçilir. Böylece firmanın ilişkisel pazarlamada 

temel hedef olarak belirleyeceği müşteri kitlesi ortaya konulmuş olacaktır. 

2-Seçilen her bir kilit müşteriye yetenekli bir ilişkisel pazarlama 

yöneticisi tahsis etmek 

3-İlişki yöneticileri için kuşkuya yer vermeyecek derecede açık ve 

belirgin bir iş tanımı geliştirmek 

4-Bütün ilişki yöneticileri üzerine bir ilişki yöneticisi amiri tayin etmek:  

Bu kişi iş tanımlamaları, kriter geliştirme ve ilişki yöneticilerinin daha etkin 

çalışmaları için kaynak sağlanması konusunda çalışmalar yapmalıdır. 

5-Yıllık ve uzun vadeli müşteri ilişki planları hazırlamak için ilişki 

yöneticilerine sahip olmak 

Reicheld güçlü bir ilişkisel pazarlamanın, üç unsurda meydana gelen 

gelişmeye bağlı olduğundan bahsetmiştir. Bunlar, ürünler, personel, ve 

müşterilerdir .33 

 

                                                 
32  Mehmet Emin İnal , Ömür Demirer, ’İlişki Pazarlamasına Genel Bir Bakış’ Pazarlama 

Dünyası, Kasım-Aralık 2001, yıl:15 sayı:2001-06 s.28 

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

 



Ürünler: Yeni pazarlama anlayışının temelinde müşterinin istediği 

ürünü sunmak yeralmaktadır. Ancak satış yapanlar artık ihtiyaçların durağan 

olmadığını, zamanla değiştiğini düşünmektedir. Yeni müşteri kazanmanın 

eski müşterileri elde tutmaktan daha zor olması nedeniyle pazarlamacıların 

uygulayacakları en iyi strateji , mevcut müşterilerin gelişen ihtiyaçlarına 

yönelik ürün ve hizmetler geliştirmek ve eski ürünler için yeni müşteriler 

bulmaya çalışmaktır. 

 

Personel: İlişkisel pazarlama daha çok kişisel çaba ve beceriyi 

içermektedir. Personel müşterinin ihtiyaçlarını yakından tanımalı ve 

müşterilerle ilgilenmeye hazır olmalıdır.  

Reicheld sadık müşterilerin anahtarı sadık personeldir demiştir. Uzun 

süreli personel, organizasyon sistemini, müşterilerle nasıl ilgilenilmesi 

gerektiğini daha iyi bilmektedir. Bu yüzden çalışanları kalmaları için ikna 

edecek görevlerin oluşturulması önemli bir konudur. Bankacılık sektöründe 

yapılan araştırmalar gösteriyor ki  bir çok müşteri , ilişkide oldukları 

personelin değişmesi durumunda çok memnuniyetsiz olmaktadır. 

 

Müşteriler : Bütün müşteriler uzun süreli ilişkiler için uygun 

olmayabilmektedir. Sadakat temelli pazarlama, satışlarda patlama yaratacak  

kısa vadeli fiyat promosyonları ile karıştırılmamalıdır. Uzun süreli ilişkiler 

bekleyen müşterilere dikkatle odaklanılmalıdır. Bu araştırmada demografik 

faktörler ve geçmiş satın alma faaliyetleri yararlı olacaktır. Örneğin yaşlı 



insanlar, genç insanlara göre daha çok sadık banka müşterisi olma 

eğilimindedir ve benzer bir çok hizmete ihtiyaç duymaktadır.  

Potansiyel sadık müşterileri belirlemek ve elde tutmak oldukça 

önemlidir ve bilgisayar teknolojileri bugün bunu mümkün kılmaktadır. İyi bir 

veri tabanı ve bunun oluşturulması, analizi ve bölümlendirilme yetisi, ilişkisel 

pazarlamanın gerçekleştirilmesi için mutlaka gerekmektedir.  

 

 
 
 

1.4.2. CRM  (Müşteri İlişkileri Yönetimi) 

 
 CRM, müşteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; 

satış ve pazarlamayla beraber, müşteri hizmetleri, muhasebe, üretim ve 

lojistik gibi yeni fonksiyonları kapsayan , bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek 

herkes için tüm iş süreçlerinin yeni baştan düzenlenmesini içeren ve bunları 

gerçekleştirirken de müşteri merkezli stratejinin oluşturulmasını amaçlayan 

kapsamlı bir yönetim felsefesidir.34  

Her ne kadar küreselleşmeyle birlikte artan müşterilerle birebir ilişki 

kurmak ilk bakışta olanaksız gibi görünse de , yöntemleri ve iletişim 

teknolojileri işletmelerin bu yeteneği kazanmasını sağlamaktadır. Özellikle 

ilişki yönlü pazarlamanın değişimlere paralel bir gelişim göstermesi 

müşteriyle kurulan ilişkiyi ana eksen olarak gören yeni işletmecilik anlayışına 

yönlendirmiştir. Böylelikle müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) yada birebir 

                                                 
34 Arman Kırım, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama (CRM) Sistem Yayınları, 2001 



pazarlama gittikçe artan ve daha saldırgan rekabet ortamında işletmelerin 

müşterileri bulması, bu müşterileri elinde tutması ve onları işletmeye 

bağlaması gerçekleşmiştir.  

Yeni ekonomide işletme amaçlarına en uygun müşteriyi bul, bu 

müşteriyi kazan, onu elinde tut ve bu müşteri kazancı-dolayısıyla müşteri 

karlılığını arttır biçiminde özetlenecek bu yaklaşım, işletmelerin 

benimsedikleri pazarı derinden etkileyebilecek bir yaklaşımdır.35  

CRM, müşterilerin nasıl segmentlere ve alt segmentlere ayrılabileceği, 

müşteriye nasıl ulaşılabileceği, onlarla nasıl kalıcı ilişkiler 

kurulabileceğini ortaya koymaktadır. Yeni ekonomide, kitlesel 

pazarlamanın artık müşteri sadakati ve satışta beklenen etkiyi 

yeterince yaratmadığı gözlenmiştir. Kitlesel pazarlamanın öneminin  

her geçen gün azalması, CRM’i ister istemez işi muhafaza etmek, 

kazanmak ve büyütmek için en iyi alternatif olarak öne çıkarmıştır. Bu 

şekilde müşteriyi tanımlamak, ne istediklerini öğrenmek ve pazarlama 

stratejilerini farklı müşterilere göre farklı bir şekilde oluşturmak 

mümkün olmaktadır.  

2002 yılında özellikle CRM merkezli pazarlama stratejileri arasında ön 

plana çıkanlar şunlardır: Terk etmiş müşterileri geri kazanmak (win-

back), müşteriler nezdinde sadakat yaratmak (loyalty), yeni müşteri 

                                                 
35 Nezihe Figen Ersoy,’ Finansal hizmetlerde müşteri ilişkileri yönetimi kavramı (CRM) , 
Pazarlama Dünyası 
 



bulmak, mevcut ve potansiyel müşterilere çapraz satış (cross-selling) 

yapmak.36  

 

CRM’in Evreleri:37 

CRM Institute Türkiye’nin çalışmalarına göre CRM 4 evreden 

oluşmaktadır: 

 

1-Müşteri Seçimi: CRM’nin bu evresinin amacı en karlı müşteri kim? 

Sorusunun cevabının bulunmasıdır. Bu amaçla yapılan çalışmalar 

şöyledir: 

*Hedef Kitlenin Belirlenmesi 

*Segmentasyon 

*Konumlandırma 

*Kampanya Planları 

*Marka ve Müşteri Planlamaları 

*Yeni Ürün Lansmanları 

2-Müşteri Edinme: Bu evrenin amacı satışı gerçekleştirmektir. Belirli 

bir müşteriye en etkili yoldan nasıl satış yapabiliriz?sorusuna cevap 

vermek bu evrenin asıl amacıdır.  

*İhtiyaç Analizleri 

*Teklif Oluşturma 

*Kapanış Adımları 

                                                 
36 Canan Soysal, ’Müşteri Aşkıyla Yanan Sadakati Hak Ediyor’,Platin Dergisi,Ocak 2003, 
s.122-123 

 
37Mustafa Duran ,www.danismend.com. 



 

3-Müşteriyi Koruma: Amaç müşteriyi kuruma bağlama, onu kurumda 

tutabilme ve ilişkinin sürekliliğini sağlamaktır. 

*Sipariş Yönetimi 

*Teslim 

*Taleplerin Organizasyonu 

*Problem Yönetimi, Refleks Sistemi 

 

4-Müşteri Derinleştirme: Amaç sürekliliğin sağlandığı ilişkiden yeni 

faydalar sağlamaktır. 

*Müşteri İhtiyaç Analizleri 

*Çapraz Satış Kampanyaları 

 

 

 

 

1.5. HİZMET PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR SEÇİMİ VE 

PAZARLAMA KARMASI 

Bir pazarlama stratejisinin geliştirilmesi birbirine bağlı iki unsuru 

içermektedir. Bunlar: 

-Girişimin gerçekleştirildiği hedef pazar yada pazarların belirlenmesi 

-Belirlenen her bir hedef pazar için bir pazarlama karmasının 

oluşturulması 



 

1.2.8. 1.5.1. Hedef Pazar             

Hedef pazar bir girişimin ürün ve hizmetlerine yönelik benzer bazı 

özelliklere sahip bir müşteri grubunu içerir. Pazarlama iletişimi 

açısından hedef kitle, yapılan tüm faaliyetlerin yönlendirildiği, bu 

faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve düşünce değişimi 

beklenen kişiler yada gruplardır.  

Pazarlama yönetiminin iki temel sorunu vardır. Bunlardan birincisi, 

faaliyet gösterilecek Pazar ya da pazarların belirlenmesidir ki buna 

hedef pazarın belirlenmesi denir. Bu farklı özellikteki Pazar 

bölümlerinde yatan fırsatları en etkin biçimde ölçüp değerlendirerek bu 

fırsatlardan yararlanma anlamına gelir. İkincisi ise hedef pazarlara en 

uygun pazarlama bileşenlerini geliştirip uygulamayı içerir.  Birinci 

olmadan ikincisi olmaz. Çünkü, bir Pazar bölümü için uygun olan 

strateji ve politikalar, bir başka bölüm için uygun olmayabilir. Her 

pazarlamacı kendine uygun fırsatları taşıyan bir ya da bir kaç pazar 

bölümünü seçerek, pazarlama stratejilerini bu pazar bölümlerine 

yönelik olarak geliştirmelidir. 38 

 
1.5.1.1. Pazarı Bölümlendirme Yöntemleri 
 
Genel olarak pazarı bölümlere ayırmada iki farklı yöntem izlenir. 

Bunlardan birincisi pazarın genel değişkenlere (demografik, kişilik 

özellikleri..vb.) , ikincisi durumsal değişkenlere  (tüketim hacmi, satınalma 

sıklığı..vb.) göre bölümlere ayrılmasıdır.  

                                                 
38 Prof.Dr. Hamdi İslamoğlu, Pazarlama İlkeleri, 2002, s.141 



Başlıca pazar bölümlendirme yöntemleri şöyledir: 

 

a- Coğrafik Faktörlere Göre Pazarı Bölümlendirmek 

Coğrafik bölümlendirme pazarın uluslar, bölgeler, iller, kentler, 

kasabalar ve köyler; değişik coğrafi yapı ve iklim gibi özellikler bakımından 

farklı gruplara ayrılmasıdır. Pek çok mal/hizmet türünde tüketiciler mal/ 

hizmetin yararları, işlevleri ve onlarda bulunmasını istedikleri özellikler, 

onların kentlerde ya da kırsal alanlarda yaşamalarına göre farklılık gösterir. 

 

b- Demografik Faktörlere Göre Pazarı Bölümlendirmek 

Pek çok mal/hizmet türünde tüketicilerin istek, ihtiyaç, arzu ve 

beklentilerinin onların demografik özelliklerine göre farklılık gösterdiği kabul 

edilir. Yani  yaş,cinsiyet, gelir, aile büyüklüğü, meslek, eğ,t,m düzeyi, ırk, dini 

inanç ve öteki kültür öğeleri bakımından farklı olan tüketicilerin talep 

özelliklerinin de farklı olduğu varsayılır. Bu yüzden de pazarın demografik 

faktörlere göre bölümlendirilmesinin yararlı olacağına inanılır. 

 

 

 

c- Psikolojik Bölümlendirme 

 Psikolojik faktörlere göre Pazar bölümlendirmesi, tüketici ihtiyaç, istek, 

arzu ve beklentilerinin psikolojik faktörlerce belirlendiği görüşüne dayanır. 



Yaşam tarzı, kişilik özellikleri gibi faktörler tüketicilerin tüketim kalıplarını 

belirlemede önemli etkenler olarak kabul edilir. 39 

 

1.5.1.2. Pazarı Bölümlere Ayırmanın Yararları 
 

Her şeyden önce pazarın alt bölümleri olarak farklı tüketici gruplarının 

ihtiyaçları belirlenip , her grup için ayrı pazarlama programı oluşturmakla 

tüketici ihtiyaçları daha iyi karşılanır, en karlı en cazip pazar bölümlerine 

yönelinir, tutundurma mesaj ve araçları daha spesifik gruplar için ayrı ayrı 

düşünüleceği için daha etkin ve verimli olur; pazardaki değişmeler daha iyi 

izlenir. Toplam pazar yerine spesifik pazar bölümlerine yönelik olarak çalışan 

yönetim, genelde pazarlamayı daha iyi yapar ve kaynakları daha etkin olarak 

kullanır.40 

 

1.2.9. 1.5.2. Hizmetler İçin Genişletilmiş Pazarlama 

Karması  

1.2.10.  

Müşterileri tatmin etmek ve onlarla iletişim kurmak için kullanılabilecek 

örgüt kontrolündeki unsurlar olarak tanımlanan pazarlama  öğelerinden en 

önemlisi pazarlama karmasıdır.  

Bir örgütte pazarlama yönetiminin en önemli uğraşı alanı belirlenen 

hedef pazarın ihtiyaçlarını karşıladıkları şekilde pazarlama karmasının 

unsurlarını bir araya getirmektir. Karışımı oluşturma sürecinde kontrol 

edilemeyen bir çok değişken göz önünde bulundurulmak zorundadır. 

                                                 
39 Hamdi İslamoğlu, A.g.e. 
40 Prof.Dr. İsmet Mucuk, Pazarlama İlkeleri, 1999, s.107 



 Genel olarak bu kontrol edilemeyen değişkenler, örgütün politik, 

yasal, sosyal, kültürel ve ekonomik çevresi ve rakiplerin davranış  ve ilgi 

alanlarını kapsamaktadır. 

Geleneksel pazarlama karması dört P’den oluşur:ürün (product), fiyat 

(price), yer (place or distribution) ve tutundurma (promotion). Bu unsurlar her 

pazarlama planında temel karar değişkenleri olarak görülür. Pazarlama 

karması düşüncesi, tüm bu değişkenlerin birbirine bağlı ve karşılıklı olarak 

bağımlı olduğu anlamına gelmektedir. 

Pazarlama karması felsefesi, belirli bir zamanda, belirli bir pazar 

bölümü için bu  dört faktörün (dört P) bir  optimal karışımı olduğunu ortaya 

koymaktadır. Ürün, yer, tutundurma ve fiyatın iyi yönetilmesi hizmetlerin 

başarılı bir şekilde pazarlanması için gereklidir. Ayrıca, bu dört P için 

geliştirilen stratejiler, hizmetlere uygulandığı zaman bazı değişiklikleri 

gerektirmektedir. Örneğin , geleneksel tutundurma faaliyeti satışla, reklamla, 

satış tutundurmayla ve tanıtımla ilgili kararları bir araya getirme düşüncesidir. 

Hizmetlerde de bu faktörler önemlidir, fakat hizmetlerin üretildiği an 

tüketilmesi nedeniyle hizmeti dağıtanlar , (memurlar, hemşireler, santral 

memurları gibi), görevleri  genel olarak gerçekleştirdikleri faaliyetleri 

tanımlamak olduğu halde hizmetlerin gerçek zamanda tutundurulmasında da 

yer almaktadırlar. 

 

 

Diğer yandan hesaplanması gereken  standart fiyatların 

belirlenmesinin güç olabileceği ve müşterilerin fiyatları kalitenin bir göstergesi 



olarak kullandığı durumlarda, hizmetlerin fiyatlandırılması da çok karmaşık 

hale gelmektedir. 

Geleneksel pazarlama karmasının hizmetler için geliştirilmiş şekli 

aşağıdaki gibidir:  

 

1-Ürün 

Bir hizmetin ürün olarak yaratılabilmesi için, her şeyden önce öz, 

destekleyici ve kolaylaştırıcı hizmet kavramlarının; öz hizmetin vadettiği 

doyumun ve yaratacağı imajın iyi tanımlanması ve bütün bunların da hedef 

tüketicilerce algılanıp öğrenilmesi gerekir. Mallar kendi türevlerini kolayca 

yaratabildikleri halde, hizmetler kendi türevlerini aynı hızda ve kolaylıkta 

yaratamamaktadırlar. Bu nedenle, hizmet kavramını geliştirmekte güçlük 

çekilmektedir. Farklı pazarlarda bulunan tüketicilerin, kurumların ve 

işletmelerin ne tür sorunlarla karşılaştıklarını araştırmak, hizmet kavramını 

geliştiren en hızlı ve kolay yoldur.41  

Bir ürün olarak hizmeti kavramlaştırmak yönünde çeşitli denemeler 

bulunmaktadır. Bunlardan birisi hizmet paketi modelidir. Bu modele göre bir 

ürün olarak hizmet beraberce toplam ürünü oluşturan somut ve soyut 

unsurlardan oluşan bir paket yada farklı hizmetler demetidir. Bu paket ana 

hizmet ve yardımcı hizmetler olarak iki kategoriye ayrılmaktadır. 

Hizmeti ürün olarak ayrıntılı bir biçimde inceleyen yazarlardan birisi de 

Donald Cowell’dir. Cowell’a göre pazarlama bakış açısıyla bir hizmet 

                                                 
41  Hamdi İslamoğlu, Hizmet Pazarlamasında Ürün Politikaları, Pazarlama Dünyası, Mart-

Nisan 1995 

 



ürününün tanımlanmasında hizmeti üretenlerin yada sağlayanların bakış 

açısı ve hizmeti kullananların bakış açısı arasında bir bağ oluşturulması 

önemlidir. Bu bağlamda hizmet pazarlayan örgütler için hizmet ürününü dört 

düzeyde incelemek, hizmeti sunan ve tüketen arasındaki bağı kurmada 

yardımcı olabilir. Bu düzeyler: 

*Müşteri faydası kavramı: Müşterilerin hizmetten hangi faydaları 

aradığı ile ilgilidir. 

*Hizmet kavramı: Hizmet örgütünün hangi genel faydaları sunacağı ile 

ilgilidir. 

*Hizmet sunumu: Hizmet kavramının daha ayrıntılı şekillenmesi ile 

ilgilidir. 

*Hizmet ulaştırma sistemi:Hizmet sunumunda yer alan noktaları 

kullanarak hizmet ürününün yaratılması ve ulaştırılması 

(insanlar,süreçler,tesisler..vb) ile ilgilidir. 

Grönroos, hizmetin bir ürün olarak ele alınışında temel hizmet paketini 

geliştirmeyi tüketici açısından yeterli görmemektedir. Hizmetin yerine 

getirildiği süreç de önemlidir ve bu süreç de hizmet paketine eklenerek daha 

kapsamlı bir genişletilmiş hizmet sunumu elde edilmelidir. Genişletilmiş 

hizmet sunumunun unsurları şunlardır: 

*Hizmete erişebilirlik 

*Hizmet örgütüyle etkileşim 

*Tüketici katılımı 



Bir hizmet pazara sunulurken böyle geniş bir yaklaşımla ele 

alındığında hizmetin hem teknik boyutu hem de süreç boyutu müşteri tatmini 

sağlayacak biçimde gerçekleşecektir. 42  

 

2-Fiyat 

Fiyat hizmetlerin değerlemesinde bir kalite ölçütü olarak ele alınırken, 

hizmetlerin kendine özgü yapısı da fiyat belirlemeyi zorlaştırmaktadır. 

Alıcıların ödemeyi istekli oldukları, satıcıların ise karşılayabilecekleri fiyat 

arasındaki fark yaşamsal bir fiyat kararıdır. Fiyatlamada tek bir yaklaşım 

yeterli olmamaktadır. Pazarlama literatürü üç tür fiyatlama yaklaşımı üzerinde 

durmaktadır. Bunlar maliyete dayalı fiyatlama, rekabete dayalı fiyatlama ve 

talebe dayalı fiyatlamadır. 

 

a- Maliyete Dayalı Fiyatlama 

Hizmet sektöründe maliyete dayalı fiyatlamada önemli zorluklardan biri 

hizmetin satın alındığı birimlerin değerinin hesaplanmasıdır. Fiziksel mallarda 

iyi anlaşılan bir kavram olan birim başına fiyat hizmetler için belirsiz bir 

konudur. Bundan dolayı hizmetler ölçülen çıktı birimleriyle değil, girdi 

birimleriyle satılır. 

 

 

 

                                                 
42 Ayşe Sevgi Öztürk, Hizmet Pazarlaması, 1998,  s.42-47 

 



 

b- Talebe Dayalı Fiyatlama 
Bir hizmetin fiyatı için üst sınır müşterilerin o hizmet için ödemeye 

hazırlıklı oldukları miktara göre belirlenir. Farklı müşteriler genellikle bir 

hizmetin fiyatına farklı tavan belirler. Dolayısıyla talebe dayalı fiyatlama 

pazarın etkin bir şekilde bölümlenerek her bir pazar bölümünde maksimum 

fiyata ulaşmaya dayalıdır. Farklı müşteri grupları farklı fiyatlar ödemeye istekli 

olduklarında fiyat farklılaşması uygulanabilmektedir. 

  

c- Rekabete Dayalı Fiyatlama 
Hemen hemen tüm örgütler fiyat belirlerken rakiplerin fiyatlarını da göz 

önünde bulundururlar. Eğer rekabet eden mallar türdeş ise ve fiyat pazarda 

geçerli en önemli etken ise bu yöntem uygulanır. Ancak rekabete dayalı 

fiyatlamada rakiplerin fiyatlarının aynen uygulanması söz konusu değildir. 

Rakip fiyatlarının belirli bir ölçüde üstünde yada altında fiyatlama yapılabilir.  

 

3-Dağıtım 
 
Mallar için olduğu gibi hizmetler için de dağıtım önemli bir pazarlama 

karması unsurudur. Tüketicilerin tatminini sağlamaya yönelik olarak, 

pazarlama faaliyetlerini yerine getiren pazarlamacı, uygun yer ve zamanda, 

mal veya hizmeti tüketiciye sunmak için dağıtım kanalı sistemini kurmaktadır. 

Bu kanal, mallar ve hizmetler için, aracıların yer aldığı dolaylı dağıtım kanalı 

olabileceği gibi, hizmetler için, hizmeti üreten ile kullananı karşı karşıya 

getiren doğrudan dağıtım kanalı da olabilmektedir.43   

                                                 
43

 Kasım Karahan, Hizmet Pazarlaması, İstanbul, Ekim 2000 



Hizmetler, genel özellikleri gereği hizmeti verenden ayrılamaması 

nedeniyle yüz yüze ve dorudan dağıtımı gerekli kılmaktadır. Örneğin, 

doktorlar, avukatlar, berberler...vb. bu tür dağıtım kanalını kullanırlar. 

Hizmetlerde dağıtım yöntemi olarak doğrudan satış veya aracılar kanalıyla 

satış yöntemlerinden birisi kullanılabilmektedir.44 

 
4-Tutundurma 
 
Tutundurma bir işletmenin ürünleri, hizmetleri, imajı..vb. hakkında 

insanları bilgilendirmek, ikna etmek veya hatırlatma yapmak amacıyla 

kullandığı her türlü iletişim şeklidir. Dört çeşit tutundurma faaliyeti 

bulunmaktadır. Bunlar, reklam, tanıtım, kişisel satış ve satış tutundurmadır.45  

Tutundurma kararlarının temel ilkelerinin aynı olmasına rağmen 

hizmetlerin ayırt edici özellikleri nedeniyle bazı uyarlamalar 

gerekebilmektedir. Tutundurma karmasını etkileyen hizmet özellikleri şöyle 

sıralanabilir: 

-Hizmet sunumunun dokunulmaz yapısı tüketicilerin satın alma 

sürecinde daha yüksek düzeyde risk algılamasına neden olur 

-Hizmet sunumunun tutundurulması genel olarak hizmeti sağlayanın 

tutundurulmasından ayrılamaz 

-Görülebilen üretim süreci-özellikle hizmet personeli-tutundurma 

karmasının önemli bir elemanı haline gelir 

                                                                                                                                          
 
44 Ayşe Sevgi Öztürk, Hizmet Pazarlaması, 1998, s.62-67 
45Joel R. Evans, Barry Berman ,Marketing, s.414,1982 

 



-Hizmetlerin dokunulmaz yapısı ve sahtekarlık olasılıklarının yüksek 

olması nedeniyle hizmetlerin tutundurulması yasal ve gönüllü denetimlerle 

sınırlandırılmıştır. 

 Hizmetlerin üretildiği an tüketilmesi nedeniyle müşteriler, firmanın 

fabrikasını temsil etmekte, firmanın personeliyle birbirlerini karşılıklı olarak 

etkilemekte ve gerçekten hizmet üretimi sürecinin bir parçası olmaktadırlar. 

Bununla birlikte hizmetlerin soyut olması nedeniyle müşteriler, hizmetin 

yapısını anlamalarına yardımcı olması  için somut ipuçları arayacaklardır. Bu 

gerçekler, hizmet pazarlamacılarının müşterileriyle iletişim kurma ve onları 

tatmin etme konusunda karara varmalarına öncülük etmektedir. Örneğin, 

otelcilik sektöründe çalışanların görüntüsü ve davranışları kadar otelin dizayn 

ve dekoru da müşterilerinin bakış açılarını ve tutumlarını etkileyecektir. 

Geleneksel pazarlama karmasına (4P) ilave olarak hizmet 

pazarlamasına yönelik geliştirilen  pazarlama karmasının yeni üç unsuru 

şunlardır: 

• İnsanlar (Katılımcılar) 

Hizmet dağıtımında ve bu nedenle alıcıların bakış açılarını etkilemede 

rol oynayan tüm aktörler; firmanın personeli, müşteri ve hizmet çevresindeki 

diğer müşterilerdir. Hizmet işletmesinin yetenekleri ve kalitesi hakkında 

ipuçlarının bir kısmı da katılımcılarda gizlidir. İşletme personeliyle beraber 

diğer tüketicilerin fiziksel görüntüleri ve davranışları verilen hizmetin kapsamı 

ve kalitesi hakkında tüketicinin aydınlanmasına neden olacaktır. Tüketici 

diğer katılımcılardan etkilenerek beklentilerini oluşturacak, satın alma 

kararına ulaşacak ve satın alma sonrası tatmininde hizmet personelinin 



kişisel yetenekleri rol oynayacaktır. Tüketicinin hizmetle ilgili beklentileri satın 

alma sonrası her zaman gerçekleşmeyebilir. Bu nedenle hizmet personeli 

öncelikle tüketicinin hizmetten ne beklediğini öğrenmeye çalışmalı ve buna 

uygun hizmetler sunmalıdır.  

Hizmet personeli değişik tüketici gruplarının yaşamlarından, 

yürüttükleri ekonomik ve toplumsal faaliyetlerden, yaşam tarzlarından, 

paylaştıkları kültürden ve değerlerden kaynaklanan sorunların ağırlıklarını, 

önemlerini, iş ve faaliyetler üzerindeki etkilerini analiz ederek bu sorunların 

ne tür ve düzeyde bir hizmetle karşılanabileceğini ortaya çıkarmalıdır. Daha 

sonraki aşamada bu sorunları tanımlayarak çözüm önerileri biçiminde tüketici 

grupları üzerinde test etmelidir. Hizmetleri mallarda olduğu gibi küçük 

miktarlar halinde üretip tüketici gruplarının beğenisine sunmak zor ve pahalı 

olduğundan bu sürecin yerine geçmek üzere bir tüketim modeli geliştirerek 

bu modeli test etmek daha kolay ve yararlıdır. Tüketim modeli, tüketicileri 

tatmine yada nların sorunlarını çözmeye yönelik  bir hizmetin nasıl satın 

alınıp tüketildiğini gösteren bir davranış kalıbıdır. Tanımlanmış olan hizmet 

üretilip denenmeden önce bir öneriler paketi şeklinde hedef tüketici grupları 

üzerinde test edilmeli ve varsa eksiklikleri bu aşamada giderilmelidir.46  

Hizmet sonrası tüketicinin tatminsizliği durumunda ise bu durum 

tüketiciye mantıklı bir şekilde açıklanarak hizmetin kalıcı hale dönüştürülmesi 

sağlanmalıdır. 
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Hamdi İslamoğlu, ‘Hizmet Pazarlamasında Ürün Politikaları’, Pazarlama Dünyası, Mart-

Nisan 1995, yıl:9 sayı:50 s.5-6  

 



 Endüstriyel modellerin yetersizliklerinin gündeme gelmeye başlaması 

sonucunda geliştirilen hizmet modeli aşağıdaki gibidir: 

*En az makinalara yapılan yatırım kadar işletme çalışanlarına yatırım 

yapmak 

*Tüketiciyle doğrudan temas içinde olan hizmet personelinin çabalarını 

sadece izlemek ve değiştirmek yerine çabalarını teknoloji yardımıyla 

desteklemek 

*Yöneticiler kadar hizmet personelinin de eksikliklerinin giderilmesi,  

iyileştirilmesi ve eğitimi 

*Sadece üst kademe yöneticiler için değil, her düzeydeki çalışanlar için 

başarı ile ücret arasında ilişki kurulması 

*İnsan gücüne yapılan yatırımları başarılı kılmak için geleneksel 

muhasebe ve ölçü sistemlerinin yerine tüketicinin toplam maliyeti ve 

çalışanların karlılığı gibi kriterleri kullanan sistemlerin kullanılmaya 

başlanmasını  

Buna göre hizmet işletmeleri strateji geliştirirken sadece tüketici 

araştırmalarına değil, aynı zamanda kendi çalışanlarının kalitesi hakkında da 

bilgi veren objektif ölçülere ihtiyaç duyacaktır.47 
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• Fiziksel Çevre (Somut İpuçları) 

Hizmetin dağıtıldığı, firma ve müşterinin birbirini karşılıklı olarak 

etkilediği, performansı ve hizmet iletişimini kolaylaştıran tüm somut unsurların 

bulunduğu çevredir. Hizmetin fiziksel ipuçları, hizmetin tanıtımları ve 

ekipmanları gibi tüm somut tanıtımlarını içerir.  

Hizmetin üretimiyle tüketiminin aynı anda gerçekleşmesi nedeniyle, 

tüketici hizmeti deneme şansına sahip olmayacaktır. Tüketici hizmeti ancak 

satın aldıktan sonra kullanabilme imkanına kavuşacaktır. Hizmetlerin emek 

yoğun oluşu nedeniyle kalitesi bir işletmeden diğerine ve aynı işletme 

içerisinde birbirinden farklılık gösterecektir ve bunun neticesinde hizmet, 

tüketiciler açısından diğer mallara göre riskli olarak değerlendirilecektir. Bu 

nedenle tüketiciler satın alma öncesi işletmenin yetenekleri ve kalitesi 

hakkında bazı ipuçları arayacaklardır.48  

Fiziksel ortam tüketicilerin satın alma sonrası  tatminlerinde de etkili 

olmakla birlikte diğer taraftan da  tüketiciyi bu kadar etkileyen fiziksel ortam 

çalışan personeli de etkileyebilecektir. Bu nedenle hizmet işletmelerinde 

fiziksel ortam her iki tarafın da ihtiyaçlarını karşılayabilecek şekilde 

düzenlenmelidir.  

Fiziksel ortamın işaretler, semboller, dekorasyon..vb. boyutları 

arasında en önemlilerinden birisi  işletme adıdır. Bir işletmenin adı 

müşterileri üzerinde önemli etkiler yaratmaktadır. Bu nedenle işletme 

adı seçilirken onun rakiplerinden ayırıcı nitelikleri vurgulanmalı, 

                                                 
48 Leonard L. Berry, Clarck Terry , Four Ways to Make Services More Tangible, Business, 
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anlaşılır ve hatırda kalıcı olmalı ve sadece mevcut faaliyetleri değil 

beklenen gelişmeleri de kavrayacak şekilde olmalıdır. 

İşletmenin fiziksel ipuçları, tüketicinin hizmeti değerlendirilmesinde 

etkili olacak ve hizmetin başarısını belirleyecektir.49  

 

• Süreç Yönetimi 

Süreç yönetimi, uygulanan prosedürler, kullanılan mekanizmalar, 

hizmetin dağıtıldığı faaliyetlerin akışı-hizmet dağıtımı ve faaliyet sistemleridir. 

Bazı hizmetler çok karmaşıktır, müşterilerin süreci tamamlaması için 

karmaşık ve yoğun faaliyet dizisini izlemelerini gerektirmektedir. 

Süreç yönetimi, hizmetin tüketicinin ihtiyaç duyduğu zamanda hazır 

olması ve aynı kalitede sunulmasını kapsamaktadır. 50 

 Talebin yükseldiği ve azaldığı dönemlerde, işletmelerin çeşitli 

alternatifleri kullanabilme imkanı vardır. Bu alternatifler aşağıdaki gibidir: 

*Yüksek talep dönemlerinde , ilave  personel alımı, mevcut personelin 

çalışma saatlerinde değişiklik yapmak, tüketicinin hizmeti talebin azaldığı 

dönemlerde kullanmasını sağlamak için düşük fiyat gibi teşviklerin önerilmesi, 

çalışanların başka görevleri de üstlenecek şekilde eğitilmesi..vb. 

*Düşük talep dönemlerinde ise çalışanların bazılarının işten 

çıkarılması, fiyat indirimlerine gitmek, tutundurma çabalarını artırmak, talebin 

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

 
50 A. J. Magrath,  , When Marketing Services 4Ps Are Not Enough,Business Horizons,May-
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düştüğü zamanlarda işletmenin sahip olduğu kaynaklardan yararlanabilmek 

için değişik hizmetlerin tüketicilerin kullanımına sunulması…vb.51 

Bu üç yeni pazarlama karması unsuru pazarlama karmasında ayrı 

unsurlar olarak yeralmaktadırlar, çünkü firma kontrolündedirler ve müşterinin 

hizmeti satınalma kararlarını , müşterinin tatmin düzeyini ve tekrar satınalma 

kararlarını etkilemektedirler.52   

 
 
 
 

1.6. HİZMETLER AÇISINDAN PAZARLAMA STRATEJİLERİ 

Hizmet örgütleri için pazarlama stratejisi planlaması ve pazarlama 

stratejilerinin, hizmet olmayanlarınkinden farklı olduğu vurgulanmaktadır. 

Hizmet pazarlamasının formülasyonuna yön veren hizmetlerin bazı 

özellikleri ise şunlardır: 

-Hizmetin önemli derecede soyut yapısı, tüketicilerin birbirine rakip 

hizmetler arasında seçim yapmak konusunda zorlanmasına neden olabilir. 

-Hizmet üreticisinin hizmetin kendisinden  ayrılamadığı durumlarda 

hizmet pazarlaması lokalleştirilebilir ve tüketiciye daha sınırlı seçim 

sunulabilir. 

-Hizmetlerin kötüye gitmesi hizmet pazarlamasında belirsizliği ve riski 

artırabilir. 
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Yöneticilerin pazarlama stratejisini oluştururken cevaplaması gereken 

sorular konusunda ürünlere göre farklılıklar ortaya çıkmaktadır. Hizmet 

örgütleri için pek çok soru vardır ancak cevap genelde tektir. Sorulara 

verilebilecek  bazı örnekler şunlardır: 

 

1.2.11. 1.6.1. İçinde Bulunulan Hizmet Türünün 

Anlaşılması 

Hizmetler pek çok yoldan sınıflandırılabilir ve bu sınıflandırma ve işin 

tanımlanması pazarlama stratejisinin geliştirilmesi için yararlı bir araçtır. 

Hizmet işlerinin sınıflandırılmasının  yollarından biri ekipmana dayalı 

veya insana dayalı olup olmadığına göre sınıflandırmadır. Bu ayrıma göre 

ekipmana dayalı işler, vasıfsız operatörler tarafından otomatiğe bağlanmış 

olabilir (araba yıkama gibi) veya vasıflı operatörler tarafından 

gerçekleştirilebilir (bilgisayarlar gibi). 

 İnsana dayalı işlerde vasıflı, vasıfsız ve profesyonel elemanlar 

(muhasebeci gibi) kullanılabilir. Burada bir işin pozisyonun belirlenmesi iki 

sorunun cevabına bağlıdır: 

Nasıl hizmet veriliyor? 

Ne tür ekipman veya insan hizmet veriyor? 

 

 
1.2.12. 1.6.2. Müşterilerin Ve Onlara Sağlanacak 

Kolaylıkların Belirlenmesi  

Strateji geliştirmede en önemli adım, hedef pazarların belirlenmesi 

müşterilerin ihtiyaçlarının ve yaptıkları seçimde neyi temel aldıklarının 



anlaşılmasıdır. Tüketici davranışlarının pek çok teorik açıklaması 

bulunmaktadır fakat bunlardan bazıları tüketicinin karar vermesi ve hizmet 

seçiminde neyin temel aldığını açıklamaktadır. Belirli türdeki hizmetler için 

bazı önemli yaklaşımlar ortaya çıkmıştır. Örneğin bunlardan birisi profesyonel 

bir hizmetin alıcısının satıcının yeteneklerini satın aldığını ifade eden 

yaklaşımdır. 

Hizmet işletmeleri için asıl önemli olan şey, tüketicilerin beklentisini 

karşılayacak kalitede hizmet sunmaktır. Tüketiciler, kendilerine sunulan 

hizmet ile bekledikleri hizmeti her zaman karşılaştırırlar. Eğer verilen hizmet, 

beklenen hizmetin üzerinde gerçekleşmiş ise, tüketiciler daha fazla tatmin 

olur ve hizmet satın almaya devam eder. Hizmet pazarlayanlar müşterilerini 

pazar payları içerisinde tutabilmek için onların beklentileriyle ilgili sürekli bilgi 

toplamak ve buna uygun hizmetler üretmeye çalışmak durumundadırlar. 

Ancak bu bilgiler her zaman hizmetin tatmin edici olmasını sağlamayabilir. 

Çünkü hizmetin üretiminin yanında sunumu da önemlidir. Öte yandan 

beklenti karşılamak amacıyla hizmet kalitesini artırmak maliyet artışına da 

neden olabilmektedir. Bu nedenle işletmeler şirket karlılığı ile tüketici tatmini 

arasında bir denge kurmak zorundadırlar.53  

 

1.2.13. 1.6.3. Yapılan İşin Rakiplere Karşı Korunması 

 
Her hizmet örgütü pazara nasıl girileceği ve sonra rekabetçi 

pozisyonunu nasıl oluşturacağı ve koruyacağını düşünmek zorundadır. Farklı 
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pozisyonların oluşturulması ve korunmasının pek çok yolu vardır. Hizmet 

işlerinde başarılı olmak genelde daha zordur(somut bir yapıya sahip 

olmaması nedeniyle).Güçlü bir rekabetçi pozisyon oluşturmanın anahtar yolu, 

hizmet örgütünün ve bu örgütün sunduğu hizmetlerin müşteri gözünde iyi bir 

imajını yaratan ‘hizmet farklılaştırması’dır.  

Bir hizmet işletmesini diğerinden farklı kılan en önemli faktörlerden 

birisi rakiplerden daha yüksek kalitede hizmet üretmesi ve sunmasıdır. Pek 

çok işletme, rakiplerinden daha farklı şekilde hizmet üretim ve dağıtım 

stratejisi izleyerek rekabette üstünlük sağlamaktadır.54   

 
 
 

1.2.14. 1.6.4. Daha İyi Maliyet – Verimlilik  

Faaliyetlerinin Sağlanması  

 
Bir çok işgücü yoğun hizmet örgütleri, mekanikleşme, uzmanlaşma, 

teknoloji kullanımı, hizmetin şekillendirilmesinde sistem 

yaklaşımlarının kullanımı yoluyla hizmetlerinde verimliliği artırmaya 

çalışmaktadır. Hizmetlerde, maliyet etkili faaliyetlerde başarılı olma 

konusundaki sorunlar imalattakinden daha büyük olabilmektedir. 

Örneğin, tüm hizmet örgütlerinde değil ama bazılarında ‘işgücünün 

yerine geçen sermaye’ çözümünün kullanılması mümkündür;özellikle 

hizmetin insan unsurunun , sunulan şeyin önemli bir parçası olduğu 

durumlarda. 
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II.BÖLÜM 

BANKALARDA KREDİ PAZARLAMASI 

 

2.1. FİNANSAL SİSTEM 
 

Bir ekonomide kurumların ve pazarların birbirlerini etkileyerek 

işlevlerini gerçekleştirmek amacıyla biraraya gelmelerinden oluşan sisteme 

finansal sistem denir. Bu sistemin en önemli özelliği borç alma ve verme 

işlemlerinin düzenli bir şekilde işleyişinin sağlanmasıdır. Her ekonomide bir 

takım kişiler elde ettikleri gelirlerinin bir kısmını tasarrufa yönlendirir ve artı bir 

kazanç sağlama yoluna giderler. Bazı kişiler ise elde ettikleri gelirden daha 

fazlasını harcama eğilimindedir. Bu kişileri nihai tasarrufçu ve nihai borçlu 

olarak adlandırmaktayız. İşte finansal sistem , bu iki grubu biraraya getirerek 



tasarruf eden ve fon kullanma eğiliminde olan birimler arasındaki fon 

akımının etkin ve kesintisiz bir şekilde devamını sağlamakla görevlidir. 

Tasarruf sahipleri ellerindeki fonları finansal aracılar ya da finansal pazarlar 

aracılığı ile nihai borçlulara yani fon kullanma eğiliminde olanlara ulaştırırlar. 

Nihai tasarrufçular ve nihai borçlular arasındaki fon transferinin tam 

olarak sağlanmasında ise aracı kurumlar etkili olur. Bankaların da içerisinde 

bulunduğu bu kurumlar kendileri mevduat kabul ederek, mevduatı krediler 

halinde kullanıcılara aktararak gruplar arasındaki fon transferinin 

tamamlanmasını sağlarlar. 

 

 

 

Aracı kurumlar fon yaratırken belli bir fiyat ödeyerek mevduat toplarlar 

ve bu fonu belli bir fiyatlandırma sonucunda kredi olarak nihai borçlulara 

yansıtırlar. Bu fiyatlamanın arasındaki fark aracı kurumun karını oluşturur. 

Burada akla gelecek soru, aracı kurumlar kullanılmadan fon aktarımının 

sağlanıp sağlanamayacağıdır. Bu sorunun cevabı için finansal aracıların 

işlevlerinin tanımlanması yerinde olacaktır.55  

 

a. Risk Paylaşımı 

Tasarruf sahibi ve borçlu arasındaki fon aktarımı direkt olarak 

gerçekleştirilirse, borçlunun borcunu geri ödememesi halinde tasarruf sahibi 

büyük kayba uğramakta yada tasarruf sahibi geri ödemenin daha fazla 
                                                 
55 Belkıs Seval, Kredilendirme Süreci Ve Kredi Yönetimi, İstanbul, 1990 

 



miktarda olmasını talep ederek fon aktarımını daha maliyetli hale 

getirmektedir. 

Bu noktada finansal aracılar bir çok fonu biraraya getirerek bir çok 

kullanıcıya kredi verirler, bu sayede hem risk dağılımı sağlanmakta hem de 

fon aktarımı daha ucuz maliyetle gerçekleşmektedir. 

 

b. Uzmanlaşma 

Kredi verme işlevi sırasında kredi alan kişinin finansal durumunun iyi 

değerlendirilip kredinin geri dönüşünün planlanması ve teminatlandırmanın 

gözönüne alınması gerekmektedir. Aracı kuruluşlar bu konularda uzman 

kişilerden oluşmakta, aktarılan fonların geri dönmeme riskini en aza 

indirgeyerek fon aktarma maliyetleri üzerinde olumlu etkilere neden olarak 

kredinin etkin dağılımını kolaylaştırırlar. 

 

c. Etkinlik ve Fonların Dağılımı 

Fon dağılımı adını verdiğimiz, nihai tasarrufçular ve nihai borçlular 

arasındaki fon aktarımının etkin bir şekilde gerçekleşmesi ile ekonomik 

kalkınma düzeyi arasında önemli bir bağ vardır. 

Toplanan tasarruflar ne kadar etkin ve verimli bir şekilde ekonomi içine 

dağıtılırsa , ekonominin kalkınma düzeyi o kadar artış kaydedecektir.Aynı 

zamanda ekonominin gelişmişlik düzeyi arttıkça etkin bir finansal sisteme 

olan ihtiyaç da aynı oranda artacaktır. 

Ticaret Bankaları , finansal sistem içindeki en büyük finansal aracı 

kurumlardır. Ticaret Bankaları kuruldukları günden beri işletmelere ve 



kişilere kredi verme görevini yerine getirmişlerdir. Ayrıca kredilerin 

etkin ve verimli dağılımı konusunda sistem içindeki rolleri gün geçtikçe 

daha da artmıştır. Aynı şekilde Türkiye’de de kuruluşların en büyük fon 

yaratma kaynağı olan kredilerin ekonomi içinde etkin ve verimli olarak 

dağılımının sağlanmasında hakim kuruluşlar Ticaret Bankalarıdır. 

Buraya kadar bahsettiğimiz fon aktarımı ve dağılımının gerçekleştiği 

pazarlara finansal pazarlar adı verilmektedir. Aktarılan fonun vadesine göre, 

en çok bir yıl vadeli fon aktarımlarının gerçekleştiği pazarlara kısa vadeli 

‘para pazarları’, bir yıldan daha uzun süreli fon aktarımlarının gerçekleştiği 

pazarlara ise ‘sermaye pazarları’adı verilmektedir. 

 

Ticaret Bankalarının kaynaklarının da kısa vadeli olduğu göz önüne 

alınırsa, fon akımlarının  da  (kredilerin) kısa vadeli olması 

kaçınılmazdır. Bu nedenle ticaret bankaları para piyasalarının temel 

kurumlarıdır. Uzun süreli fon aktarımlarının karşılandığı pazarların 

temel araçları ise tahvil ve hisse senetleridir.  

Son yıllarda pazarlama kapsamında yerini alan hizmet endüstrisinin bir 

dalı da finansal hizmetler sektörüdür. Bu sektörde de diğer hizmet 

sektörlerinde olduğu gibi müşteri odaklılık önem kazanmaktadır. Burada 

firmalar, müşterilere sunulan hizmetin yapısından, sektörde meydana gelen 

değişikliklerden ve rekabetin büyümesinden dolayı bazı ilginç pazarlama 

sorunlarıyla karşılaşmaktadır.56  
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Bugün verilen finansal hizmetler, hem ticari müşteriler konusunda hem 

de bireysel finansal hizmet alanında 10 yıl öncesi durumundan çok daha 

farklıdır. Ödeme, borçlanma, yatırım ve sigorta yöntemleri daha geniş 

finansal bilgi, büyüyen gelir ve kültürel değişikliklere cevap olarak tamamen 

değişmiştir. Daha da ötesi bu tür değişiklikler devam etmektedir ve birçok 

finansal hizmet pazarında pazarlama uzmanına daha fazla ihtiyaç 

getirmektedir. Örneğin finansal yönetim kararlarına yardımcı olması için 

finans kuruluşları yaygın olarak pazar araştırması yapmaktadırlar. Bir çok 

finansal hizmet pazarında teknik ve ürün odaklılıktan daha fazla müşteri ve 

kar odaklılığa geçiş bulunmaktadır. 

 

2.2. FİNANSAL HİZMET PAZARLAMASI VE ÖZELLİKLERİ57 

 
1.2.15. 2.2.1. Soyutluk  

Finansal hizmetler soyuttur, görünmez, dokunulmaz veya koklanamaz. 

Müşterilere hizmeti temsil etmesi için somut şeyler verilebilir. Örneğin, kredi 

kartı yada sigorta poliçesi..vb. Fakat burada alınan şey bir kredi kartı değil 

kredi; sigorta poliçesi değil güvenliktir. 
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1.2.16. 2.2.2. Standartlaşmanın Güç Olması 

1.2.17. Finansal hizmetlerde hizmetin kalitesi, fiziksel 

özelliklerinden değil performansından 

kaynaklanmaktadır. Finansal hizmet verenlerin 

karşılaştığı bir güçlük de hizmetin rutin ve standart 

olduğu durumlarda gerçekleştirilen hizmetin kalitesini 

garantilemektir. Buna karşılık birçok finansal hizmet rutin 

ve standart olmayan bir yapıya sahiptir. 

 
 
1.2.18. 2.2.3.Talep Yönetimine İhtiyaç 

Bazı finansal hizmet örgütü türleri talepteki değişikliklere karşı ürün 

bulunduramayabilirler ve talep değişikliklerine, hizmet arzını adapte 

etmek için kullanılabilecek basit üretim değişikliklerine sahip 

olmayabilirler. Bu yüzden çok sık olarak finansal hizmet örgütleri talep 

yönetimiyle ilgilenmektedir. 

 

1.2.19. 2.2.4. Ertelenebilirlik/Gereklilik 

Bazı finansal hizmetler çok gereklidir. Örneğin araç sürücüleri, yasal 

olarak motorlu araç kullanabilmeleri için öncelikle sigorta yaptırmak 

zorundadır. Fakat aynı zamanda bazı finansal hizmetler çok gerekli değildir. 

Kullanımları ve satınalımları, gerekli olduğu halde bir süre için ertelenebilir.  



 

2.3. FİNANSAL HİZMETLER SEKTÖRÜNDE 

PAZARLAMANIN ROLÜ 

Daha önceki dönemlerde finansal hizmet pazarlaması, firmaya yeni 

müşterileri çekmekle uğraşmaktaydı. Prim programları, yeni şubelerin 

yerleştirilmesi, haftasonu saatleri gibi uygulamalarla odak noktası yeni işler 

kazanmaktı. Bu dündü-finansal hizmet işlerinin göreceli basit işler olduğu, 

kuruluş maliyeti ile kredi fiyatının arasında sağlıklı bir mesafe olduğu, 

müşterilerin çek hesabına sahip olmak için bankalarla ilişkili olmasının 

gerektiği, faiz oranlarının sabit ve ekonominin güçlü ve para kazanmanın zor 

olmadığı zaman. 

Finansal hizmet işinin daha basit bir iş olmadığı, müşterilerin 

bankalarla daha fazla ilişkili olmak zorunda olmadığı, faiz oranlarının 

değişken, ekonominin belirsiz olduğu, para kazanmanın zor, kaybetmenin 

kolay olduğu bugün , finansal pazarlamacılar yeni yollarla pazarlama 

konusunda kafa yormaya başladılar. Pazarlamanın müşteri sahibi olmak ile 

ilgili olması , sadece müşteri kazanmak olmaması pazarlama faaliyetlerinin 

gerçekleştirilmesini engellemektedir. Bir çok finansal hizmet pazarlamacıları 

müşterileri etkilemenin sadece ilk adım olduğunu, mevcut ‘alıcıları’ daha iyi 

‘müşteriler’ yapmanın  da pazarlama olduğunu anlamışlardır.58 
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2.4. BANKACILIĞIN TANIMI VE GELİŞİMİ  

Ekonomik yaşam içinde paraya ihtiyacı olan gerçek yada tüzel 

kişilerle, parası olan gerçek yada tüzel kişiler her zaman aynı değildir. 

Bu nedenle bankalar, parası olup kendisi kullanmak istemeyenlerle, 

parası olmayan ancak kullanma olanakları olan , kısacası paraya 

ihtiyacı olan kişiler arasında aracılık yaparlar. Diğer bir deyişle 

bankalar, para arz ve talebinin karşılaştığı, kredi işlemlerinin büyük 

bölümünün yapıldığı kurumlardır. 

Ekonomik hayat içinde ticaretin gelişmesi ile birlikte ödeme aracı ve 

miktar ölçüsü ihtiyacı da kendisini göstermiştir. Ticaretin daha da gelişmesi 

ile birlikte özel uzmanlığı gerektiren mali hizmetlere ihtiyaç duyulmaya 

başlanmış ve daha ilk zamanlardan itibaren bu ihtiyaçları karşılamak 

amacıyla para değiştiriciler ve bankalar ortaya  çıkmışlardır. 

Ülkemizde bankalar cumhuriyet dönemine kadar daha çok ticaret 

bankacılığı olarak faaliyette bulunmuşlardır. Cumhuriyet dönemi ile birlikte 

özellikle 1923 Türkiye İktisat Kongresinden sonra devlet özellikle belirli 

sektörlerin kalkınmasına yardımcı olmak amacıyla özel amaçlı bankalar 

kurmuştur.  

 

 

1980’ lerde kısa geçmişe sahip olan bankalar açısından en önemli 

değişiklik serbest faize geçiş olmuştur. Bu sayede hareketsiz paranın sistem 

içine çekilerek ulusal ekonomi içine kanalize etmek amaçlanmıştır. 1983 



yılında ise Döviz Tevdiat Hesabı ‘nın Türk bankalarında kullanılmaya 

başlanması, Avrupa piyasalarından daha yüksek faiz oranlarının sektör 

içinde gündeme gelmiş olması, döviz üzerine tasarrufların arttırılması 

öngörülmüş ve yabancı sermayenin ülkeye gelişi için özendirici önlemler 

alınmıştır.59 

Bankaları iş konularına göre  ikiye ayırabiliriz: 

1- İş ve Ticaret Bankaları 

2- Uzmanlık Bankaları 

Türk bankacılık sisteminin karma bir sistem niteliğinde olduğu 

söylenebilir. Ekonomik yapımız ve gelişme trendimiz bankacılık sisteminin 

karma bir sistem olması için uygun bir ortam hazırlamaktadır.60  

 

2.5. BANKACILIKTA PAZARLAMA VE ÖNEMİ 

 
Son yıllarda liberalizasyon yönünde alınan önlemler otomasyondaki 

gelişmeler müşteriye sunulan ürünlerin çeşitlenmesini sağlamıştır. Fon 

kaynakları ile plasmanlar çeşitlenmiştir. Mevduat toplayıp kredi vermek 

şeklindeki geleneksel bankacılık uygulamalarının yanında yeni ürün ve 

hizmetler pazara sunulmuştur. On yıl öncesine kadar potansiyel müşteri 

ihtiyaçlarını pek önemsemeyen, sorunlarına yardımcı olmayan, müşterileri 

şubesine bekleyen bankacılık anlayışı tamamen değişmiştir. Yeni koşulların 

ortaya çıkması , bankalar arası rekabetin etkinliği, bankacılıkta teknoloji 
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kullanımının yaygınlaşması, müşteri bilinçlenmesi gibi nedenler eski anlayışın 

değişmesinde etken olmuştur.61  

Bankacılıkta pazarlama denince, öncelikle finansal çözümler ve 

tatminler akla gelmektedir. Bu faaliyetlerde, hedef tüketici ya da müşteri 

tatmin edilerek gerçekleştirilir. Bankalar pazarlamaya konu olan, örneğin; 

çek-senet karşılığı kredi, teminat mektupları, kiralık kasa, havale, kambiyo 

işlemleri, dış pazarlama işlemleri, sigorta hizmetleri ve menkul kıymet 

hizmetleri gibi ürünlerden oluşan finansal hizmetler bütününü, hedef 

müşterinin durumuna göre farklı şekillerde organize etmektedirler. Kısacası 

bankalar hedef müşterilerinin, finansal büyüklüklerine bağlı olarak 

hizmetlerini çeşitlendirirler. Hizmetleri çeşitlendirme pazar ve hizmet 

yönünden olabilmektedir. Bu faaliyet mevcut pazarlar ve yeni pazarlar için 

hizmetin çeşitlendirilmesi ve geliştirilmesi aşamalarını içermektedir. 

Pazarlama bankadan pazara, pazardan bankaya doğru bilgi akışını 

sağlayan çift yönlü bir iletişim ağı kurar. Bu çift yönlü iletişim ağının üzerinde 

durulduğunda pazarlama çalışmaları pazarı inceleyen, talebi, tüketici arzu ve 

ihtiyaçlarına, tüketici davranışlarını inceleyerek bilgiler toplayan çalışmalar 

olarak başlamaktadır. Bankalar bilgiyi topladıktan sonra tüketici ihtiyaçlarına 

uygun mal ve hizmetler üretirler ve üretilen ürünler hakkındaki bilgiler pazara 

aktarılır. 

         

Bankacılıkta pazarlamanın amacı hem yeni kaynaklar yaratılması hem 

de bankacılık faaliyetleri kapsamındaki ürünlerin (kredi, mevduat çalışmaları, 
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uluslar arası ticaretteki değişik ödeme biçimleri, ithalat-ihracat işlemleri......vb) 

banka kaynaklarının en verimli şekilde kullanımını sağlayacak şekilde 

pazarlanmasıdır. Bir banka için piyasa bulmak, piyasada başarılı işler 

yapması ve rakiplerini geride bırakması ile mümkündür. Bu amaca 

varabilmek için bankanın varolan ve elde edilebilir fiziksel, beşeri ve finansal 

kaynakları, hedefler ve çevre koşulları göz önüne alınarak en iyi biçimde 

kullanılmalıdır. Bu süreç içinde yöneticilerin içinde bulundukları pazar, 

müşteriler, çevre koşulları ve rakipler hakkında doğru ve kesintisiz bir bilgi 

akışına sahip olmaları gerekir. Bu bilgi akışı sayesinde yönetim , pazarladığı 

ürünlerin ağırlıklı özelliğine uygun müşteri kitlesine seslenecek pazarlama 

stratejisini saptar.62  

 Örneğin , bankanın uzmanlık alanı dış ticaret ise , uyguladığı strateji ‘ 

yoğunlaştırılmış pazarlama’, pazarlama grubu için hedef müşteri kitlesi de dış 

ticaret faaliyetlerinde bulunan işletmelerdir. 

Bugün her banka genel müdürlük ve şubeleri bazında kendine uygun 

yapılanmayı yaratmıştır. Genel müdürlükler, genel kredi pazarlama 

stratejilerini ve programlarını makro düzeyde saptamakta, şubelerin 

yönelmeleri gereken müşteri kitlesi için hedef pazar analizleri 

yapmakta ve bu noktalarda şubeleri yönlendirerek, 

görevlendirmektedir. 

 

Bu yönlendirme ve görevlendirme, sonuçların izlenmesi ve 

değerlendirilmesi sürecini de beraberinde getirmektedir. Bu kontrol 
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mekanizması ise genel müdürlüğün şubeleri ile koordineli olarak çalışmasına 

bağlıdır.63  

Bankada çalışan herkes birer pazarlamacıdır. Pazarlama personeli 

pazarlamayı, bir müşteri ile konuşurken, ona hizmet sunarken yapar. 

Pazarlama, müşteriyle nasıl ilişki kurulacağı, haberleşileceği, müşteriye yüz 

yüze ve telefonla nasıl muamele edileceği konularını da kapsar. Herhangi bir 

banka çalışanının bile bu ilişkiyi çok iyi bilmesi gerekir. Pazarlama 

departmanının gelişme ve bu görevleri yürütebilmesi için bazı özel araçlara 

ihtiyacı vardır. Bu araçlar eğitim, harekete geçirici aletler, çalışanların moral 

yüksekliği gibi unsurlardır. 

Hedef müşteriyi kazanmak için, diğer tüm mallarda olduğu gibi kaliteyi 

artırmak zaman zaman da işlem yada müşteri bazında fiyatlandırmada 

farklılıklar yaratmak gerekmektedir. Dolayısıyla müşterilerin memnuniyeti 

sürekli tepkileri ölçülerek kontrol edildiği gibi , müşteri verimliliği de devamlı 

kontrol edilerek kendilerine sağlanan ayrıcalıkların devamlılığı konusunda 

karara varılmalıdır. 

Tüketici malları piyasasındaki kadar sık olmamakla birlikte para ve 

sermaye piyasası mamüllerine de zaman zaman yenileri eklenmekte, dış 

işlem türleri çeşitlilikler arzetmektedir. Bankanın aktüel kaynak kullanım ve 

döviz politikasına paralel olarak verilen hedefleri gerçekleştirebilmeyi teminen   

pazarlama yetkilileri zaman zaman müşteriyi belirli bir hizmet türünden 

diğerine çekmek için, özendirici önlemler alıp portföylerindeki işlem 

yüzdelerini ve fiyatlarını değiştirebilirler. Zaman zaman ihracatçı firmaların 
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ihracat kredilerini uygun faizlerle döviz tevdiat hesaplarına uygulanan faiz 

oranlarını ve şube yetkisindeki artı puanları değiştirmek  yukarıda belirtilen 

önlemlere örnek olabilir. 

Bankaların kredi pazarlama politikalarının temelini, hedef müşteri 

gruplarına ulaşmak için yapılacak çalışmalar oluşturur. Günümüz 

koşullarında, bankaların sayısının artması ve uluslararası finans 

kuruluşlarının da sektöre girmesi ile, pazarlar bölünmüş, teknolojik gelişmeye 

bağlı olarak verilen hizmetler arasında müşterilerin tercihlerini etkileyebilecek 

çok önemsiz farklar kalmıştır. Bu koşullar altında bankaların politikalarını 

hedef müşteri gruplarına göre oluşturmaları kaçınılmaz olmuştur. 64  

Bankaların pazarlama politikaları belirtildiği üzere, pazarların 

değişmesine göre şekillenmektedir. Giderek daha karmaşık ve yatırım 

kararlarının etkinliğini arttırdığı pazarlarda, bankalar artık pazar 

kararlarını alırken daha bilimsel yöntemlerden yaralanmaktadırlar. 

Pazarlama politikası araçları bakımından fiyat politikalarının yanı sıra, 

reklam çalışmalarına da ağırlık vermektedir. Bankaların, potansiyel ve 

mevcut müşterilerine, hizmetlerini yeterli ve etkin biçimde tanıtmaları 

ve bilgilendirmeleri, pazarlama politikalarının en önemli aracı olarak 

görülmektedir. 

 

 

 Bu faaliyet müşterilere yönelik olarak üç unsur etrafında 

şekillendirilmektedir. 
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1. Müşteriler bilinçlendirilmeli ve yeni gereksinimler uyandırılmalıdır. 

2.   Müşterilerin banka hizmetlerini denemeleri sağlanmalıdır. 

3.   En önemlisi, banka müşteri gruplarını doğru seçmelidir. 

Banka pazarlaması için önemli genel hususlar , hedefleri doğru 

saptayıp, uygulanan stratejide ısrarlı olmak, müşteriler, çevre koşulları ve 

rakip şirketler konusunda, gizlilik ilkesine uyarak tam ve sürekli bilgi elde 

etmek, pazarlanabilecek yeni hizmetleri müşterilere düzenli olarak ve 

mümkün olduğu oranda aşina oldukları bir terminoloji ile anlatmak, müşteri ile 

çalışmaların karşılıklı verimliliğini belirli aralarla kontrol edip sonuçlara göre 

şartları revize etmektir. Bu genel hususların yanısıra, müşteri ziyaretleri 

sırasında detay gibi görülebilecek noktalara dikkat edilmesinde de uygulanan 

pazarlama stratejisinin başarıya ulaşması açısından büyük yarar 

bulunmaktadır. Bunlara örnek olarak, randevulara uymak, ziyaret saat ve 

sürelerini her iki tarafın programını  bozmayacak şekilde ayarlamak, özellikle 

üst düzey yönetici ziyaretleri sırasında protokole uymaya özen göstermek, 

kılık kıyafete dikkat etmek, müşterinin hali, tavrı ve itikatlarına ters 

düşmeyecek bir hareket tarzı benimsemek gösterilebilir. Gerek hedefleri 

saptama, gerekse iş takibi sırasında yerel ve yabancı yayınların takibinden 

büyük yarar sağlanabilir. 

 

 

 

Yukarıda belirtilen tüm genel hususlar ve detayların titizlikle takip 

edilmesi halinde, potansiyel müşteriler bulunup , çalışılmak istenen tüm 



müşterilerle hedef rakam ve türlerde çalışma olasılığı çevresel değişkenlerin 

elverdiği ölçüde artacaktır. 65 

 

2. 6. BANKALARDA PAZARLAMADA İZLENECEK 
STRATEJİLER 

 
Hizmet sektörünün en önemli kurumlarından birisi olan bankalarda 

geliştirilebilecek stratejiler , genel olarak somut nitelikte üretim yapan kurum 

yada işletmelere oranla daha sınırlıdır. Öncelikle ortak bazı stratejilerin 

olmasının yanında, stratejik planlamayı yapan yönetimin, hizmet kavramının 

mamülden farklı olduğunu kavraması gerekmektedir. Daha sonra bir hizmet 

işletmesi olan bankanın özelliklerinin belirlenmesi ve ardından sektördeki 

rakiplerden nasıl ayrılınması gerektiği belirlenecek ve buna göre pazarlama 

stratejileri geliştirilecektir. 

Hangi stratejinin uygulanacağının belirlenmesinde banka yönetimi 

öncelikle mevcut yapısını, rakiplere göre avantaj ve dezavantajlarını, 

piyasadaki mevcut imajını , bünyesel özelliklerini (şube sayısı, personel 

kalitesi ....vb) incelemelidir. Bu incelemenin ışığı altında banka kaynaklarının 

en etkin biçimde, belirlenen stratejiye göre nasıl yönlendirileceği 

saptanabilecektir. 
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1.2.20. 2.6.1. Pazar Analizi 

 
 Pazar analizi ürünün içinde yer alacağı pazarın ve çevrenin mevcut ve 

gelecek durumunu, işleyişini, ürüne gösterecekleri olası tepki ve etkilerini 

önceden belirlemek amacı ile gerekli veri ve bilgileri toplamayı ve işlemeyi 

kapsar.66 

Sistematik pazar araştırması, pazarın bölümlere ayrılması, müşteri 

gereksinimlerinin saptanması , değişik müşteri türlerinin ve bunların 

isteklerinin belirlenmesi, rekabet koşullarının analizi ve rakip bankaların 

uyguladıkları politikaların izlenmesini, pazarlama stratejisinin geliştirilmesi için 

zorunlu kılmaktadır.  

Pazar analizi aşağıdaki alt bölümlerden oluşmaktadır:67  

 Tüketici Analizi: Tüketici  ihtiyaçlarının belirlenmesi, pazar 

bölümlendirilmesi ve satın alma sürecinin belilenmesini 

kapsamaktadır. 

 Rekabet Ortamının Analizi: Pazarın yapısının, rekabetin 

temellerinin (ürün,kalite,servis..vb.), ürün yaşam seyrinin, 

pazara giriş engellerinin ve kurumsal engellerin belirlenmesini 

kapsamaktadır. 

 Pazar büyüklüğünün (talebin)tahmini 

 Pazarlama stratejisinin oluşturulması 

 Pazar payının tahmini 

 Pazarlama raporunun hazırlanması 
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Fiyat, hizmet kalitesi, hizmetin sunulması, teknoloji  ve reklam rekabet 

gücünü etkilemektedir. Rakiplerin sundukları hizmetlerin bilinmesi, pazara 

yeni girenlere karşı  pazardaki mevcutların olası tepkileri, alabilecekleri 

önlemler, hizmet satmak isteyen her işletmenin dikkate alması gereken 

etmenlerdir. 

Müşterinin önemli bir bölümünü gerçek kişilerin oluşturduğu bir banka 

şubesinin mevduat şubesi özelliği ağır basar. Bu şubenin potansiyel 

mevduatı derleyebilmesi, sunabileceği faiz oranlarına bağlıdır. Tersine, 

müşterileri daha çok firmalardan oluşan bir banka şubesinin de kredi şubesi 

özelliği belirgindir. Bu müşteriler genellikle finansman açığı gösterirler ve 

finansman açıklarını olabildiğince düşük maliyetle karşılamak, ilgili firmaların 

temel çabasını oluşturur. Şube yönetimi parasal dengeyi oluşturmak için bir 

takım tedbirler alarak yapay dengenin içerdiği riskleri uzun vadede 

katlanılmaz görmesi durumunda, tamamlayıcı sektörlerde yoğunlaşacak 

pazarlama stratejisi geliştirerek doğal bir parasal denge kurma yoluna 

gidecektir. Genel ekonomik sektör içinde bireysel müşterilerin finansal fazla 

oluşturma olayı, bireysel müşterilerin her durumda yalnızca para yatırımcıları 

olarak ortaya çıktığı anlamına gelmez. Finansal fazlalıkların olması  halinde 

de bu müşterilerin kredi talebi olanaksız değildir. Bireylerin ne zaman kredi 

talebinde bulunacağını iyi bir pazar analizi ile belirlemek mümkündür. 

 

 

 



Kredi pazarlamada, hedeflere başarılı bir şekilde ulaşabilmede önemli 

bir unsur, pazar potansiyelinin belirlenmesidir. 

Pazar potansiyeli analizinde; 

-Hedef pazarın belirlenmesi 

-Geçmişteki gelişmelerin analizi 

-Gelecekteki gelişmelerin tahmini yapılır. 

Geçmiş yılların analizi kredi pazarı hakkında önemli bilgiler sunar ve 

bunlara dayanarak pazarlama politikası kararları alınır. Bu verilerden 

de faydalanarak ileriye dönük projeksiyon yapılır. 

Pazar potansiyelinin belirlenmesinden sonra pazar bölümlendirilmesi 

yapılır. Pazar bölümlendirilmesi, aynı davranışları gösteren müşterilerin bir 

araya getirilmesi ile gerçekleştirilir. Burada, benzer müşteri gruplarının 

pazarlama politikası araçlarının kullanılmasıyla, eğilimleri incelenerek 

mevduat ve kredi yönünden analiz edilir. 

Bankalar pazarlarını bazı kriterlere göre örneğin, demografik, coğrafik, 

yaşam döngüsü, psikografik, davranışsal olarak bölümlendirir. Böyle yaparak 

özel ihtiyaçları ve müşteri gruplarının beklentilerini belirlemek ve bunlara 

cevap vermek amaçlanmaktadır.  

Müşteri davranış, tutum ve ihtiyaçları hakkında bilgi sahibi olmak , 

bankaların, mevcut müşterilerle ilişkilerini geliştirmek ve yeni ürün ve pazar 

geliştirmenin maliyet ve kazançları üzerinde düşünmesine olanak 

vermektedir. 

 

 



 

2.6.2. Bankalarda Pazarlama Planlaması 
 
 

Bankalar pazarlama faaliyetinde bulunurken iyi bir örgüt yapısı 

oluşturmak zorundadırlar. Örgüt içerisinde nitelikli ve uzmanlaşmış personel 

bulundurulması ihtiyacı vardır. Pazarlamanın temelinin planlamadan 

geçtiğinin bilinmesi ve bankanın amacına uygun pazarlama planlamasının 

yapılması gerekir. Bankalarda planlama, ilk aşamada bankanın amaçlarının 

belirlenmesi, bu amaçları etkileyecek kritik başarı faktörlerinin tespit edilmesi 

ve planı etkileyecek önemli varsayımların ortaya çıkarılmasıdır. Planda 

yeralması gereken konular şunlardır:68 

1- Bankanın stratejik amaçlarının belirlenmesi, yeterli para akışını 

sağlamak ve karlılığı artırmak, uluslar arası bankacılık yapmak, 

eğer uygulamada varsa ihtisas bankacılığını sürdürmek 

2- Bankanın kontrol edemeyeceği dış koşulların incelenmesi, ülke içi 

ve ülke dışındaki ekonomik ve politik gelişmeler, sosyal değişimler, 

bankacılık ve diğer alanlardaki teknolojik gelişmelerin izlenmesi 

3- Bankanın içinde bulunduğu pazarın özellikleri, hedef pazarın 

tanımlanması, pazardaki ürün çeşitleri, müşteri eğilimleri, müşteri 

ihtiyaçlarının neler olduğu 

4- Rakipler  ve pazar payları, gelişme eğilimleri, yapısal özellikleri 
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5- Bankanın pazar payı, pazarlama araçları ve dağıtım kanallarının 

saptanması 

6- Bütçe ve yapılacak yatırımlar 

7- Alternatif kaynaklar 

8- Rakiplere göre avantaj ve dezavantajların belirlenmesi 

9- Pazara sunulacak ürünler ve pazarın tanımlanması 

10-Pazarlama stratejisinin oluşturulması ve izlenmesi 

11-Yararlanılabilecek ve ortak hareket edilecek diğer kuruluşlar 

12-Gelişmelerin değerlendirilmesi süreci 

  
 
 
1.2.21. 2.6.3. Bankalarda Pazarın  Bölümlendirilmesi 

 

2.6.3.1. Pazarlama Faaliyetlerinin Örgütlenmesi 
 
 

Bankalarda verilen hizmetin ve müşterinin türüne göre pazarlama 

faaliyetleri örgütsel olarak bölümlere ayrılmaktadır. Şubelerde çalışan 

pazarlama personeli de bireysel pazarlama ve ticari pazarlama personeli 

olarak sorumluluğu altında olan müşterilere hizmet vermektedir.  

 

• Ticari Bankacılık 

Tüzel kişi müşterilere hizmet veren pazarlama bölümü ticari bankacılık 

bölümü olarak adlandırılmaktadır. Bu bölümde banka işletmelere mevduat, 

kredilendirme, çek tahsilatı...vb. konularda hizmetler sunmaktadır. 

 



 

 

• Bireysel Bankacılık 

Gerçek kişi müşterilere hizmet veren bankacılık bölümüdür. Bu 

bölümde bireylere mevduat , kredi kullanımı, kredi kartı...vb. konularda 

hizmet sunulmakta olup bankanın mevcut müşterilerinin diğer bankacılık 

ürünlerini kullanması ve potansiyel müşterilerin banka müşterisi haline 

getirilmesi için de çeşitli pazarlama faaliyetleri gerçekleştirilmektedir. 

 

2.6.3.2. Pazarın Bölümlere Ayrılması 
 
 

Bir bankanın müşterilerinin tamamı aynı özelliklere sahip değildir. 

Örneğin gerçek kişi ve tüzel kişi müşterilerin farklı bankacılık 

hizmetlerine ihtiyacı vardır. Pazar bölümlendirmesi, bu farklılıkları 

önceden fark edilerek müşterilerin özelliklerine göre pazarın alt 

bölümlere ayrılmasıdır. Her alt bölümde müşteriler diğer alt gruplardan 

farklı olarak kendi içlerinde benzer ihtiyaçlara sahiptirler. 

Bölümlendirmenin en önemli sebebi, her bölüme aynı stratejilerin 

uygulanmasına kıyasla her bölüm için farklı stratejilerin 

uygulanmasının karlılığı artıracağı düşüncesidir. 

Bankalar için alıcıların, pazarı bölümlendirmede kullanılabilecek bir 

çok özelliği bulunmaktadır.  Bu nedenle etkili bir pazar 

bölümlendirmesi için birkaç şartın yerine getirilmesi gerekmektedir:69 
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-Ölçülebilirlik : Bir banka, müşterisinin geliri hakkında kolayca bilgi 

sağlayabilir ancak o kişinin karakteristik özellikleri hakkında bilgi edinmesi 

çok daha zordur. Banka tarafından belirlenen bölümde müşterilerin ortak 

özellikleri ölçülebilmelidir. 

 

-Ulaşılabilirlik: Ulaşılabilirlik, bankanın pazarlama yöntemlerini 

kullanarak seçilen bölümde dikkat çekebilme derecesi demektir. Yani ilgili 

bölümler kendisine ulaşılabilir ve dikkati çekilebilir türden olmalıdır. 

 

-Büyüklük: Bölümlerin ayrı bir bölüm olarak düşünülmeye değecek 

kadar büyük olma derecesi anlamına gelmektedir. Örneğin , bir sosyal grup 

içerisinde 65 yaş ve üzeri olanlar ağırlıklı ise banka için bu grup 17-18 yaş ve 

altı olanların ağırlıklı olduğu gruptan uzun dönemde daha az karlılık 

sağlayacaktır. İlk gruba göre ikinci grup ayrı bir pazar bölümü olarak 

geliştirilmeye daha değerdir. 

 

-Harekete Geçebilirlik: Bir bölüm ölçülebilir, ulaşılabilir ve yeterince 

büyük olabilir, ancak örgütün bu bölüme hizmet edecek yeterli kaynağı 

bulunmayabilir. Bu nedenle hizmet etmede kullanılacak kaynakların yeterli 

olduğu bölümler belirlenmelidir. 

 

 



 

 

Bankalarda her bir pazar bölümü için aşağıdaki unsurlar dikkate alınır: 

-Büyüme hedefi:Çeşitli pazar bölümlerindeki muhtemel büyüme ile 

banka işletmesinin bireysel büyüme hedeflerinin karşılaştırılması sonucu 

pazar bölümlerinden ağırlık verilmesi ve ihtiyatlı davranılması gerekenler 

hakkında fikir verir. 

-Önemli fırsat ve risklerin belirlenmesi : İyimser ve kötümser tahminler, 

her pazar bölümü için olası büyüme potansiyeli ile durgunluk ve başarısızlık 

riskini belirlemektedir. 

-Tahmin edilen kredi hacmi toplamı ile mevduat hacmini 

karşılaştırılması: Banka pazarlaması çerçevesinde aktif ve pasif işlemler 

arasında ileride ortaya çıkacak gelişme ve kaynaklar hakkında bilgi verir.70  

 

2.6.3.2.1. Pazar Bölümlendirme Yöntemleri 
 

Bir banka için uygun olabilecek birkaç farklı bölümlendirme yöntemi bulunmaktadır. Bunlar: 

 

a-Coğrafik Bölümleme: Bu yöntem bankanın şubelere ayrılma 

stratejisiyle yakından ilişkilidir. Her şube veya şubeler grubu belirli hizmetleri 

vermek için belirli yerlerde bulunabilir. Ancak bir çok yerde şubesi bulunan 

büyük ticari müşteriler ile çalışıldığında bazı zorluklar ortaya çıkmaktadır. Bu 

tür pazar bölümlendirmesi, bankanın daha etkin hedef pazarlama yapmasını 
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sağlıyorsa ve müşteriler için belirli bir avantaj bulunduruyorsa 

kullanılmaktadır. Şube kurma maliyetlerine karşılık müşteri faydası da 

düşünülmelidir. Araştırmalar gösteriyor ki müşterilerin hesaplarını tutacakları 

banka seçiminde en önemli etken ulaşım kolaylığıdır. Her şube için belirli 

özellikteki coğrafik bölgelere sahip olmanın avantajı müşterinin hangi şube ile 

çalışacağı konusunda kesinlik olmasıdır. Bu şekilde farklı iki şubenin aynı 

müşterinin peşinde koşmasının yaratacağı olumsuz durumdan kaçınılmış 

olunur. 

 

b-Demografik Bölümleme: Bu bölümleme türünde pazar , yaş, 

cinsiyet, içinde bulunulan sosyo ekonomik grup, ailesel özellikler yada bu 

faktörlerin bazılarının kombinasyonuna göre bölümlere ayrılmıştır. 

Farklı yaştaki insanlar farklı finansal hizmetlerden yararlanırlar.  Hedef pazarlamada yaşa göre 

bölümlemenin en güzel örneği bankaların 18 yaşındaki insanları müşteri olarak etkileme çabasına girişmeleridir( 

özellikle yüksek öğrenime yeni başlayan öğrenciler). Bankalar hedef pazarlama çabalarının başarı ile sonuçlanması 

için uzun süreli ilişkiler (ve kar) beklemektedir ve bu nedenle genç kesime hitap edecek ürünler sunarak onları uzun 

süreli müşteri haline getirmeye çalışmaktadırlar. 

Bireysel finansal hizmetler için pazara girme çabaları, erkekler ve kadınlar arasında ayrım yapmaya 

yönelmiştir. Sadece tek bir cinsiyeti hedef alan finansal hizmet pazarlaması örnekleri de  bulunmaktadır. Örneğin, 

geleneksel olarak erkekler finansal kararları veren taraf olarak görülmekte ve hizmetler onlara yönelik yapılmaktadır 

(özellikle hayat sigortası ürünleri). Perakende mağaza hesapları, erkek ile kadın arasındaki en yüksek düzeydeki 

farklılığı gösteren finansal hizmetlerdir. Mağazalarda pazarlama kampanyaları, kadınların daha fazla alışveriş 

yapması nedeniyle kadınları hedeflemektedir.  

Pazarlama araştırmaları, bölümlemede mesleğe göre standartlaştırılmış sosyal grupları da 

kullanmaktadır.  

Geleneksel demografik bölümlemeye diğer bir örnek  de aşağıdaki 

gibidir: 



Öğrenciler: Mevduat ve ek hesap imkanı,nakit/ATM kartları temel 

ihtiyaçlarıdır. 

Çalışan Kadınlar: Finansal bağımsızlık önemlidir ve çok çeşitli finansal 

hizmet alıcısıdır. 

Kendi İşinin Sahibi: Kredi,sigorta,vergi hizmetlerine ihtiyaç duyar. 

Yüksek Gelirli Bireyler: Gold kart, yatırım yönetimi hizmetleri,ipotek ve kredi hizmetlerine ihtiyaç duyar. 

 

c-Psikografik Bölümlendirme: Psikografik yada yaşam tarzına göre  bölümlendirme insanları, değerleri, 

düşünceleri, kişisel özellikleri..vb. göre sınıflandırmaktadır. Bu yöntemin finansal kuruluşlara uygun olması, mevcut 

müşteri bilgilerine (Örneğin müşterinin tasarrufa, yatırıma ve kredi kullanmaya karşı tutumu..vb.) yeni boyutlar 

getirme becerisiyle ilişkilidir. 

 

 

 

Yaşam tarzını dört kategoriye ayırabiliriz:71 

1-Yukarı doğru hareket eden,hırslı: Daha zengin ve daha iyi bir yaşam tarzı, daha ilginç ve çok para 

kazandıran bir iş ve daha yüksek seviyede maddi yaşam standardı arayan yaşam tarzıdır. Bu tür bir yaşam tarzına 

sahip gruptan olanlar yeni finansal ürünler geliştirmeye ortam hazırlayacaktır. 

2- Geleneksel ve sosyal:Hizmetlerde grup kurallarına uygunluk, bireylere sosyal açıdan kabul edilebilirlik 

ve rahatlık getirecektir. Sunulacak finansal ürünler kurallara uygun olmalıdır. 

3- Güvenlik ve statü beklentisi olanlar: Bu yaşam tarzı statü, gelir ve güvenlik ile bağlantılıdır. Sunulan 

ürünlerin çok bilinen ve güvenilir olmasını ve bu ürün ve hizmetlerin mümkün olduğu kadar hayat güvencesi 

sağlamasını vurgulamaktadır(Ör:sigorta).  

4- Hedonistik: En önemli şeyin eğlenceli bir hayat olduğunu düşünen ve ihtiyaç ve isteklerin anında tatmin 
edilmesinin önemli olduğunu vurgulayan yaşam tarzıdır.  

 

d-Davranışsal Bölümlendirme: Bu bölümleme yöntemi müşterileri bilgilerine, ürünlere ve onların 

özelliklerine karşı olan tutum ve davranışlarına göre gruplandırmaktadır. Müşterilerin bankanın ürünlerine karşı 
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tutumları onların ürün  ve hizmet tercihlerinde belirleyici olmaktadır. Örneğin faize karşı olan tutum içerisinde 

bulunan müşterilere faizsiz bankacılık hizmetinin sunulması. 

1.2.22.  

1.2.23.     2.6.4. Bankacılık Sektöründe Pazarlama 

Karması 

Finansal hizmetler sektöründe faaliyette bulunan işletmeler, pazarlama 

faaliyetlerini yerine getirirken, özellikle tüketicilerin ihtiyaçlarından yola 

çıkmak durumundadırlar. Bu durum da pazarlama faaliyetlerinin temelini 

oluşturan pazarlama karması bileşenlerinin yeniden ele alınmasını 

gerektirmektedir. Burada ele alınacak olan pazarlama karması bileşenlerinin 

odak noktasını tüketici oluşturmaktadır. 

Bankacılık sektöründe pazarlama karması elemanları aşağıdaki gibi 

incelenebilir: 

 

1-Ürün  
 
Tüketicinin ihtiyaç ve isteklerine karşılık vermek üzere sunulan işlemler 

topluluğudur ve sunulan mal veya hizmet tüketiciye fayda sağlamalıdır. 

Pazarlama faaliyetlerine başlarken, tüketicilerin performansa mı, hizmete mi, 

güvenliğe mi, estetiğe mi yoksa kaliteye mi değer veriyor olduğunu bilmek ve 

tüketicinin istediği şekilde bir hizmette bu özellikleri birleştirmek, işletmeler 

açısından yeni pazar fırsatlarının yaratılmasında önemli bir rol oynamaktadır. 

Bu analiz, tüketicinin değerini saptamak anlamına gelen pazarlama karması 

bileşenlerinden ürünü ifade etmektedir.72  
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Ürünler elle tutulup gözle görülen, yenilen, koklanabilen..vb. herşeydir. 

Bazı finansal hizmetlerin de elle tutulup gözle görülen yönleri vardır. Örneğin 

çek defteri, kredi kartı..vb. Ancak bunlar hizmet değil, bir faaliyet, fayda, 

memnuniyet sağlayan hizmetlerin birer sonucudur. Ürün ile bankalar için özel 

pazarlama gücü yaratan hizmetler arasındaki temel farklılıklar aşağıdaki 

gibidir: 

 
a- Hissedilebilirlik: Hizmetler hissedilemezler ancak sağladıkları 

fayda tatmin sağlar ve özel tanıtıcı davranışlar gerektirir. Örneğin müşterilerin 

sahip olduğu kartlar, bankaların ATM’lerinden mesai saati dışında para 

çekilebilmesini sağlamakta ve kart sahibi müşterileri yoğun saatlerde 

kuyrukta beklemekten kurtarmaktadır.  

 

b- Bölünmezlik: Bir çok banka hizmeti genel olarak bankacının 

sağlanan faydayı açıklaması ve formaliteleri tamamlamasına bağlıdır. Bu 

yüzden satışı yapan ile alıcı arasındaki ilişki doktor ile hasta ilişkisine 

benzemektedir. 

Bu yolla hizmet satmanın finansal maliyeti nedeniyle bu bölünmezlik 

unsurunu zayıflatacak yeni satış yöntemleri üretilmiştir. Yine de bazı 

hizmetler satıcı ile alıcı arasında yüksek düzeyde ilişkiyi içermeyi 

sürdürmektedir. 

 

c- Heterojenlik: Hizmetler  her bölüm için tek tip değildir. Standartlar 

ve bununla birlikte sağlanan faydanın ve tatminin derecesi değişiklik 
                                                                                                                                          
 



göstermektedir. Bu yüzden bankalar için hizmetlerinin ve bankacılık 

işlemlerininin yüksek standartlarda olmasını sağlamak amacıyla dizayn 

edilmiş ürünlerin standart olmasını sağlamak için özel bir dikkat göstermek 

çok daha önemlidir. 

 

d- Sürekli değişen talepler: Genel olarak bankacılık hizmetleri 

ertelenebilir özelliklere sahiptir, ancak bazıları sezonsal taleplere bağlıdır. 

Örneğin araba almak yada tatile gitmek isteyen insanların  kredi talepleri 

sezonsal olma eğilimindedir.  

Bankacılık sektöründe ürünlere örnek olarak bireysel-ticari krediler, 

kredi kartları, kiralık kasa, ATM..vs. verilebilir. Banka sunduğu hizmetlerde 

günün koşullarına uyum sağlamalı, teknolojik destek almalı ve rakiplerinden 

farklılık gösteren ürünler geliştirmelidir. 

 

2-Fiyat 

Fiyatlar harcanan zamana, kullanılan mataryellere yada maliyetlere 

göre mi  belirlenmelidir? Tüm bunları cevaplarken, müşterinin fiyat 

hassasiyetini, rakiplerin fiyatını, yapılacak olan indirimleri, piyasayı, 

müşterilerin hizmet satın alırken maruz kaldıkları tüm zararları anlamak 

gerekmektedir. Banka tüm bu faktörleri dikkate almak zorundadır. Tavan ile 

taban arasında öyle bir fiyat politikası belirlenmelidir ki , hem müşterinin 

isteklerini karşılayacak hem de müşteriyi rakiplerine kaptırmayacak bir yapıda 

olmalıdır. 

 



 

 

 
a- Fiyatlandırma ve Yöntemleri 
 
Ülkemizde serbest faiz uygulaması yönünde bir eğilim gözlenmektedir. 

Banka yöneticilerin belirli sınırlar içinde müşteri ile fiyatı karşılıklı 

belirleme şeklindeki serbest faiz uygulaması bankacılıkta rekabetin 

artmasına da katkıda bulunabilmektedir. 

Faiz, komisyon, ücret ve harçları belirlemede fiyat politikasının 

bankacılık sektöründe ulusal pazarın oligopol bir yapıda olduğunu dikkate 

almak zorundadır. Eksik rekabet pazarının tipik özelliği olan iletişim 

eksikliğinden de yararlanan bankalar, fiyat belirlemede müşterilerden daha 

çok, rakip kurumların davranışlarına önem vermektedirler. Öte yandan 

müşterilere uygulanan fiyat genellikle pazarlıkla belirlenmektedir. Bankaların 

fiyat belirlemesinde rekabetin yoğun olduğu düşünülürse bankalar fiyat 

dışındaki değişkenleri de gözönünde bulundururlar. Müşterilerin 

gereksinimlerine uygun hizmet sunan bir bankayı müşterilerin küçük bir fiyat 

farkı için terketmedikleri de görülmektedir. 

Müşteriye uygulanacak fiyatı belirlemede bankalar, kredi türünü 

pazardaki bilgi akışı ve müşterinin pazarlık gücünü dikkate almak 

durumundadır. Özellikle faize karşı duyarlı müşterilerin alternatif kaynak 

arayışları, bankaların kredi fiyatını belirlemede daha çok özen göstermelerini 

gerektirir. 



Pazardaki eksik rekabet koşulları ve tercihlerin bağlayıcı gücü 

nedeniyle bankaların müşterilerden büyük tepki görmeden, fiyat arttırdıkları 

ve böylece monopol pazar yapısına benzer sonuçlar elde ettikleri de 

görülmektedir. Bu yüzden özellikle kredi işlemlerinde fiyat belirlemede para 

derleme maliyetleri ile işlem maliyetlerinin hesaplanmasının anlamsız 

olduğunu ileri sürenler de bulunmaktadır. 

Bankalarda  fiyatın belirlenmesine ilişkin incelemeler, bireysel 

müşterilerin fiyat dışı değişkenlere karşı daha duyarlı oldukları, küçük ve orta 

büyüklükteki işletmelerin ise en çok fiyata önem verdiklerini göstermektedir. 

Ancak bankalardan büyük ölçüde yararlanan küçük ve orta büyüklükteki 

işletmelerle banka arasındaki ilişkiler yoğunlaştıkça bu işletmeler açısından 

fiyatın önemi azalmaktadır. 

Kredi kurumlarınınkine benzer hizmetler sunan kuruluşların baskıları 

ve bankalar arası rekabet sonucu kredi kurumlarının kar marjlarının 

daralması, bu kurumların maliyetleri denetim altına almalarını gerektirmiştir. 

Öte yandan bankalar büyük müşterilerine bir hizmet paketi sunmakta ve 

müşteri bu paketin içerisindeki çeşitli hizmetlerin maliyetleriyle ilgilenmeden 

hizmeti bir bütün olarak kabul etmektedir. Böylece müşteriler satın alacakları 

hizmetin kalitesi ile fiyatı açısından çalışacakları bankayı seçim hakkına 

sahiptirler. Bankalar fiyat belirlerken, hizmet sunan diğer kurumların 

uyguladıkları fiyatları, müşterilere karşı duyarlılık derecesi, yeniliklere karşı 

müşteri duyarlılığı, işlemin fiyat esnekliği gibi faktörleri gözönünde 

bulundurarak uzun süredeki rekabet yeteneklerini arttırabilirler. 



Müşterinin bankada sürekli olarak bulundurduğu mevduat düzeyine 

göre sunulacak kredinin faiz oranı değişebilmektedir. Buna göre kredinin üst 

fiyat sınırı müşterinin mevduat yatırmadığı durumdaki faiz oranı, alt marjinal 

fiyat ise, sabit faizli taşınır değerlerin alternatif geliridir. Böylece kredi 

isteklisinin bankaya karlı işler getirmesi durumunda banka kredi maliyetine 

risk primini eklemeyi gerekli görmeyebilir.  

Bununla birlikte bankalar fiyat belirlemede özel sorunlarla karşılaşırlar. 

Bankacılığımızda bu sorunların önemli bir bölümü etkili bir maliyet 

muhasebesinin yer almamasından kaynaklanmaktadır. Bir bankanın 

uyguladığı fiyatı diğerlerinin de benimsemesi şeklindeki politika, 

uygulanabilecek en düşük fiyata olanak vermemektedir. Kuşkusuz 

bankacılıkta her bireysel işlem için parça başı maliyetinin hesaplanması 

sorun yaratabilir. Ancak böyle durumlarda en azından iyi bir koşul politikası 

ile müşteri planlarının gerçekleşmesine yardımcı olmak gerekmektedir. 

Ayrıca fiyat politikasının tek tek işlemlerin gelirini değil , müşteriye sunulan 

hizmet paketi sonucu sağlanan geliri optimal kılması daha akılcıdır.73   

Bankaların fiyatlandırmada kullanılabilecek yöntemler 

aşağıdaki gibidir: 

 
b- Maliyete Kar Payı  İlavesiyle Yapılan Fiyatlandırma 

En yaygın kullanılan fiyatlandırma yaklaşımı, tüm maliyetleri kapsayıp 

belli kar oranı sağlayan bir yüzde ilavesiyle yapılan fiyatlandırmadır. Bu 

                                                 
73 Niyazi Berk, Bankacılıkta Kredi Pazarlama, s.29-30-31 
 



şekilde elde edilen rakam, en azından pazar ve rekabet koşulları gibi 

hususlar dikkate alınmadan önceki hedef rakamı ortaya koymaktadır. Maliyet 

esaslı fiyatlandırma, fiyatın tüm direkt ve endirekt maliyetlerini kapsaması 

bakımından güvenli bir yaklaşım olarak kabul edilir. Bu husus yeni bir hizmet 

için talebin ne olacağının bilinmediği ve sabit maliyetlerin yüksek olduğu 

durumlarda özellikle önemlidir. 

c- Marjinal Fiyatlandırma 

Marjinal fiyatlandırma yönteminde ürün maliyetinin değişken 

maliyetlerden oluştuğu kabul edilir ve sabit maliyetler ayrı bir havuzda 

toplanır, üretim birimlerine dağıtılmaz. Belirli hizmetlere uygulanabilir sabit 

maliyetler için ayrı havuzlar oluşturulabilir. 

Yüzeysel olarak düşünüldüğünde değişken maliyetleri tamamen 

karşılayan, sabit maliyetlere de katkıda bulunan her fiyattan bankanın 

memnun olması gerektiği sonucuna varılabilir. Bu görüş kısa vadeli projeler 

yada bir kerelik işler için gerekli olsa bile, bir noktada gelirlerin bütün sabit 

maliyetleri karşılaması gerektiği açıktır. Sabit maliyetler bir hizmetin geliriyle 

karşılanamıyorsa , bir başka hizmetin geliriyle karşılanmalıdır. 

 

d- Maliyetlere Dayalı Olmayan Yöntemler 

Bankaların büyük çoğunluğu hizmetlerinin fiyatlarını kendi başlarına 

bağımsız olarak değil, sürüyü izleyerek belirlerler. Ya diğer bankaların fiyat 

liderliğini izlemekten memnundurlar veya rekabet nedeniyle onları izlemeye 

kendilerini mecbur hissederler. Liderlerin izleneceği durumda , bir liderin 

olması gerektiği açıktır. Bazı bankalar yeni bir hizmetin ilk fiyatını saptamak 



veya mevcut hizmetlerin fiyatlarını değiştirmede lider rolünü yüklenmek 

zorunda kalırlar. 

Diğer bir fiyatlandırma yöntemi de , ne istersen tutturulur anlayışı ile 

müşterilerin ödeyebilecekleri en yüksek fiyatı istemektir. Ya da banka 

hizmetlerini mümkün olduğunca ucuz fiyatlandırarak diğerlerini safdışı 

bırakma yolunu izleyebilir. 

Bir diğer yaklaşım da müşterinin karını ve yararını gözeterek 

fiyatlandırma yapmaktır. Bu yararlar bankanın hizmeti sunarken katlandığı 

maliyetlerden çok fazla veya çok az olabilir. Müşterinin karı gözetilerek 

belirlenen fiyatlarda temel alınması gereken maliyet ,bankanın maliyetinden 

ziyade müşterinin muhtemel maliyeti olmalıdır. 

 

e- Plasman Maliyetine Göre Fiyatlama 

Fiyatlamada uygulanan bir yöntem de plasman maliyetine göre 

fiyatlamadır. Bu yöntemde , mevduata ödenen faizler ile bu mevduatın ne 

kadarının plase edilebileceği dikkate alınır ve şu şekilde formüle edilebilir: 

Plasman Maliyeti :   Mevduat Maliyeti 

  Plase Edilebilen Mevduat 

Mevduat maliyeti , kredi olarak plase edilen mevduata ödenen faizlerin 

ağırlıklı olarak ortalamasıdır. Bilindiği gibi mevduatın tamamı kredi olarak 

plase edilemez. Bankalar ellerindeki mevduatın belli bir oranını 

T.C.Merkez Bankası’na karşılık olarak yatırmak ve ayrıca disponibilite adı 

altında kasalarında ve T.C. Merkez Bankası’nda mevduatın belli bir 

oranında parayı atıl tutmak ve Devlet İç Borçlanma Senedi almak 



mecburiyetindedirler. Dolayısıyla bankalar mevduatlarının bir bölümünü 

kredi olarak satmamakta, karşılık ve disponibilite şeklinde atıl tutmaktadır. 

Bu durum plasman maliyetini arttırmaktadır.74  

 

3- Dağıtım (Yer) 

  Üretilen mal veya hizmetleri tüketiciye sunmayı amaçlayan 

faaliyetlerin tümüne dağıtım adı verilir. Bankacılık sektöründe sunulan 

hizmetler müşteriye, doğru yer ve zamanda, ihtiyaç ve isteklerini karşılayacak 

şekilde ulaştırılmalıdır. Bankalarda dağıtım şekillerinden birisi şubelerdir. 

İhtiyaçların yoğunlaştığı yerlerde şube açılarak o yerde bulunan müşterilerin 

ihtiyaçlarının karşılanması sağlanmaktadır. Ayrıca satış temsilcileri de 

dağıtım konusunda önemli rol oynamaktadır. Sahip oldukları özellikler ve  

teknolojide yaşanan hızlı gelişmeler nedeni ile bankalar, dağıtım kanalı 

olarak doğrudan kanallarını tercih etmektedirler. 

 

 Bilgi teknolojilerinde yaşanan gelişmeler, finansal piyasalarda 

meydana gelen değişmelerle birlikte bankacılık hizmetlerine yansımıştır. Bu 

durum, hizmetlerin işlem süreçlerinde, pazarlama süreçlerinde, müşteriye 

hizmet sunum şekillerinde ve ürün hizmet çeşitliliği konularında ilerlemelere 
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sebep olmuştur.75 Teknolojik gelişmeler neticesinde bankaların alternatif 

dağıtım kanallarına yönelmeleri sözkonusu olmuş ve internet bankacılığı, 

ATM’ler ve telefon bankacılığı gibi değişik dağıtım yöntemleri kullanılmaya 

başlanmıştır. Bu şekilde müşterilerin şubelere gelmeden bankacılık 

hizmetlerinden yararlanmaları sağlanarak müşteri portföyü genişletilmektedir. 

 

 

4-Tutundurma 

 Diğer unsurlar belirlendikten sonra müşterinin mal veya hizmeti 

alması için onu isteklendirmek, özendirmek gerekmektedir. Tutundurma 

programında bilgi verme, ikna etme hatırlatma (özellikle zamanlamanın 

önemli olduğu durumlarda) gibi üç değişik rolü vardır. Tutundurmada 

kullanılabilecek araçların bazıları ise şunlardır: Reklam, afişler, satış 

elemanları, telefonla pazarlama, promosyon, müşteri yardım servisi..vb.76 

Bankalarda genel olarak iki seviyede tutundurma faaliyetlerinin 

sürdürüldüğü belirtilmektedir. İlki tanıtım bütçesinden sorumlu olan merkez 

ofis departmanlarıdır. Halkla ilişkiler faaliyetleri de genel olarak merkez 

tarafından kontrol edilmektedir. İkincisi ise müdürlerin, direkt elektronik 

postayla, şubelerde tanıtım yaparak, kişisel satış  ve diğer tutundurma 
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şekilleriyle pazarlama faaliyetlerini desteklemekle sorumlu oldukları büyük 

şubelerde yapılmaktadır.77   

 Banka hizmetlerinin pazarlamasında, ağırlıklı olarak doğrudan 

pazarlama yöntemi kullanılmaktadır. Bu pazarlama faaliyeti, şubeler ve 

elektronik kanallarla gerçekleşmektedir. Hizmetlerinin karakteristiğini sürat, 

güvenilirlik, rahatlık, gibi teknik alana özgü nitelikler yanında; danışmanlık, 

pazarlama ve hizmet paketi görünüm gibi yapısal özellikler de 

belirlemektedir. Giderek kullanımı yaygınlaşan elektronik banka işletmeciliği 

ile bütün bu unsurlar sağlanmaktadır.78   

 

  5-İnsanlar (Katılımcılar) 

Finansal hizmet sunan bankalar ve aracı kurumların bütün çalışanları 

pazarlama faaliyetini yerine getirmektedirler. Bu nedenle pazarlama, bir 

anlayış, bir görüş, bir iş psikolojisidir. Kurumlar içinde pazarlama bölümünün 

gelişmesi ve başarılı stratejiler geliştirebilmesi için, tüm personelin eğitim 

alması, morallerinin yüksek tutulması ve harekete geçmelerine yardımcı 

veriler gibi bir takım unsurlara ihtiyacı vardır.79   

 

6-Fiziksel Çevre 
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 Finansal hizmet veren işletmelerin, potansiyel müşterileri, kendi 

kurumları ile işlem yapmaları için ikna etmeleri gerekmektedir. Hedef müşteri 

kitlesinin, kendilerine ayrıntılı ve açıklayıcı bilgi sağlayarak, yüz-yüze 

görüşme tekniklerinden yararlanarak ikna edilebilmelerinin ilk adımı, şubelere 

girmeleridir. Bu nedenle, gerek şubenin kuruluş yeri, gerekse demografik 

özelliklerin, çekici, güven verici imaj oluşturmaları gibi fiziksel unsurlara dikkat 

edilmelidir. 80  

 

7-Süreç Yönetimi  

Bankaların şubelerinde pazarlama örgütü, pazarlama yönetmeni, 

pazarlama yetkilileri ve kredi analistlerinden oluşmaktadır. Her birimin kendi 

iş tanımı, sorumlulukları ve görevleri bulunmaktadır. Her birim birbiri ile 

koordineli olarak çalışmaktadır. Pazarlama faaliyetleri, müşteri takibi, 

değerlendirme, fiyatlandırma, sunma ve işlemlerin takibi aşamalarını 

içerdiğinden, her birimin kendi görevini tam bir biçimde yapması 

gerekmektedir. Aksi taktirde çıkacak bir problem, pazarlama faaliyetinin 

tümünü etkileyecektir. 81 Bu nedenle bankalarda pazarlama süreci içerisinde 

rol alan tüm birimlerin bu konuda koordineli ve etkin bir şekilde davranması 

gerekmektedir. 
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2.7. MÜŞTERİNİN BANKA SEÇİMİNİ ETKİLEYEN 

UNSURLAR  

Müşterilerin çalışacağı bankayı belirlerken gözönünde bulunduracağı 

başlıca unsurlar şunlardır: 

 

Maliyeti: Bir firma çalışacağı bankayı belirleme aşamasında öncelikle 

o bankanın uyguladığı faiz ve komisyon fiyatlarının diğer bankalarınkilerle 

karşılaştırarak , o bankayla çalışmanın kendi maliyetlerini nasıl etkileyeceğini 

araştırır. Bazı firmalar bankalardan yararlanacağı tüm hizmetler için tek tek 

fiyat alarak her birini fiyatın en uygun olduğu yere yönlendirirken, firmaların 

bir kısmı da nakit kredi fiyatının en uygun olduğu bankaya diğer işlemlerini de 

yönlendirmekte, kredi ihtiyaçlarını da aynı bankadan karşılayarak ve mevduat 

hesabını hareketli tutarak, ucuz fiyatla kredi kullandığı bankaya verim 

sağlayabilme düşüncesini gütmektedir. Bu nedenle, bankalarda fiyatlama 

gerek piyasada belirli bir imajın oluşturulması, gerekse pazar payının 

belirlenmesi açısından çok önemli bir rol oynamaktadır. 

 

Hizmet Kalitesi: Müşteriler bazı durumlarda en ucuz fiyat veren 

bankayı reddederek işlemlerini daha pahalı ancak daha çabuk ve hatasız 

şekilde yürüten bankaya yönelmektedirler. Çünkü uzun vadede , yapılan 

hatalar ve zaman kaybının maliyeti daha fazla olabilmektedir. 

Örneğin muhabir ağı geniş olan ve yurtdışı finansal kuruluşlarla 

ilişkileri iyi olan bir bankanın, kambiyo konusuna önem vererek 

personeli de nicelik ve nitelik bakımından en uygun şekilde 



oluşturması sonucu , o bankanın dış ticaret işlemlerinde 

uzmanlaşması ve piyasada olumlu bir imaj yaratabilmesi  mümkün 

olabilmektedir. Bu nedenle bankalar, uyguladıkları fiyat ve sundukları 

hizmet kalitesi ikileminde, çözümü bularak müşterilerin tercih edeceği 

noktaya yaklaşmak zorundadır. 

 

Fiziksel Yakınlık: Bankalar arası uygulamalarda çok büyük farklılıklar 

olmadığı durumlarda müşteriler çalışacağı bankayı tespit ederken 

çalışma yerine en yakın olanı tercih edebilmektedir. 

 

Kişisel İlişkiler: Banka personeli, özellikle şubelerde şube yöneticileri 

ile müşterilerin birbirlerini tanımaları , önceden mevcut olan bir dostluk ilişkisi,  

müşterinin o bankayla çalışmasında önemli bir rol oynayabilmektedir. 

 

Alışkanlık: Yıllardan beri süregelen bir alışkanlıkla, bir bankayla 

çalışmaya devam edilebilmektedir. Banka personelinin değişmesi ilişkileri 

etkilemez. Müşteri ile banka arasında duygusal olarak kurulmuş bu ilişki uzun 

süre devam eder. 

 

2.8. BANKALARDA KREDİ PAZARLAMASI 

2.8.1. Kredinin Tanımı ve Sınıflandırılması 

Kredi,ekonomik ilişkiler içinde mal veya hizmetin vadeli satın 

alınabilmesi gücünü, bankacılık alanında ise para veya banka itibarının belirli 



bir süre için, geri almak kaydı ile ödünç para veya müşteri lehine garanti 

vermek anlamında kullanılmaktadır. Her durumda miktarı belirlenmiş bir 

paranın  ve saygınlığın satışı sözkonusudur.82  

Kredi ancak geri ödeneceği konusunda kendisine güven duyulan 

kişilere ve kuruluşlara verilir. Kredi talebinde bulunan kişi veya 

kuruluşun güvenilir olup olmadığı çeşitli istihbarat ve mali tahlil 

yöntemleri ile anlaşılır. 

Bununla birlikte kredi alan kişi yada kuruluşun krediyi tamamen yada 

kısmen geri ödeyememesi herzaman mümkündür. Bankacıların bu konudaki 

görevi,geri ödemede riski en aza indirgeyecek önlemleri almaktır.  

 

Kredi kavramında önemli üç unsur bulunmaktadır. Bunlar: 

a- Zaman Unsuru 

Bankalarca sağlanan fonun belli bir süre sonunda iade edilmesi 

sözkonusu olduğundan kredide zaman çok önemli bir unsurdur. Vadesi 

uzayan kredi riski artırır.Bunun sebebi ise geleceğin belirsizliğidir. 

 

b- Güven Unsuru 

Nakit, mal, teminat, kefalet gibi çeşitli şekil ve surette verilen kredi,  

belirli bir süre sonunda geri alınma koşulunu taşıdığından, banka ile krediyi 

kullanan kişi yada kuruluş arasında bir güvenin bulunması gerekir. Kredi 

verilecek kişi yada kuruluşun banka nezdinde saygınlığı olmalı ve kendisine 

güvenilmelidir. 
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 c- Risk Unsuru 

Bankacılıkta risk, ödünç verilen paraların ve garantilerin geri dönüşüne 

ve taahhüdün yerine getirilmesine kadar meydana gelmesi muhtemel 

tehlikelerin toplamıdır. Ayrıca bankacılık literatüründe kişi ve kuruluşlara belli 

bir dönem içinde kullandırılan kredinin miktarını da teşkil etmektedir. 

Krediler çeşitli şekillerde sınıflandırılabilir. Bunlar: 

-Nitelikleri Açısından; 

1-Nakdi Krediler:İşletme kredisi,taşıt kredisi..vb.  

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

-Vade Açısından; 

1-Kısa Vadeli Krediler: 1 yıl ve daha kısa vadeli krediler 

2-Uzun Vadeli Krediler: 1 yıldan uzun vadeli krediler 

- Kaynak Açısından; 

1-Banka Kaynaklı Krediler 

2-Banka Dışı Kaynaklı Krediler 

 

2.8.2. Kredilendirme Açısından Müşterilerin Sınıflandırılması 

Bankalarda kredi müşterileri bireysel ve ticari müşteriler olarak sınıflandırılabilmektedir. Bireysel 

müşterilerin bölümlendirilmesinde onların ihtiyaçları ile banka hizmetlerini karşılaştıran ve en çok kullanılan yöntem 

aşağıdaki gibidir: 83 

Grup Yaş Aralığı Yaşam özellikleri 

Gençler 16-22 Okuyanlar, ilk kez işe başlayanlar ve evlenmek için tasarruf yapanlar 

Genç Evliler 20-35 İlk kez ev alan ve aile kurmaya başlayanlar. İlk amaçları ev satın almaktır. 

Aileler 25-45  Sınırlı özgürlük ve finansal hareket ile birlikte işini veya kariyerini düzene 
sokanlar. Öncelikli amaçları ailesini finansal açıdan korumak ve çocukların 
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eğitimini sağlamak. 

Yaşlılar 40-55 Ailevi ihtiyaçların azalmasına paralel olarak harcanacak gelirin yükseldiği sınıf. 
Amaçları mesleki güvence sağlamak ve emeklilik planlarına başlamak 

Emeklilik yaşında 
olanlar 

55+ Biriktirilen sermaye finansal güvenceye yatırılır. 

Tablo 4:Bireysel Müşterilerin Bölümlendirilmesi 

Yaşam tarzının yanısıra gelir düzeyi de müşteri isteklerini etkiler. Yine de gelirin etkisi ihtiyacın seviyesine 

göre değişebilmektedir.84 Bireysel müşteriler bireyler ve kar amacı gütmeyen kurum ve küçük işletmelerden 

oluşmaktadır. Bireysel müşterilerin yararlandığı mevduat, repo, banka kartları, ATM, internet bankacılığı gibi 

bankacılık ürünlerinden birisi de tüketici kredileridir. Bireysel müşterilere sunulan kredi hizmetlerinden bazıları, taşıt 

kredisi, evlilik kredisi, konut kredisi, tatil kredisi, kredi kartı...vb.dir.85  

Bankaların gerçek kişi müşterilerinin yanısıra tüzel kişi müşterileri  de 

(işletmeler) bulunmaktadır. İşletmeleri imalatçı, toptancı, perakendeci, 

ihracatçı, ithalatçı, hizmet işletmesi, taahhüt işletmesi olarak 

faaliyetlerinin niteliklerine göre sınıflandırmak mümkündür. Her tip 

işletmenin kendine has faaliyet özellikleri vardır ve ekonomi içinde 

değişik fonksiyonlara sahiptir. Bu grupların farklılığı ihtiyaçlarının da 

farklı olması sonucunu doğurur. Kredi müşterisinin ihtiyacının doğru 

olarak tanımlanması, kredi pazarlama yöneticisinin vade, miktar, 

teminat açısından doğru kredi kararları verebilmesi açısından son 

derece önemlidir.86  
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Bankaların en önemli kredili müşteri gruplarından biri olan işletmeleri 

aşağıdaki şekilde sınıflandırmak mümkündür: 

 

a- İmalatçılar 

İmalatçılar, sattıkları malın üreticisidirler. İmalatçıların faaliyet döngüsü 

nakitle veya hammaddenin satın alınmasında kullanılan ticari borçla 

başlar. Bu nedenle üretime başlama esnasında hammadde alımı veya 

duran varlık yatırımı için krediye ihtiyaç duyarlar.  

 

b-Toptancı firmalar 

Toptancı firmalar üretici firmalar gibi sattıkları malın üretimini 

yapmazlar. Faaliyet amaçları, pazarlanabilir koşullarda mal alıp bunları belirli 

bir karla satmaya yöneliktir. Temelde toptancılar üreticilerle, nihai dağıtıcı 

rolüne sahip olan perakendeciler arasında aracı vazifesi gören stok yöneticisi 

durumundadırlar. 

Toptancı firmaların faaliyet döngüsü üreticiden mal almak için gerekli 

olan paranın temini ile başlar. Toptancı işletmelerin temel özelliği büyük 

miktarlarda stokların alınıp satılmasıdır. Bu nedenle stokların temini veya 

alacak tahsil-borç ödeme sürelerinin uyumsuzluğu nedeniyle nakit kredi 

ihtiyaçları ortaya çıkmaktadır. 

 

 

 

 



c- Perakendeciler 

Perakendeciler bitmiş ürün şeklindeki malları toptancılardan veya 

doğrudan üreticiden satın alırlar. Toptancı firmalarda olduğu gibi gerekli olan 

sermaye, satış hacmine ve sektöre bağlı olarak değişir. Yüksek bir satış 

hacmine sahip olan firma, önemli ölçüde stok tutmak zorunda olacağından 

nakit ihtiyacı da fazla olacaktır. 

Perakendeci firmaların değerlendirilmesinde anahtar noktalardan biri 

stokların dönüş hızıdır. Perakendeciler çok sayıda maldan oluşan 

büyük miktarlardaki stokları döndürebilecek talebe sahip olmalıdırlar. 

Tüketicilerdeki talep değişikliği bu döngüyü zorlayabilir. Bu nedenle 

perakendeci firmaların faaliyet süreci içerisinde nakit kredi 

gereksinimleri doğabilecek ve bu nedenle bankanın kredi 

pazarlamacıları sektörün ve firmanın çalışma koşulları hakkında 

araştıma yaparak hangi durumlarda kredi ihtiyacının doğacağı tespit 

edilerek doğru zamanda pazarlama faaliyetlerini başlatacaktır. 

 

d- Taahhüt İşletmeleri 

Taahhüt sektörü değişik faaliyetlerle uğraşan çok sayıda bireyi ve 

şirketi kapsar. Konut dahil her türlü bina inşaatı, yol, köprü, baraj, liman, okul 

gibi bayındırlık tesislerinin inşaatının yanısıra çeşitli özellik gösteren taahhüt 

işleri de bu endüstrinin kapsamına girer. 

Taahhüt firmaları işçilik ödemelerini derhal yapmak zorunda olmaları, 

istihkaklardan yapılan kesintiler ve tamamlanmamış işlerden doğan alacaklar 

gibi nedenlerle banka kredilerine başvururlar. Bankalar genellikle proje 



bazında işletme sermayesi ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik fon temin 

ederler. Bu durumda kredi pazarlamacısı firmanın mevcut ve potansiyel 

projelerin hangi aşamalarında nakit veya gayrinakit kredi ihtiyaçlarının 

doğacağını  belirleyerek firmaya uygun koşullarda kredi verilmesi konusunda 

pazarlama faaliyetlerini uygulamaya başlayacaktır. 

 
 
 
1.2.24.   2.8.3. Kredi Pazarlamasının Unsurları 

 

2.8.3.1.Kredi Pazarlamasında Zaman Boyutu 
 

Banka hizmetlerinin sürekli likidite özelliği ve soyutluluğu müşteri 

isteklerinin stoklardan karşılanmasına olanak vermemektedir. Bununla 

birlikte rekabet ilişkileri çerçevesinde kredi kurumları rutin işlemlerini 

güvenceye almak zorunda oldukları için genellikle teslim süreleri 

sözkonusu olmamaktadır. Ancak bankaların kredi işlemlerinde istisnai 

durumlarla karşılaşılabilmektedir. 

Kredi işlemlerinde ayrıntılı sözleşmeler yapılmasına karşın riskli 

kredilerin kararlaştırılan zamanda ödenmemesi mümkündür. Kredi 

kararından önce genellikle ticari müşteriler hakkında ayrıntılı incelemeler 

yapılmasının en önemli nedeni  de bankaların günlük ödemelerde bir krizle 

karşılaşmalarına karşı önlem almaktır. 

Öte yandan bankalar arası rekabete karşın çeşitli banka merkezlerinde 

banka gişelerinin açılış saatleri nisbeten benzerlik göstermektedir. Açılış 

saatlerindeki birliğe uyulmakla birlikte rekabet avantajları açısından çalışma 

saatleri içinde müşterinin gişe hizmetlerinden yararlanmasında  göreli 



farklılıklar olabilmektedir. Ancak bu uygulamaya Türk bankacılığında rekabet 

avantajı sağlama etkisinden çok müşterilerin acil ihtiyaçlarını karşılama 

amacıyla başvurulmaktadır. 

 

2.8.3.2. Kredi Pazarlamasında İletişim Boyutu 
 

Kredi kurumları müşterileri ile ilişkilerinde özellikle tüketim mallarının 

satışı için geliştirilen alıcıların (müşterilerin) davranış teorilerinden ve bundan 

elde edilen davranış önerilerinden yararlanmaktadır. Kredi pazarlamasında 

en çok kullanılan yöntemler aşağıdaki gibidir: 

 

2.8.3.2.1. Kişisel Satış 
 

Kişisel satış ‘satış yapmak amacıyla satışçının bir veya daha çok 

sayıda potansiyel alıcıyla yüz-yüze görüşmesidir’ şeklinde 

tanımlanabilir. Kişisel satış, turundurma yöntemlerinin  en etkili 

olanlarından birisidir. 

Yüz- yüze iletişimin sözkonusu olması nedeniyle müşterilerin 

ihtiyaçlarına, davranışlarına, güdülerine ve satış çabalarına gösterecekleri 

tepkilere uyum sağlamak kolaydır. Başka bir deyişle diğer tutundurma 

işlevlerine oranla daha esnektir. Bu nedenle satış yapma olanağı çok 

yüksektir. 

 

Kişisel Satışın Özellikleri 



Kişisel satışın belirli hedef kitleleri ve müşterileri hedefleyebilme ve 

diğer tutundurma araçlarına göre daha doğrudan geri bildirim alabilme gibi 

üstünlükleri vardır.87  

Bankaların bilindiği gibi hizmet sunarken müşteri ile yüz yüze 

faaliyetleri yoğun olan kuruluşlardır. Banka genel müdürü, yönetim 

kurulu üyeleri, şube yöneticileri ve çalışanları, dış temsilde görev 

alanlar değişik konumlarda yer almalarına göre müşterinin farklı 

gereksinimlerine yanıt vermeye çalışırlar. Diğer hizmet işletmelerinde 

olduğu gibi , bu bakımdan banka çalışanları daha çok pazarlamacı 

niteliklerine sahip olmak durumundadırlar. Banka hizmetlerinin 

likiditesi ve bunun sonucu olarak ortaya çıkan güven duyarlılığı, banka 

personelinin güvenilir olması esastır. Bu özellik müşteriye tek elden 

hizmet sunma ve müşteri grupları ile uzun süreli iş bağlantıları 

kurmada da oldukça önemlidir. 

Bu özellikleri dışında ayrıca banka hizmetlerinin soyutluluğu ve 

açıklama gerektirmesi bankacının nisbeten yüksek mesleki niteliklerle 

donatılmasını da gerektirir.88 

 Bu nedenle reklam ve diğer tutundurma yöntemleriyle 

karşılaştırıldığında ilişki başına maliyetinin yüksek olması ve bir satış gücü 

oluşturmanın ve eğitmenin önemli bir yatırım gerektirmesi bu yöntemin zayıf 

yönleridir.89  
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2.8.3.2.2. Reklam Ve Satışların Özendirilmesi 
 
 

Reklam, bir mal, hizmet veya görüşün halka benimsetilmesi amacıyla, 

kişisel olmayan bir biçimde ve bir bedel karşılığı sunuluşudur.  Reklam her 

şeyden önce üretici ile tüketici arasında iletişimi sağlayan bir tekniktir. Bu 

iletişim daha çok tüketicilerin  işletmenin mal ve hizmetleri hakkında bilgi 

edinmesi ve onları, bunları satın aldırtmaya yöneliktir. Reklam kişisel satışla 

ulaşılamayacak kadar çok geniş bir müşteri kitlesine ulaşmayı hedefler.90  

Bankaların özellikle geniş kitlelere yönelik hizmetlerinde, müşterinin 

banka gişelerine gelmesinde reklamın önemli bir işlevi bulunmaktadır. Kredi 

kurumları prospektüs, broşür, günlük basın-radyo , televizyon gibi araçlarla 

birikimcileri etkilemeye ve gişelerine çekmeye çalışmaktadır. Ayrıca gişelerde 

müşterilerle özel ilgilenerek satışları özendirmektedirler. 

Kredi kurumlarında reklamın temel görevleri şöyle sıralanabilir: 

-Müşterilere bankanın imajını bildirmek 

-Müşterilere bankanın sunduğu hizmetin unsurları hakkında bilgi 

vermek 

-Banka gişelerine gelen müşterilerin sürekliliğini sağlamak için 

bankanın sunduğu diğer hizmetleri tanıtarak onda yeni gereksinimler 

uyandırmak. 
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Kişisel satış etkili bir pazarlama yöntemidir. Bazı bankalar varlıklı özel 

müşterilere yönelik reklam kampanyalarıyla destekleyerek, bu etkinliği daha 

da artırmaya çalışmaktadırlar. Bunun için gerekli olan çok yönlü reklam 

araçlarının resim,yazı ve tonunu uyumlu bir biçimde sunmaktır. 

Bankaların kitle müşterilerine sunduğu program kredileri, standart 

biçimde varlık yönetimi, tasarruf hesapları, seyahatte ödeme araçları gibi 

temel hizmetlerde aşağıdaki reklam araçlarından yararlanabilmektedir. 

 

 Günlük basın, mesleki dergi ve gazeteler 

 İşyeri vitrinlerindeki duvar ilanları, tablolar 

 Reklam filmleri ve televizyon spotları 

 Reklam ve ilanları içeren mektuplar, reklam amaçlı hediyeler. 

Banka hizmetlerinde  doğrudan satış güçlüğü nedeniyle bankacılıkta 

kurumun reklamı önem kazanmakta ve çoğu kez bir slogan şeklinde ifade 

edilmektedir. 

 

2.8.3.2.3. Halkla İlişkiler 
 
 
 Genel bir tanımlama ile halkla ilişkiler, özel ya da tüzel kişilerin 

belirtilmiş kitlelerle dürüst ve sağlam bağlar kurup geliştirerek onları olumlu 

inanç ve eylemlere yöneltmesi, tepkileri değerlendirerek tutumlarına yön 

vermesi, böylece karşılıklı yarar sağlayan ilişkiler sürdürme yolundaki planlı 

çabaları kapsayan bir yöneticilik sanatıdır.91  
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Pazarlamanın giderek işletme yönetiminin bir felsefesi konumuna 

gelmesi, klasik işletme işlevlerinden biri olarak bilinen halkla ilişkilerin de 

pazarlama içinde tutundurma karmasının önemli bir aracı olarak ele 

alınmasına neden olmuştur.  

Bankacılıkta kurum imajı reklamın yaygınlaştırılması, kamuoyuna 

ilişkin çalışmaların önem kazanmasını ve halkla ilişkilerin banka hizmetlerinin 

satışında etkili olmasını sağlamıştır. Halkla ilişkiler,çevredeki diğer sektörlere 

oranla banka için uygun bir ortamın yaratılması çabalarını içerir. Reklam satış 

pazarlarını hedef alırken,halkla ilişkiler kurum için bunun ötesine 

geçmektedir. 

Bankanın halkla ilişkiler çalışmaları, banka çalışanları, ortaklar, 

müşteriler,rakipler, kamu kuruluşları gibi pek çok sayıda ilgili çevrelerle 

ilişkilerin düzenlenmesini hedef alır. Ayrıca çeşitli sosyal gruplar, sanayi ve 

ticaret odaları,eğitim kurumları, spor kulüpleri ve basın ile iyi ilişkiler 

sürdürülmesinde kitle iletişim araçları (radyo,televizyon) kamuoyunun temel 

haberleşme kaynakları olmaları nedeniyle özel bir yere sahiptir. 

 Kurum içinde insan ilişkilerinin düzenli olması, bu havanın dışarıya 

yansıtılmasında banka personeli önemli bir görevi yerine getirecektir. Zira 

banka çalışanlarının aile, arkadaş ve tanıdık çevresi bulunmakta,bunların 

banka ile iş yapmaları için olumlu yönde etkilenmeleri önemli bir reklam 

işlevini yerine getirecektir. Banka ile banka personeli arasında iyi ilişkilerin ve  

banka paydaşlarının da kamu oyunun kurum hakkındaki görüşlerinin 

oluşmasında önemli bir rolü vardır. Paydaşların bankaya duyduğu güven 

bankaya yeni ortakların yada müşterilerin yönelmesini olumlu etkileri, 



güvensizlikleri ve aleyhteki davranışları da müşteri ve yatırımcıların 

çekinmesine yol açabilecektir. Paydaşların ilgisini, sürekli ve verimli bir gelir 

kaynağı olarak pay senetleri çeker. Yatırımlarının kalitesinin değerlendirilmesi 

için , paydaşlar bankanın önemli işletme verilerine ilişkin bilgiye gereksinme 

duyarlar. Bu açıdan bankanın faaliyet raporları ve belirlenen işletme politikası 

eğilimleri hakkında basın bilgileri ve konferanslarının katkıları büyüktür.92  

 

2.8.3.2.4. Bankanın Müşteri İlişkileri 

 
Müşteri ilişkileri politikası banka ile çalışan firmalarla sürekli ve yakın 

ilişki gerektirmektedir. Bu amaca ulaşılması için Genel Müdürlük bünyesinde 

bir müşteri ilişkileri grubu oluşturulmuştur. Bu grubun hedefi, banka politikası 

doğrultusunda müşteri ile uzun vadeli çalışma ortamını sağlamak ve 

müşterilerinin yıl içindeki işlemlerinin devir hızını yüksek tutmaktır. 

Müşteri ilişkileri yenilikçi ve araştırmacı anlayışa dayanmalıdır. Bunun 

gereği olarak, yurtiçi ve yurtdışındaki bankacılık etkinlikleri, piyasalar ve 

sektörlerdeki gelişmeler basından izlenir. 

Müşteri ilişkileri grubunun başlıca görevleri şunlardır: 

 Banka portföyüne kazandırılması gereken hedef müşterileri 

çeşitleri kaynaklardan saptar ve ilgili şubelere bildirir. 

 Banka ile çalışmak isteyen veya portföye dahil edilmesi 

konusunda belirsizlikler bulunan firmaları araştırma listesine 
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dahil eder ve gerekli araştırmalardan sonra olumlu sonuç 

alınanları ilgili şubelere hedef müşteri olarak bildirir. 

 Hedef müşteriler hakkında banka ile çalışma hacimlerine ilişkin 

rakamları kapsayan aylık raporlar hazırlar. 

 Banka portföyünde bulunan firmalardan alınan iş ve sağlanan 

randımanın yeterliliğini araştırır. Görülen eksikliklerin giderilmesi 

hususunda şubeleri yönlendirir ve çalışmaları izler. 

 Gerekli araştırmaları müteakip,şubelerin yıl içerisinde 

uygulayacakları müşteri ziyaret programını hazırlar. 

 Müşteri ziyaretleri yapar. 

 Bankanın şubeleri itibariyle döviz girdi ve çıktılarıyla ilgili tablo 

raporları aylık ve birikimli olarak hazırlar. 

 Banka yönetimine, müşterilerin tüm döviz girdi ve çıktılarıyla, 

bankaya isabet eden miktar ve oranları hakkında rapor sunar.  

 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

III. BÖLÜM 

 
BANKALARDA KREDİ PAZARLAMASININ UYGULANMASIYLA 

İLGİLİ BİR ÖRNEK 

 
 

Çalışmanın bu bölümünde özel bir banka ile yapılan görüşmelerde, 

ilgili bankada pazarlamanın önemi, pazarlama süreci, uygulanan stratejiler ve 

karşılaşılan sorunlar hakkında elde edilen bilgiler yeralmaktadır. İncelenen 

bankanın genel prensipleri doğrultusunda ismi verilmeyecek olup konu 

bankadan A Bankası olarak bahsedilecektir. Görüşmelerde anket yönteminin 

yapısal olmayan direkt mülakat tekniği uygulanmıştır.93  

 
 

A BANKASINDA  KREDİ PAZARLAMA 

Sektörde çok sayıda banka bulunması ve bu bankalar arasında fark 

yaratacak en önemli unsurların sunulan ürünler ve müşteri ile olan ilişkiler 

                                                 
93 Prof. Dr. Güney Devrez, Piyasa araştırmasında Bilgi Topluma Metotları SBF İşletme 
iktisadi ve Muh. Ens. Yayınları, Ankara, 1973, s. 53  
 
 
 



olması konumuz bankanın da pazarlama faaliyetlerine ağırlık vermesine 

neden olmuştur.  

 

A Bankasında son yıllarda önemini artıran müşteri odaklı pazarlama 

anlayışı benimsenmiş olup pazarlama faaliyetleri bu yönde ağırlık 

kazanmıştır.  Pazarlama faaliyetlerinin odak noktası, müşterinin isteklerine 

uygun ürün sunumu ve müşteri memnuniyetinin sağlanması  olmuştur.  

 

 Bankada modern pazarlama anlayışına uygun şekilde pazarlama ve 

satış departmanları ayrı bölümler olarak örgütlenmiştir. Genel Müdürlük 

Pazarlama Bölümü ürünün oluşturulması, fiyatlandırılması, satış kanalının ve 

tutundurma yöntemlerinin belirlenmesi ile görevlidir. Satış faaaliyetini ise 

Genel Müdürlük Satış Bölümünün yönetimindeki şube müdürleri, müdür 

yardımcıları ve müşteri temsilcileri yürütmektedir. 

 

Bankada öncelikle içinde bulunulan pazar analiz edilerek bankanın 

hedef alacağı müşteri grupları belirlenmekte ve bu müşteri gruplarına yönelik 

pazarlama stratejileri oluşturulmaktadır. Bankanın Genel Müdürlük 

Pazarlama Departmanı tarafından hedef müşteri grubu belirlendiği gibi şube 

pazarlama ve satış personeli tarafından da yeni müşteriler bulunarak 

bankaya kazandırılmaya çalışılmaktadır. Kredi pazarlanacak müşterinin 

bulunmasında satış personeli daha önce çalışılan müşterilerin tavsiyeleri, 

internet ve diğer yayın araştırmaları, diğer bankalardan alınan 

istihbaratlar..vb.den yararlanmaktadır. 



 

Pazarlama departmanı tarafından ürünün oluşturulmasında müşterinin 

istek ve ihtiyaçları ile bankanın ihtiyaçları karşılama potansiyeli dikkate 

alınmaktadır. Bankanın kredi hizmetlerinin en önemli özelliği elle tutulur, 

gözle görülür bir ürün içermemesidir. Bu nedenle önceden belirlenmiş kredi 

türlerinin yanısıra sunulacak kredinin hangi türde olacağı, müşteri hakkında 

yapılan araştırma ve müşteri ile karşılıklı görüşmeler sonucunda 

belirlenmekte, ihtiyaca ve koşullara uygun kredi müşteriye sunulmaya 

çalışılmaktadır. Bunun için banka tarafından müşteriler ile birebir ilişki 

kurulmaktadır. Ayrıca satış personeli tarafından kredinin pazarlanması 

sırasında müşteri ile yapılan görüşmelerde, müşteri ihtiyaç ve istekleri 

öğrenilerek Genel Müdürlük Pazarlama Departmanına konu hakkında bilgi 

verilmekte, ihtiyaca yönelik ürün geliştirilmesi ve mevcut ürünlerde revizyona 

gidilmesine yardımcı olunmaktadır. 

Daha sonra ürünün fiyatı belirlenmektedir. Bankada fiyat belirlenirken 

bankanın maliyeti, rakip bankaların fiyatları ve müşterilerin kabul sınırları göz 

önünde bulundurulmaktadır. Kredilerin fiyatlandırılmasında her bir kredi türü 

için belirli zamanlarda asgari fiyatlar belirlenir. Bu fiyat belirlenirken diğer 

ürünlerde olduğu gibi genel ekonomik koşullar, bankanın karlılığı,  rakip 

bankaların fiyatları gözönünde bulundurulmaktadır. Şube yetkililerinin bu 

fiyatın altına düşmemesi istenmekte ve bu fiyatın üzerine çıkıldığında aşan 

kısmı ilgili şubenin karı olmaktadır. Bu da ilgili şubenin başarısını 

artırmaktadır. Bu nedenle şube yetkilileri bu fiyatı mümkün olduğunca aşmak 

için çaba sarfetmektedirler. 



Bankanın kredi fiyatlandırmasını etkileyen temel faktörleri şöyle 

sıralayabiliriz: 

1-Tutar:  Kredili işlemlerde tutar,  taşınan riskin boyutunu belirlediği 

için fiyatlandırmayı doğrudan etkiler.  Genel olarak tutar arttıkça fiyat düşer. 

Ancak belli bir tutarın üzerindeki işlemlerde işlemi yapabilen banka sayısı 

azalacağından fiyat bu noktadan sonra yükselmeye başlar, böylece daha 

rekabetçi fiyatlandırma yapılabilmektedir. 

2-Vade: Vadenin kısalığı/uzunluğu işlem hacmini, dolayısıyla getiriyi 

etkiler ve vadenin uzun olması belirsizlikleri ve fon maliyetini artırdığından 

fiyat da buna bağlı olarak yükselir. Bir işlemi çok uzun vadeli yapmak yerine 

kısa vadeli çok kere yapmak daha avantajlıdır. 

 

3-Maliyet: Kredili işlemlerde maliyet şöyle hesaplanmaktadır: 

-Nakit krediler: toplam maliyet=işlem maliyeti+karşılık+fon maliyeti 

-Gayrinakit krediler: toplam maliyet=işlem maliyeti+karşılık+risk primi 

Belirlenen risk primi komisyon olarak tahsil edilir ve bu komisyonun 

işlem maliyetlerini de kapsayacak şekilde belirlenmesine dikkat edilir. Ayrıca 

tüm işlemlerde karşılıkların da maliyetler içerisinde dikkate alınması 

gerekmektedir. 

 

4-Alternatif Maliyet:  Kaynakların sınırlı olduğu durumda,bir işlemin 

yapılması başka bir işlemin yapılamamasına neden oluyorsa yapılamayan 

işlemin getirisine alternatif maliyet denir ve fiyatlamada önemli bir yeri vardır. 

 



5-Yan Getiriler: Yapılacak işleme bağlı olarak elde edilecek getiriler 

fiyatlandırmayı etkiler. Buna örnek olarak şunları verebiliriz: 

 -Çek-Senet tahsilatı sonucu elde edilecek mevduat tortusu 

-Akreditif transferlerinin döviz satılarak yapılması 

-DTH’dan transfer yapılması söz konusuysa transfer tarihinden önce 

dövizin hesaba yapılması 

6-Banka Pozisyonu: Bankanın TL ve YP likiditesi günlük 

fiyatlandırma stratejisinde doğrudan etkili olmaktadır. 

 

7-Piyasa Beklentileri: Yurtiçi borçlanma ihtiyacı, faiz oranları, yurtdışı 

piyasalardaki gelişmeler,parite üzerindeki beklentiler bankanın 

fiyatlandırmasını etkilemektedir. 

8-Müşterinin Rekabet Gücü 

9-Bankanın Rekabet Gücü 

Firmaya verilen fiyat her zaman firma tarafından kabul edilmeyebilir. 

Çünkü piyasada daha düşük fiyat teklif eden bankalar bulunabilmektedir. Bu 

nedenle firma ile pazarlık yapılarak fiyatı kabul etmeleri sağlanmaya çalışılır 

eğer pazarlık sonucu fiyat düşürülmek zorunda kalınırsa banka tarafından bu 

açık başka işlemlerde kapatılmaya çalışılır. Çünkü bazı firmaların birtakım  

prensipleri olabilmektedir. Örneğin bazı firmalar yüksek kredi  faizi ödemek 

istemezken işlem maliyetlerinin yüksek olmasını kabul edebilmektedirler. 

Müşteri temsilcisi müşterinin bu tür prensiplerini öğrenmeye, teklifte 

bulunurken bunları gözönünde bulundurmaya çalışmaktadır. 

 



Bankada ürünün dağıtım kanalı belirlenirken ürün özellikleri, 

müşterinin özellikleri  ve bankanın imkanları dikkate alınmaktadır. Dağıtım 

bankanın satış takımları tarafından yapılabildiği gibi, banka dışı dağıtıcılar 

tarafından da yapılabilmektedir. Kredi pazarlamasında ise dağıtım bankanın 

satış personeli tarafından yapılmaktadır. 

 

Ürünlerin pazarlanmasında en önemli unsur olan tutundurma faaliyeti 

konusunda bankanın kişisel satış, halkla ilişkiler ve müşteri ilişkileri 

yönetimi yöntemlerini kullanmakta olduğu, bunun da daha çok müşteri 

odaklı olma amacından kaynaklandığı anlaşılmaktadır. Kredi 

pazarlama konusunda da bu yöntemlerden yararlanılmakta ve bu 

konuda bireysel ve ticari müşteri temsilcileri, şube müdür ve müdür 

yardımcılarına gerek hizmet içi eğitim gerekse banka dışı eğitim 

kurumları aracılığıyla  gereken eğitimler  verilmektedir. Özellikle A 

Bankasında personel eğitimine oldukça önem verilmekte ve bu 

konuda hiçbir külfetten kaçınılmamaktadır. 

 

Yeni pazarlama yaklaşımlarından birisi olan CRM (Müşteri İlişkileri 

Yönetimi) A Bankası tarafından da uygulanmaya başlamıştır. Bu 

uygulamaların kapsamında, pazarlama departmanı müşterileri kullandığı 

ürüne, içinde bulunduğu sektöre, bir sonraki davranışına göre segmentlere 

(bölümlere) ayırmaktadır. Bunu yapmaktaki amaç büyük çaplı müşteri 

grubunu anlamlı alt gruplara ayırmak ve onları daha kolay analiz etmektir. 

Müşterinin bu analizler sonucunda bir sonraki adımı tahmin edilmeye 



çalışılmaktadır. CRM uygulamaları ile bir havuzda toplanan müşteri bilgilerini 

kullanarak müşterinin ilerde göstereceği davranışları tahmin etmek ve ona 

göre strateji belirlemek amaçlanmaktadır. Bu uygulama kapsamında örneğin 

100 kişilik müşteri kitlesi  seçilmekte ve üzerinde incelemeler yapılmaktadır. 

Seçilen müşteri grupları değişik satın alma süreçleri izleyebilmektedir. 

Örneğin seçilen gruptaki müşteriler sürekli olarak vadesiz mevduat hesabı ile 

bankayla çalışmalarına başlamış, daha sonra gayrinakit kredi almış ve POS 

müşterisi olmuş olabilmektedir. Diğer seçilen bir grup ise mevduattan sonra 

yatırım fonu ve kredi kartı almış olabilmektedir. Bu tür davranış eğilimleri 

gözlenerek belirli müşteri gruplarına göre pazarlama stratejileri 

belirlenebilmektedir. Bankanın bu tür uygulamalar yapabilmesi için ise 

bankacılık deneyimi, bilgi ve istatistiki programlara ihtiyacı bulunmaktadır. A 

Bankasında tüm gerekli unsurların bulunduğu izlenmekte olup hem ürün 

yönetimi hem de müşteri ilişkileri yönetimi on kişiden oluşan bir personel 

grubu tarafından kullanılan teknolojik altyapı ile  yürütülmektedir. 

 

Pazarlama bölümü satış bölümüne oluşturulan ürünü tanıtmakta, 

bunun için çeşitli belgeler, afişler...vb. hazırlamaktadır. Satış bölümü 

personeli bu ürünün satış faaliyetlerini yürütürken, pazarlama bölümü bu 

satış sürecini izlemekte, ürün hayat performansını takip ederek eksiklikleri 

gidermekte ve oluşan problemleri çözmeye çalışmaktadır. Kredi kullandırımı 

sonrasında kredinin geri ödemeleri, getirdiği karlılık, müşterinin kredi 

kullanımı sonrası banka ile olan ilişkileri ve kullanmayı talep ettiği diğer 

ürünlerin neler olduğu gibi konular üzerinde incelemeler yapılarak farklı 



stratejiler belirlenmekte, kredilendirme ile ilgili problemler en kısa sürede 

çözümlenmeye çalışılmaktadır. 

 

Daha önce kredi çalışması yapılmamış müşterilere yapılacak 

pazarlama, bankanın halihazırda bulunan müşterilerine yapacağı 

pazarlamadan bazı farklılıklar göstermektedir. Yeni müşteriye kredi teklifi için 

öncelikle firmanın yetkilisi ticari müşteri temsilcisi tarafından aranmakta ve 

kendileriyle görüşmek istenildiği belirtilerek iki taraf için de uygun olan 

zamanda görüşmek üzere randevu istenmektedir. Müşterinin konumuna göre 

bu görüşmeyi şube müdürü ya da koordinatörler de yapabimektedir. 

 

Müşteri ile görüşme yapılmadan önce hakkında yapılan piyasa 

araştırması incelenmekte ve temel konularda bilgi sahibi olunarak görüşmeye 

gidilmektedir. Bunun müşteriyi yönlendirmede ,  bankanın ciddiyetini 

anlamasını ve bankaya güvenmesini sağlamada önemi büyüktür. Ayrıca 

görüşmeyi yapan banka yetkilisinin müşteriye karşı tutum ve davranışları, dış 

görünüşü, konuşma şekli, konuşurken kullandığı ses tonu, bilgi ve 

tecrübesiyle güven verip vermediği gibi konular detay gibi görünse de 

önemlidir. A Bankasının en başta gelen prensiplerinden biri müşteri ile iyi  

ilişkilerin kurulması ve onların bankaya olan güven ve saygısının 

sağlanmasıdır. Bu nedenle çalışan personel bu konuda gereken özeni 

göstermektedir. 

 



Müşteri ile yapılan görüşme sırasında ,  faaliyetleri, girmeyi 

planladıkları işler, yapacağı yatırımlar ihtiyaç duyacağı nakit ya da gayrinakit 

krediler, mali durumu, diğer bankalarla ilişkileri. vb. elde edilmeye çalışılır. 

Ancak bunlar yapılırken müşterinin tepkisini çekecek ve onu rahatsız edecek 

şekilde davranılmamakta müşteriyle sohbet havası içinde bilgi alınmaya 

çalışılmaktadır. 

 

 

Görüşmeyi gerçekleştiren banka yetkilisi sadece krediler hakkında 

değil bankanın diğer hizmetleri hakkında da müşteriye bilgi vermektedir. 

Çünkü bankanın daha fazla kredi verebilmesi için mevduat toplaması, işlem 

gelirleri elde etmesi ve bunların gerçekleşmesi için müşterileri her şekilde 

bankaya bağlaması gerekmektedir. 

Üzerinde inceleme yapılan A Bankası,  son yıllarda bireysel ve ticari 

bankacılık alanında müşteri odaklı pazarlama yaklaşımlarını başarıyla 

uygulaması, bu konuda sektördeki diğer bankalara örnek olması, müşterinin 

her türlü ihtiyacına cevap verecek ürün çeşitliliğine sahip olması, yaptığı 

tanıtım faaliyetleri ile ülke genelinde en  güvenilir bankalardan birisi  olduğu 

fikrini benimsetebilmesi  nedeniyle büyük çaplı ve sadık bir müşteri 

portföyüne sahip bir banka haline gelmiştir. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

SONUÇ 

 
Her sektörde olduğu gibi hizmet sektöründe de rekabetin yoğun 

olması, aynı hizmeti veren çok sayıda işletmenin bulunması işletmeleri 

daha çok müşteri odaklı olmaya yöneltmiş ve bu konuda yeni 



stratejiler belirlemelerine, diğerlerinden farklılık yaratacak yeni ürünler 

geliştirmelerine neden olmuştur. 

 

Hizmet sektöründe önemli bir yere sahip olan finansal hizmet sektörü 

de bu rekabetçi ortamdan payını almaktadır. Özellikle fon arz ve 

talebine aracılık eden kuruluşlardan birisi olan  bankalar soyut 

hizmetler vermeleri nedeniyle diğer bankalardan  farklılık yaratmak için 

daha çok müşteri ilişkilerine önem vermekte ve onlarla daha yakın 

olmak, istek ve ihtiyaçlarını belirlemek, buna uygun ürünler geliştirmek 

ve kendisinin diğerlerinden farklı olduğuna onları ikna etmek için farklı 

yöntemlere başvurmaktadır.  

 

Bankalar öncelikle pazar analizi yaparak müşteri profilini tanımaya 

çalışmakta ve hedef müşteri grubunu belirlemektedir. Daha sonra 

hizmetler için geliştirilmiş 7P (ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma, 

katılımcılar, fiziksel çevre ve süreç yönetimi) olarak adlandırılan 

pazarlama karması elemanlarını en yararlı olacak şekilde 

oluşturmakta ve hedef müşteri grubuna yönelik stratejiler 

belirlenmektedir. 

 

 

 

 Son yıllarda  bankalar için sadece müşteriden mevduat 

toplamak ve onlara kredi vermek değil onlara en kaliteli hizmeti 



sunarak yeni müşteri elde etmek, kaybedilen müşteriyi kazanmak ve 

mevcut müşterileri elde tutmak düşüncesi oldukça önemli hale 

gelmiştir. Bu nedenle yeni pazarlama anlayışları diğer bazı 

işletmelerde olduğu gibi bankaların bir çoğu tarafından da 

benimsenmiş ve uygulanmaya başlamıştır. Bu yeni pazarlama 

yaklaşımları arasında en önemli olanları ilişkisel pazarlama ve müşteri 

ilişkileri yönetimidir (CRM). Bankaların bir kısmında  bu pazarlama 

anlayışına yönelik örgütlenmelere gidilmekte bu konularda uzman 

personel yetiştirilmesi için çalışmalar yapılmaktadır.  

  

Müşteri ile yakın ilişkide bulunan, ihtiyacı olduğunda yanında olacağı 

konusunda müşterisine güven veren, onların isteklerini göz önünde 

bulundurarak hizmet veren bankalar pazar içerisinde önemli bir yere 

sahip olabilmekte ve bu yerlerini uzun süre koruyabilmektedir. Müşteri 

ile yakın ilişkide bulunmayan, onların isteklerinden çok kendi istek ve 

çıkarlarını ön planda tutan, amacı sadece kısa vadede müşteriden en 

yüksek verimi almak olan bankalar ise kısa sürede rekabete yenik 

düşmekte ve yok olmaktadır. 

 

Üzerinde inceleme yapılan A Bankası da müşteri odaklı pazarlama 

anlayışına sahip olması, müşterileriyle kurduğu yakın ilişkiler ve onlara 

sağladığı güven ile Türkiye’nin en güçlü ve büyük çaplı müşteri 

portföyüne sahip olan bankalardan biri haline gelmiştir. 

 



ÖZET 

Günümüzde hizmet sektöründe ‘müşteri odaklı olma’ kavramının 

önemi oldukça artmıştır. Özellikle kalitesi satıcısının satış becerisi ile 

özdeşleşen soyut ürünler sunan hizmet  işletmeleri için müşterinin istek ve 

ihtiyaçlarına uygun hizmet sunmak başlıca amaç haline gelmiştir. 

Hizmet pazarı çeşitli alt bölümlere ayrılmakta olup bu alt bölümlerden 

birisi de finansal hizmet pazarlarıdır. Günümüzde giderek artan finansal 

ihtiyaçların karşılanmasına aracılık eden başlıca kuruluşlardan birisi de 

bankalardır.  

   Bankalarda pazarlama faaliyetleri pazarın analiz edilmesi ve hedef 

müşteri kitlesinin belirlenmesi ile başlamaktadır. Pazar belirli kriterlere göre 

alt bölümlere ayrılmakta ve bu bölümlere  uygun pazarlama karması 

oluşturulmaktadır.  Bu kapsamda öncelikle müşterinin ihtiyacı olan ürünler 

belirlenip geliştirilmekte, ürünün müşteri ve banka için en uygun fiyatı 

belirlenmektedir. Daha sonra çeşitli dağıtım kanalları arasından uygun olanı  

seçilmekte ve buna bağlı olarak tutundurma faaliyetlerine geçilmektedir. Bu 

faaliyetler içerisinde müşteri odaklı pazarlama anlayışının ortaya çıkardığı 

müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) uygulamaları son zamanlarda önemli yere 

sahip olmaktadır. 

 Bankalarda pazarlama faaliyetlerinin en önemli diğer pazarlama 

karması unsurları ise katılımcılar, bankanın fiziksel görünümü ve pazarlama 

sürecinin koordinasyonudur. Pazarlama karması unsurları oluşturulduktan 

sonra bankayı hedefe götürecek pazarlama planının yapılması ve stratejilerin 

belirlenmesi gerekmektedir.  



 

Bankaların başlıca faaliyetlerinden birisi de kredilendirmedir. Kredi 

pazarlamasında müşteri ile birebir ilişkide bulunulması, onların istek ve 

ihtiyaçlarına uygun kredi ürünleri sunulması, bankanın müşteriyi kazanması 

ve onu elde tutabilmesi için en önemli unsurlardır.  Bu nedenle bankanın 

pazarlama stratejilerini en doğru şekilde belirlemesi, pazarlama ve satış 

personelinin bu yönde eğitilmesi gerekmektedir. 

Üzerinde inceleme yapılan  Banka’da müşteri odaklı pazarlama 

anlayışının hakim olduğu, CRM uygulamalarına önem verildiği ve buna 

yönelik olarak personelin eğitildiği görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



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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