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OZET

Finans sisteminin ana kalemi bankalardir. Finansal hizmetler
sektorii, yeniliklerin en kolay sekilde uygulandigi ¢ok hizhh gelisen ve
degisen bir sektordiir. Ozellikle bankacihkta, ¢alisma biciminin
yeniden sekillendirilmesi ve faaliyetlerin yapis1 son yillarda diinya
capinda yayginlasmustir. Ulkemizde kiiresellesmenin etkisi, tiiketici
davrams ve tercihlerindeki gelismeler, farkh sektorlerden rekabet ve
degisen mevzuat bankalara ciddi baski olusturuyor. Bugiin etkili
olan bu yeni siirecte miisteri memnuniyeti biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Miisterilerin bankalarin yaratici iriinleri ve dagitim kanallariyla
yakinhgim1 artirmak, giclii bir rekabet ortaminda farkhlasma

saglayacaktir.

Cahismanin ilk boliimiinde pazarlamanin tarihsel gelisimi,
cagdas pazarlama anlayisi, iriin ve hizmet kavramlarn kisaca
aciklanmustir. Ikinci béliimde, bankacihk pazarlama faaliyetleri
hakkinda bilgi verildi. Bu faaliyetler hakkinda bilgi 7p pazarlama

kapsaminda ele alinmaktadir .

Calismanin iiciincii ve son boliimiinde bankalarin pazarlama
uygulamalar incelenmis ve giiniimiizde uyguladiklar1 pazarlama
ornekleri verilmistir. Arastirma boéliimiinde Bakii ve Ismayilli'de
faaliyet gosteren bankalarin pazarlama faaliyetlerini 6l¢mek icin

toplam alti banka ile goriisiilmiistiir.

Anahtar Kelimeler : Pazarlama, Bankacihikta Pazarlama

Faaliyetleri
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GIRIS
Pazarlama kavrami, hizmetler de dahil olmak tiizere hizmetler
gelistirmek acisindan pazarlama hizmetleri acisindan vurgulanmalidir.
Pazarlama, mal ve hizmet iiretimi, fiyatlama, dagitim, tanitim ve satis
sonrast asamalari da iceren kapsamli bir siirectir. Bankacilik gibi

hizmetleri {ireten isletmelerde hizmetin soyut olmasi, gelistirilecek

pazarlama stratejilerinin 6nemini arttirmaktadar.

Bankalar, ekonomilerin neredeyse en 6nemli yerlerine sahiptirler.
Bunun nedeni, bosta olan mevduat bulunduran insanlar arasinda
bankalarin elinde aracilik hizmetlerinin 6nemi ve kendilerine ihtiyag
duyanlar i¢in olmasidir. Para kullanmaya ihtiya¢ duymayan ve nakit
paraya ihtiyaci olanlar arasinda araci hizmet, lilke simnirlariyla smirl
degildir. Uluslararas1 arenada, mevduat kabul eden bu bankalar ayni
islevleri yerine getirmektedir. Ekonomiyi acma stireci
hizlandiracagindan, bankalarin 6nemi ve {ilkelerin ekonomilerindeki

bankalara olan ihtiyac giderek artmaktadir.

Calisma diizenini ve faaliyet yapisini yeniden tasarlayan bankacilik
sektorii, son yillarda diinya ¢apinda yayginlagsmistir. Geleneksel finansal
araglara ek olarak, bankalar cesitlendirilmis {irin ve hizmetler ig¢in
finansal yenilikler sunar. Ulkemizde kiiresellesmenin etkileri, bilgi
teknolojisinde hizli yenilikler, tiiketici davranis ve tercihlerindeki
gelismeler, farkli sektorlerden rekabet ve siirekli degisen mevzuat
bankalar lizerinde ¢ok ciddi baskilar yaratmaktadir. Bugiin etkili olan bu
yeni siiregte miisteri memnuniyeti biiylik onem tasimaktadir. Miisterilerin
bankalarin yaratici lriinleriyle ve dagitim kanallariyla olan yakinligim

arttirmak, giiclii bir rekabet ortaminda farklilasmaya yol acacaktir.



BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIMi
1.1. Pazarlama Kavram

Cesitli pazarlama tanimlar1 yapilir. Bununla birlikte, Amerikan
Pazarlama Departmani'nin bu tanimlardan 1985 yilinda yaptig1 tanimlar,
akademik cevrelerin en yaygin kabul goren tanimidir. Buna gore
pazarlama kisisel ve oOrgiitsel hedeflerine ulasmalarin1 saglayacak
miibadeleni gergeklestirmek icin tirtinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmas1 ve yaygilastirilmasinin

planlanmasi ve uygulanmasidir. ( Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 2)

Glinimiizde pazarlama, wuzun, siirekli miisteri iletisim ve
memnuniyetinin yani sira reklamcilik, halkla iliskiler, iletisim, miisteri

hizmetleri, sponsorluk vb. faaliyetleri saglamak igin ¢aba ve gayrettir.

Pazarlama, karli bir miisteri iliskisinin yonetimi anlamina gelir.
Pazarlama, bu degerleri korumak ve gelistirmek suretiyle ana degerlerden

etkilenmekte ve yeni miisterileri tatmin etmektedir ( Cetin, 2011:3-4).

Uretilen mallar, hizmetler ve fikirler insan ihtiya¢ ve ihtiyaglarmi
karsilayabilecek  bir  seviyede  olmalidir.  Pazarlama, insanin
gereksinimlerini  ve ihtiyaclarimi belirler ve bunlara yanit verir.
Pazarlamanin amaci miisteri memnuniyeti saglayarak kar saglamaktir.
Uretilen mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin basarisi, miisterinin
memnuniyeti ile orantihdir. Pazarlama degisikligi  kolaylastirir.
Pazarlama yoluyla, ihtiyag duyan ve bu ihtiyaca cevap verebilecek mal
veya hizmetlere sahip taraflar bir araya gelerek de8isim gerceklesir.

Degisikligin gerceklesmesi i¢in kosullar:



Degisime tabi mallarin veya hizmetlerin bulundurulmasi

Taraflarin degisimimi ¢alisanlari

Taraflar arasinda uzlama saglanmasi

Degisim partilerinin miskliligi

Bir iirlin veya hizmetin ne kadar basarili bir sekilde iiretildigine
bakilmaksizin, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayamazsa basarisiz
olur. Mal veya hizmet tretirken farkinda olunmasi1 gereken diger bir
nokta, malin veya hizmetin miisterinin goziinde ne oldugunu bilmektir.

Mallarin veya hizmetlerin degerini verirken tiiketicilerin satin alma giicii

dikkate alinmalidir. Fiyat saticiya layiktir, alict 6demek ister ( Saglam,

2011:4-5).

Pazarlama genellikle satiglarla karistinilir. Pazarlama ve satis
neredeyse ziddi. Bununla birlikte, bir {iriin oldugunda satiglar baslar.
Pazarlama higbir iirlinle heniiz baslamaz. Pazarlama, bir sirketin
insanlarin neye ihtiyacit oldugunu ve ne sunmalar1 gerektigini anlamak
icin yaptig1 odevdir. Kisacasi pazarlama kisa vadeli bir satis ¢abasi

degildir, uzun vadeli bir yatirim gayretidir (Kotler, 2015: 10).
1.2. Pazarlama Donemi Oncesi

Insanlar yerlesmeden ©nce avliyor ve temel ihtiyaclarini
topluyorlardi. Tarim, ikamet eden kisinin hayati gectikten sonra yerini

almaya bagladi. Tarimsal iiretim artt1 ve iiretim fazlaligi olustu.

Para icadi ile degisim kolaylast1 ve ticaret hacmi artt1. Ticaret artan
gelir, artan gelir daha miireffeh bir ortam yaratti. Bu donemde, ticaret

temel ihtiyaclar1 karsilayan mallar yaratti.



Bireylerin ve toplumlarin nitelikleri her zaman mallara ve
hizmetlere ihtiya¢ duyduklar1 ger¢egine ragmen, kendi istek ve
ihtiyaclarin1 karsilamalidirlar, ¢linkii bu talep ve ihtiyaclar karsilayacak
bir kurulus veya isletme degildirler. insanlar her ihtiyaclarini karsilarken
bu donemde pazarlama faaliyetlerinden bahsetmek miimkiin degildir (

Saglam, 2011: 4-5)
1.3. Pazarlama Donemine Gegis

Ilkel toplumlarda pazarlama ¢ok fazla degildir, ¢iinkii herkes kendi
ihtiyaglarini karsilayabilir, ancak topluluk i¢i isboliimiiniin ve iiretimde
ithtisaslasmanin gerekliligi dogar gibi, insanlarin birbirlerine bagimlilig

artmustir ( Ulukus, 2011: 37)

Mallar iiretildikten sonra pazarlama gerekli bir faaliyet haline geldi
ve mallarin pazarlamada iiretilmesinden 6nce hangi mal ve hizmetlerin
tiretildigini, ne kadar ve ne maliyetle karsilanacagin1 g6z Oniine almaya
basladi. Sanayi devrimi ile birlikte, pazarlama konsepti bir bilim dali
olarak ortaya ¢ikti ve isletmelerde uygulanmaya baslandi (Alabay,
2010:215-218).

1.4 Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Profesyonel bir arastirma ve uygulama alani olarak pazarlama cok
yeni bir disiplin olmasimma ragmen, 1950'lerin basinda Amerika'da
akademik bir arastirma disiplini ortaya ¢ikmustir. {1k goriiniisiinden bu
yana pazarlama kavramina ve pazarlamaya bakma anlaminda cesitli
degisiklikler yapilmistir. Pazarlama uygulamanin ve anlayisin ekonomik

kalkinmaya paralel olarak gelistigi goriilmektedir. Tiiketici taleplerini 6n



plana ¢ikaran ve miisterinin istedigini alan modern pazarlama anlayisi
bugiine kadar, isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlama ve pazarlama
islevleri acisindan cesitli degisiklikler yapilmistir. Bu degisiklik, iirtin
anlayisi, iirin anlayist ve iliskisel pazarlama anlayis1 gibi altt donem
boyunca, ayrica iiretim, satig, pazarlama ve sosyal pazarlama algilamalari

bakimindan dort turda incelenmektedir ( Kethiida, 2010:7).

1.4.1. Uretim Anlayisi

Uretimin isletmedeki diyer operasyonlarin odagi oldugu ve isin
agirlkli olarak teknik personel tarafindan yonetildigi anlaysidir. 1900'
yillarin basinda, Henry Ford'un otomobil satiglarin1 artrmak i¢in seri
tretim ve aktive iiretimle {retim maliyetlerini diisiirme ¢abalar1 bu
anlayisin sonucudur. Baska bir deysle, kitlik doneminde, tiretilen tirliniin
diisiik oldugu ve talebin c¢ook yiiksek oldugu durumlarda, saticilarin
hakim oldugu pazar kosullarinin biiyiilk miktarlarda oldugu ve ucuz
mallarin tiretildigi donemin anlasilmasi asil sorun. Bu yaklasim "Ben ne

tretirsem satarim" Sozleriyle 6zetlenebilir.

Kotler ve digerleri, pazarlamada liretim yaklagiminin uygun oldugu

iki durum oldugunu belirttiler.

Ik olarak, piyasa talebinin tedarikten daha vyiiksek oldugu
durumlar vardir. Bu durumda, piyasada yeterli {irlin bulunmadigi i¢in
tiikketiciler bulabildikleri tirtinleri satin alacaklar1 sekilde tiretimini artirma
yollarmi aramalilar.

Ikincisi, iiretim maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugu maliyet azaltma

gelistirmeleri(Bilgin, 2015: 29-33).



1.4.2. Uriin Anlayis1

Uriin anlayisinin tiiketicilerin yiiksek kalite, performans ve yenilkgi
ozelliklere sahip iiriinleri terch ettikleri fikrine dayaniyor. Pazarlamanin
zekas1 Bu donemde Kotler, isletmelern tiim gayretlerinin zamanla kaliteli
tirlinler sunma ve gelistirme odakli oldugunu vurguladi. Bu anlayista, is
diinyasinin tiiketicilerinin neye ihtiya¢ duyduklarini anlamak yerine,
tiikketicilerin en iy1 ve en iyi olduklarmi diislindiikleri iirinii sunmaya
odaklandilar. "Iyi mal kendini satiyor" Diisiince, bu anlayisa hiikmetti ve
kurulusunun temelini olusturdu. Bu donemde isletmeler tiiketicilerin
isteklerni gormezden geldi ve rakiplerinin {riinlerine bile bakmadilar.
Gliniimiizde kamu yonetimi altindaki ¢ok kurulus maalesef bu anlayisa
hala devam etmektedir, ¢cok diisiik kalitede tiriin ve hizmetler iiretmeye
devam etmektedir. Bu durum elestirel bir yaklasimla incelenmelidirki,

bdylece iilkenin kaynaklart optimum diizeyde kullanilmaz (Bardakgi,

2004:3-6).
1.4.3. Satis anlayis1

1929 ve 1933 yillar arasindaki Biiyiik Ekonomik Kriz, iireticilerin
ekonomideki temel sorunu yiikseltip  biliylitmemek  suretiyle
satilabilecegini ve iistesinden gelebilecegini gosterdi. Satis anlaminda
kucaklayan igletmeler, lirtinlerinin ¢ok uzakta satildiklarina inanmaktadir.
Bu nedenle satis kavrami, "sattifim sey satarim, onu satmak i¢in
yeterlidir" seklinde ifade edilebilir. Mevcut mallarin 6zellikle her tirli

"

satts durumunda  satin alimmasi tesvik edilmektedir; c¢ilinkii "ne
yapacagim ve satacagim" iiretim isletmelerinde en zor faaliyettir.
Dolayisiyla basina gelen satis teknikleri, aldatici ve yaniltici reklamlar bu

dénemin en belirgin 6zelligidir. Bu anlayisin uygulanmasi biiytik bir risk



olusturmaktadr. Ise gore, miisteri, bir yolcu degilse ve ilgisini ¢ekmeye
calismadik¢a herhangi bir satin alimda olmayacagini varsayiyor. (

Bayraktaroglu, 2002: 163).
Satis anlayisinin 6zellikleri agagidaki gibi siralanir:

e Operatoriin asil gorevi yeterli satis1 saglamaktir.

e Normal kosullar altinda tiiketiciler kendi baslarna {iriin almiyor.

e Tiketicilerin ¢esitli satin alma arttirma araglariyla satin almalari
tesvik edilir.

e Uriiniin alicilarmin satin almasi beklenir tekrar; aksi takdirde
diger tiiketiciler satin alir (Yakisan, 1992:10-13).

1.4.4. Cagdas Pazarlama Anlayisi

Cagdas pazarlama konsepti, miisterilerin istek ve ihtiyaglarim
hedefleyerek mal ve hizmet {iretmeyi ve miisteri memnuniyetini
saglayarak kar elde etmeyi amacliyor. Karlilik agisindan tiiketicilerin kar
elde etmeye yonelik memnuniyeti Onemlidir. Cagdas pazarlama
anlayisinda pazarlama faaliyetlert mallar ve hizmetler iiretilmeden once
baslar ve tiketimden sonra da devam eder. Modern bir pazarlama
anlayisina sahip isletmeler, pazar segmentlerine boliinerek her pazar
segmenti i¢in farkli liriin ve hizmetler sunar. Cok biiyiikk bir piyasa
segmentinden diisiik kazanglarin yani sira kiiciik pazar segmentlerinden
biiylik kazang elde edebilirsiniz. En 6nemli sart piyasaya farkli bir iiriin

ve hizmet sunmaktir (Arslan, 2004: 84-85).

Bu anlayis, c¢agdas pazarlama yaklasimini  benimsemis
isletmelerdeki tiim is kollarina egemen olmustur. Tim c¢alisanlar
tilketiciyi tatmin edecek mal ve hizmetler {iretmek i¢in ayni c¢aba

gosterirler. Pazarlama anlayisi, hareket noktasi, kullanilan araglar ve



hedefler acisindan farklilik gosterir. Satis noktasi ve pazarlama noktasi
ayrilis noktasidir. Satis ve tanitim ¢abalar1 ile satis hacmini artirarak
karlar1 artirmayr amagliyoruz. Cagdas pazarlama yaklasiminin
motivasyon noktasi miisteri talepleri ve ihtiyaglaridir. Entegre pazarlama
calismalar1 1le miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde etmeyi
amagclamaktadir. Pazarlama sosyal bir siirectir. Isletmeler faaliyetlerinde
toplumun refah1 dogrultusunda hareket etmeli ve sosyal pazarlamaya

onem vermelidir (Adigiizel, 2009:45).

Bankacilik sektoriine baktigimizda, cagdas pazarlamanin sektor
acisindan daha onemli oldugunu goriiyoruz. Hizmet sektorii tesebbiisleri
mallarla ilgili hizmet vermeyen kurumlar oldugundan, bu sektordeki
miisterileri ikna etmek ve miisteri memnuniyetini saglamak daha

onemlidir ( Saglam, 2011:8).
1.4.5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayisini asan ve pazarlamanin bir baska
asamasini temsil eden bir sosyal pazarlama anlayisi, bir isletme
tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerin yalnizca o isletme sahibiyle degil,
o isletmenin diger paydaslar ile de ilgili oldugu fikriyle ortaya ¢ikmustir.
Toplumun tiim kesimlerinde. Kotler ve digerleri, isletmelerde bu anlayisi
gelistirirken igletmelerin tiikketim ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in yaptiklar
faaliyetlerde ¢evre kirliligi, enflasyon ve kaynak tiilkenmesi gibi toplumun

sonuclarina neden olmasi gerektigini belirttiler (Kurtoglu, 2007: 129).

[k olarak sosyal pazarlama kavramini tanimldi1 Kotler ve Zaltman,
sosyal pazarlamayi, pazarlamacisinin karliligina  hedef Kitlenin ve
toplumun yararia biiylik 6l¢iide odaklanan "planli bir sosyal degisim"

yaklasimi olarak tanimladilar. Bu baglamda sosyal pazarlama; Onerilen



davranisin algilanan degerini artirarak, topluluk tarafindan algilanan
faydalar1 artirarak, algilanan engelleri azaltarak veya Onerilen davranisa
adaptasyon firsatlar1 gelistirerek davranigsal deg§isim yaratmak igin

kullanilan bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanir (llter, 2007: 119).

Sonug¢ olarak, sosyal pazarlama konseptine gore; Bu ihtiyag ve
arzulan karsilayan i1s ve tiiketici ihtiya¢ ve arzulari, piyasanin rakiplere
oranla daha verimli ve verimli bir sekilde sunulurken, halkin ve toplumun
refah1 ve menfaatleri icinde dikkate alinmalidir. Bu anlayisa sahip
isletmeler pazarlama politikalarin1 olustururken sosyal refah, tiiketici
arzularn ve firma karlar1 arasinda bir denge kurmalidirlar. Bu kapsamda
entegre pazarlama, iliskisel pazarlama, kiiresel pazarlama gibi farkl

kavramlar ve uygulamalar ortaya ¢ikmustr (Bilgin, 2015: 33-35).
1.4.6. iliskisel Pazarlama Anlayis1

[liskisel pazarlama kavranu, pazarlama anlayisinda belki de en yeni
ve en Onemli degisikliklerden biridir. Geleneksel pazarlama
zihniyetindeki degisim odak noktasina odaklanirken, iligskisel pazarlama
odak noktasi, miisteri memnuniyetinin kaynaginin sadece degisimin
degil, ayn1 zamanda tiim deneyimlerin de dikkate alindig1 bir iliski siireci
oldugunu vurguladi. Miisterinin alisveris siirecinde yasadigi. Iliskisel
pazarlama yaklasimi ile isletmeler, uzun vadeli iliskilere odaklanarak
pazarlama maliyetlerini diisiirmeyi amaglamaktadir (Torlak, Ozdemir ve
Altunigik, 2006: 19-20).

Miisterilerle, vaatlerle ve sozlerle iligskiler kurun. Miisteri
iliskilerinin korunmasi vaat ve taahhiitleri yerine getirmektir. Ote yandan,
miisteri iligkilerinin gelistirilmesi ve zenginlestirilmesi, yeniliklerin

onceden verilen vaat ve taahhiitlerin 6tesinde saglanmasi ve Onerilmesi.



Pazarlama, iligkisel pazarlama, mikro pazarlama veya miisteri iliskileri
yonetimi olarak bilinen uygulama; Bireysel miisterinin davranis ve
uygulamalarini,  miisterinin = sirkete = soOylediklerini  ve  sirket
calisanlarimizin miisteriyle ilgili ne bilmeleri gerektigini degistirmesi
gerekir. Amag, saglam ve lUretken, karli ve giivenilir olan miisteri ve

firma arasinda uzun vadeli bir iliski kurmaktir (Demir ve Kirsal, 2008:

301).
1.5. Hizmet Kavram

Hizmet, gecmisten ¢ok daha yaygin ve genisleyen bir konsept
haline geldi. Bu gelisimin 0ziinde, halkin refah seviyesindeki artis,
insanlarin kendilerine vakit ayirma becerisi diizeyleri ve isletmeler
arasindaki rekabet seviyesi, isyeri adaptasyon siirecinde meydana gelen
degisiklikler Degisen ¢alisma ortamina vb. Nedenler vardir (Sar1, 2006:
33).

Bir hizmetin taniminda verilen genel fayda esas alinir. Bazi
hizmetler hemen yakinda yarar saglar. Bunlara yiyecek icecek isletmeleri,
fast food restoranlari, temzlik hizmetleri, sinema, vb. Dahildir. Alanlar
ornektir. Bunlara, ornegin onarim ve bakm hizmetleri, danigsmanlik
hizmetleri, vb. Dahildir. Bunlar sigorta hizmetleri, finansman hizmetleri
vb. Hizmetler, {iriin iiretimi, madencilik veya tarim dogrudan baglantili
olmadiginda yer, bicim ve psikolojik yararlar saglayan ekonomik
faaliyetlerdir. Hizmet, tliketici ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in pazara
sunulan maddi olmayan bir kalitedir. Ayn1 zamanda hizmeti, zaman, yer,
bicim ve psikolojik yararlar saglayan ekonomik faaliyet olarak
tanimlamak miimkiindiir. Hizmetler mallardan ayr1 olarak cesitli

ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler; Fiziksel varligin olmamasi (soyutlama),
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tiretim ve tiiketimin ayrilamazlig1 (ayrilmaz), degiskenlik, heterojenlik ve

direng eksikligidir. (Citak, 2014: 3)

1.6. Hizmet Pazarlamasi

Genellikle, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda hicbir ayrim
yoktur. Mallarin pazarlanmasi ic¢in gecerli olan ilke, kuram ve teknikler
de hizmet pazarlamasi i¢in gegerli oldugu kabul edilmektedir. Ticari
anlamda mal ve hizmetlerin pazarlanmasindaki ana gorev, pazar i¢in
uygun bir pazarlama karmasmin gerceklestirilmesidir. Pazarlama
arastirmasi ayni zamanda hem mal hem de hizmetleri pazarlamak i¢in

kullanilan bir aractir.

Bununla birlikte, hizmetlerin benzersiz 0Ozellikleri vardir. Bir
pazarlama karmast olustururken bu Ozellikler g6z Onilinde
bulundurulmalidir. Ustelik, hizmet pazarlamasindaki bazi sorunlar,
mallarin pazarlanmasinda karsilasilan sorunlardan ¢ok farkhidir ve

¢ozlilmesi ¢ok daha zordur. (Menemencioglu, 2006: 16)

Mallarin pazarlanmasi ile hizmetlerin pazarlanmasi arasinda higbir
ayrim olmadigi goriisiinii alan pazarlamacilar mallara yoneliktir ve
hizmetlerin pazarlanmasi agisindan yeterince ele almmamistir. Bu
davranisin sonucu, hizmet kavramiin agikca tanimlanmadigi ve hizmet

sektoriiniin kapsadigi alanin smirlarinin kesin olarak tanimlanmadigi

(Kocaaga, 2010: 13).

Hizmet odakli endiistrilerde faaliyet gosteren isletmelerin talepleri
ilk Once hizmet pazarlamasi ve yonetimindeki iyilestirmeler ortaya

cikmaya baslamistir. Daha sonra, mal iireten isletmeler, kendilerini asir
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derecede rekabet¢i bir ortamda bulmali ve hizmet pazarlamaciliginin
bilimsel c¢alismalarin1 hizlandirarak yasamlarini strdiirmek i¢in yeni
stratejiler aramaya baslamalidirlar.  Teknolojik  gelismeler ve
kiiresellesme, hizmet sektorlerinin ekonomideki pay1 gelismis iilkelerde
gelismekte olan iilkelerden daha yiiksektir. Giliney Afrika, Misir,
Meksika, Japonya, Brezilya, Ispanya, Kanada, Birlesik Krallik, Fransa,
Avustralya ve ABD'de bu oran 1988'de% 50'in lizerindedir (Enginkaya,
2000:10-12).

Kiiresellesmenin etkisi, hizmet pazarlama faaliyetlerinde bir
patlamayla, hava tasimaciliginin, iletisim, saglik hizmetleri ve benzeri
hizmet endiistrilerinin, hiikiimetlerin siki kontroliinde olan yasal
sinirlamalarim1 kaldirma egilimi olarak tanimlanabilecek bir gelismeye
yol agmistir. 1980'lerde finans, seyahat ve rekreasyon hizmetlerine olan
talep seviyesi nispeten yiiksekti, ¢ilinkii pazarlama c¢abalarina
odaklanmay1 azaltacak arzi asti. 1990'larin  basindaki ekonomik

durgunluk, hizmetlerle ilgili miisteri beklentilerini artirmstir.

Hizmet isletmelerinin pazarlama odakli olmamalar1 nedeniyle
genellikle hizmet gelistirme islevleri sunar. S6zgeli, sinema endiistrisinde
eglence pazarlamasi yerine film yapmak icin temel gorev olarak
benimsenmistir. Gercekten de, yeni hizmetleri {retip pazarlamak,
yenilerini liretmek ve pazarlamak zorunluluktur. Yeni {iriin gelistirmeye
yonelik teknikler yeni hizmetlerin iiretimi i¢in de gecerlidir. Buna ek
olarak, bir operator ya da bir kisinin ¢cagdas pazarlama agisindan tek bir
servis yerine bir dizi servis iretmesi ve pazarlamast Onemlidir.
Kiyafetlerin temizlenmesinin yani sira, kuru temizleme islemleri de boya,
onarim gibi hizmetler saglayabilir. Bir goriiniim, bir hizmet gelisimi,

mallarin gelistirilmesinden daha kolaydir. Ambalajlama, renk, etiket,
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marka ve standardizasyon hizmetlerde belirtilemez (Menemencioglu,
2006: 17).

1.6.1. Hizmet Pazarlamasinda Kalite

Hizmet kalitesi; Hizmet alanindaki onciilerin yaptiklar1 6l¢iimlerle
tanimlanir. Hizmet kalitesi, Gap Teorisi adi verilen bir hizmetin
miisterilerin beklentileri arasindaki fark ile miisterinin ayni hizmetin
gercek performanst hakkindaki farki ile tanimlanir. Bu baglamda,
algilanan kalite, isletmenin genel Tstiinligli ve miikkemmellik karar
olarak ifade edilir. Beklenen kalite, miisterilere sunulacak olan mevcut
hizmet siirecinden beklentileri i1fade eder. Kisacasi, hizmet kalitesi,
miisterinin hizmetin ne kadar bekledigini olger. Kaliteli hizmet sunmak
miisteri beklentileridir. Hizmet kalitesinin diger bir siniflandirmasi,
Gronroos (1990) tarafindan onerilen teknik (¢ikti, fiziksel) ve islevsel
(stireg, etkilesimli) kalite modelidir. Bu modelde, teknik Kkalite,
miisterilerin hizmet operasyonuyla "ne" olarak aldiklariyla ilgilidir;

"Nasil" diyorlar (Dursun ve Cerge, 2004: 2-3).

Hizmetlerin soyut ve karmasik ozellikleri, hizmetlerin kalitesini
tanimlamay1 ve tamimlamay1 zorlastirmaktadir. Hizmet agirlik derecesi
arttikga degerlendirme daha kolaylasir. Hizmet pazarlamasina gore
hizmet Kkalitesi, misteri sadakati yaratmada en Onemli unsurdur.
Pazarlama disiplini arasinda hizmet kalitesi en c¢ok vurgulanan
konulardan biridir. Pazarlamacilar, hizmet kalitesinin miisteri sadakatinin
dogrudan veya dogrudan etkisi oldugunun c¢ok iyi bilgisine sahip
olduklari icin (Yildirim, 2014: 30)
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1.6.2. Hizmet Pazarlamasinda Kaliteyi Etkileyen Unsurlar
1.6.2.1. Motivasyon

Calisan bireyin basarisini destekleyen motivasyon ve c¢alisanlarin
performansinm1 dogrudan etkilemektedir. Genel olarak motivasyonu
tanimlamak miimkiindiir "bireylerin kendi arzulariyla hareket etmeleri ve
belirli bir amaca ulasmak arzular1" olmasi. Motivasyonun temel amaci,
calisanlarin istekli, iiretken ve etkili olmasini saglamaktir. Yoneticilerin
basarisi, astlarimin  Orgiitsel amacglar dogrultusunda ¢alisabilme
yetenegine, bilgilerini, yeteneklerini ve bu yondeki yeteneklerini
kullanma yetenegine baghdir. Yoneticilerin astlarinin motivasyonu,
calisanlar icin tatmin edici olacak c¢alisma ortaminin gelistirilmesi ile
saglanmaktadir. Bu hem bireysel memnuniyetin saglanmasina hem de
ticari hedeflerin gerceklestirilmesine katkida bulunur (Ozdemir ve

Muradova, 2008: 147).

Hizmet isletmelerindeki c¢alisanlar, c¢alisma kosullarim ve
ortamlarin1 1yilestirerek operatoriin amaclarin1  gergeklestirmek ve
tanitim, yetki verilmesi, mesleki gelisim vb. Saglamakla motive
edildiyse, bu kisilerin etkinligi artirilacak ve Operator tarafindan verilen

hizmet artirilacaktir (Soygiir, 2013: 42) .
1.6.2.2. Giivenilirlik

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan tanimlanan hizmet
kalitesinin boyutlar1 dahilinde giivenilir olan, arastirmada siirekli
algilanan hizmet kalitesinin en onemli belirleyicisi olarak bulunmustur.
Giivenilirlik, vaat edilen hizmeti zamaninda ve zamaninda yerine getirme
kabiliyetini ifade eder. Giivenilirlik, hizmet sunumunda, miisteri

sorunlarmin  ¢oziimiinde ve fiyatta operatore vaat etmenin
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vazgecilmezidir. Bir hizmet sirketi giivenilir degilse, diger faaliyetler pek
fazla sey yapmaz. Bir operasyon siklikla servis sunumunda hata yaparsa
ve sOzlerini tutmazsa, miisteriler ige olan giivenini kaybeder. Calisanlara
samimi tutum ve hatalar i¢cin Oziir dilemek, giivenilmez bir hizmetin
yerine gecemez.

Bir¢ok miisteri sirketi hata icin bir oziir dilese de, 0ziir her zaman
bu olumsuz servis deneyiminin anisini silmeyecektir.

Y oneticiler, islerine "6nce dogru seyi yap" tavrini yerlestirmek icin
her firsattan yararlanmalidir. Sirketin  gilivenilirlik  konusundaki
iletisiminde vurgulanmasi gereken sey budur. Kurumsal misyon ifadeleri,
giivenilirlik standartlarin1 olusturmak, egitim programlarinda nasil ve
neden giivenilir olacagim Ogretmek, belirli hizmetleri incelemek,
giivenilirligi artirmanin yollarim1 6nermek icin giivenilirlik ekipleri
atmak, hata oranlarimi 6lgmek, Ve hatasiz hizmet veren personele odiil

vermek (Akcan, 2009: 34).

1.6.2.3. ic Hizmet Kalitesi

Giintimiizde, hizmet sektoriinde basarili bir kalite sistemi
olusturmak, uzun vadeli karlilik, yiiksek miisteri memnuniyeti ve
personelin ahlaki destegi ile basarilmaktadir. isletmeler kalite ve personel
sorunlar1 insan ve kalite stratejileri ile ¢ozmeye calismaktadir (Citak,
2014: 21)

Hizmet {riinlerinden kar elde etmek, biiyiime hedeflerini
gerceklestirmek ve miisterilerle ilgilenen miisterilere daha fazla ilgi
gostermek icin kurum i¢i pazarlama adi verilmektedir. Birbirlerini
tamamlayan i¢ ve dis miisteri kavramlari, hizmet Kkalitesinin

saglanmasinda kilit unsurlardir. I¢ miisteri memnuniyeti saglandiginda
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dis miisteri memnuniyeti hakkinda konusmak miimkiindiir. Bunu yapmak
icin isletmeler, i¢ personelin ¢alisma kosullarini ve sosyal tesislerini
(6rnegin i¢ miisteri) en iyi sekilde sunmalidir.

Hizmet pazarlamaciligina odaklanilacak ilk konu, hizmet firmalar
tarafindan istthdam edilen personeli egitmek ve motive etmektir. Miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in, hizmeti destekleyen tiim ¢alisma ekibinin
egitimi ve motivasyonu ve miisteriyle yiiz ylize olan hizmet birlikte
degerlendirilmelidir. Hizmet kalitesini siirekli kilan bir sirket i¢in tlim

caligsanlara uygulamali bir egitim verilmelidir. (Soygur, 2013: 43-44)

1.6.2.4. Iyi Yonetim

Iyi yonetilen hizmet kuruluslar1 iizerine yapilan arastirmalar, bu
isletmelerin hizmet kalitesinde bir¢cok ortak noktaya sahip olduklarini
gostermistir. Ilk olarak, en iyi hizmet isletmeleri miisteri odaklidir.
Miisteri sadakati i¢in miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in 0zel stratejiler
mevcuttur. ikincisi, bu isletmelerin kalitesinin {ist yonetimden sorumlu
oldugu goriilmektedir. Uciinciisii, en iyi servis saglayicilar yiiksek
hizmet kalitesi standartlarini1 belirlediler. Dordiinciisii, bu isletmeler hem
kendilerinin hem de rakiplerinin hizmet performansini yakindan
izlemekteler. Bu isletmeler ayrica, hizmet kalitesi konusunda endiselerini
calisanlarla paylasiyor ve performansla ilgili geri bildirim aliyorlar

(Coban, 2004: 88).

Iyi yonetilen servis saglayicilar, hizmetten memnun olmak igin
hizmetlerinin biiyilk bir bolimiinii istiyor ve miisteri memnuniyeti
dogrultusunda ¢esitli calismalar yapiyor. Bu yonde, siki ¢calismakta olan
firmalar, tavsiye ve sikayet formlari gelistirilmektedir ve hizmetin kalitesi

bu formlarla daima kontrol edilmektedir. Bu sirketlerde miisteri
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memnuniyetinin yani sira ¢alisgan memnuniyeti 6n planda tutulmakta ve
etkiledigi disiiniilmektedir. Bu sirketlerin yoneticileri, i1yi hizmet
sunmak, onlar1 ¢esitli sekillerde motive etmek ve desteklenebilecekleri

bir ortam yaratmak i¢in calisanlarim1 tatmin ederek onlar1 6dillendirir

(Akalan, 2006: 4).
1.6.2.5. Ekip Ruhu

Hizmet  sunumunda takim  kolayligi, hizmet  verme
motivasyonunun siirdiiriilmesinde onemli bir dinamiktir. Birbirinize
destek olan ve birlikte olan meslektaslarimiz, hizmet hatalar1 i¢in
panzehirlerdir. Bir servis ekibi olusturulmasi, sansa birakilmamasi
gereken bir seydir. Isletmeler sadece fonksiyonel departmanlarda degil,
ekip caligmasini artirmak i¢in boliimler arasinda da c¢alismalidir. Bunu
basarmak i¢in kurulustaki farkli birimler (islevler) sik sik toplanmali,
iletisim kurulmali, ortak performans hedefleri, performans onlemleri ve
odiiller belirlenmeli ve personel hizmet zincirinin ¢esitli yonleriyle ilgili
capraz egitim saglanmalidir. . Ekip hedefleri ve odiiller ekip ¢alismasini
tesvik edecektir. Odiiller bireysel performans yerine takimlara verilirse

ekip ruhu tesvik edilir (Soygiir, 2013: 44-45).

1.7. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamaciligimin bazi temel ozelliklerini siralayacak

olursak:

* Tiiketicilerin talep ve ihtiya¢larini belirlemek ve kargilamak i¢in

hizmet sunmak,
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* Pazarlamanin devam eden dogasi, yani faaliyetlerin siirekliligi,

» Hizmet pazarlama faaliyetleri, ard arda ve diizenli olarak gerekli
asamalardan, pazarlama aragtirmasinin 6neminden ve hizmet pazarlama

uygulamalarinin siirekliliginden,

* Hizmet isletmelerinin diger servis saglayicilarla dayanigsmasi ve

artan onlem,

* Kuruluglar ve boliimler arasinda dayanigmanin gerekliligi ve

sirket genelindeki pazarlama ¢abalarinin biitiinliigi,

* Hizmetlerin soyut niteligiyle miisteri —memnuniyetinin
korunmasinin 6nemi ve tilketimin ve tretimin genellikle ayni yerde /

yerde gerceklesmesi.

* Hizmet pazarlamasinda pazarlama faaliyetlerinin etkililigini
O0lcmek genellikle zordur. Rakiplerin piyasa faaliyetleri hakkinda

giivenilir veriler elde etmek de olduk¢a zordur. (Karaca, 2006: 6)
1.8. Mal ve hizmet Pazarlamasinda Strateji Farklhihiklar:

Iki temel grubu marka saglayicilar1 ve servis saglayicilari olarak
ayirmak miimkiindiir. Ozetlemeksizin, iriinler, gerekirse, somut
nesnelerle, ele almabilir; Hizmet, belirli bir siire ile smirli bir zamanda

tiikketiciye sunulan bir hizmettir. Bu iki 6ge miisteri edinme ve miisteri

¢ekme stratejilerinde birbirinden oldukga farklidir(Civi, 2001: 26).

Hizmetler, belirsiz bir siire i¢in kullanilamamalar1 nedeniyle
markalarini ayr1 ayr diisiinemez. Bir hizmetten yararlandiginizda belirli
bir siire i¢in 0 markanin miisterisiniz. Bu nedenle hizmet pazarlamasi,

iriin pazarlamas1 yerine TUriin pazarlamast olarak diisiintilmelidir.
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Hizmetler, iiriinler i¢in oldugundan daha miisteri i¢in daha baglayici bir
konumdadir. Hizmet pazarlamasi sirasinda, marka bagli oldugu siirece
zamaniniz boyunca miikemmel bir hizmetle karsilanacagimiz ve
deneyiminizden en iyi sonucu almak i¢in elinizdeki her seyi yapacaginiz
mesajin1 vermelisiniz. Hizmet sektoriindeki en 6nemli faktér hiz degil

hizdir (Giiglii, 2003: 63-66).
1.9. Hizmet Ekonomisi

Uluslararas1 ticarette hizmet sektorlerinin payi, bu sektoriin
GSMH'ye yaptig1 katkidan nispeten daha azdir. Bununla birlikte,
uluslararasi ticaret ticareti son yillarda hizla artmustir. Ticari faaliyetlere
uygun hizmet 6rnekleri arasinda tasimacilik, iletisim, sigorta, reklamcilik
ve yonetim bulunmaktadir. Dahasi, fiziksel mal ticaretinin uluslararasi
diizeyde yayginlasmasiyla ulasim ve sigorta alanlarinda bazi hizmet
faaliyetleri ticari nitelik kazanmaktadir. Baz1 yazarlara gore, hizmet
sektorlerindeki uluslararasi gegisler, ana akim yatirimiyla ilgilidir ve ¢ok

uluslu sirketler tarafindan iistlenilmektedir (Oztiirk, 2005: 30-31).

Hizmet sektorleri genellikle emek yogun ve iicretler toplam
masraflarin onemli bir parcasidir. Bunlar oOzellikle kisisel hizmetler
icerebilir. Ayrica, liretici ve tiiketici arasinda yiiz yiize iliskiler vardir.
Aslinda, hizmet sektorlerinin modernizasyonu ile birlikte, hizmet
sektorlerinin biiylik bir kismu kisisel iliskilerden uzaklagsmaya baslamistir.
Ilging bir 6rnek iletisim hizmetleri. Bilindigi gibi, teknolojik gelisme
kayitlarin ve bilginin iletilmesinin emniyetini ve kontroliinii 6nemli
Olciide azaltmistir. Buna ek olarak, mallarin {iretimindeki teknolojik

gelismeler belli kategorideki hizmetleri azaltt1 ve hatta ortadan kaldirdi.
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Ozellikle bulasik yikama ve ¢camasir yikama gibi ev hizmetleri. (Atmaca,
2012: 80-81)
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IKINCi BOLUM
BANKACILIKTA PAZARALAMA FAALIYETLERI
2.1. Bankacilikta Pazarlama Anlayisi

Piyasa ekonomisinin 6nemli kurumlarindan biri olan bankalar,
paray1 uzun yillar ucuza ve pahaliya satabilen homojen bir aract kurum
olarak faaliyet gostermektedir. Sunduklar1 hizmetler miisterilerin hizmet

ve ihtiyaglarini kendi hizmetleri ile eslestirmek i¢in ¢aba gosterdiler.

Bununla birlikte, 1950'lerde Amerika Birlesik Devletleri'nde
gelisen rakip finansal kurumlar, bankalarin pasif yapisini bozdu. Buna ek
olarak, 1960l yillarda, elektronik teknolojinin gelisimi bankacilik
sektoriine yansimistir. Bankacilikta pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
diisiince ve hizmetin yapisini degistirdi. Bu nedenle, bu eksikliklerin

telafi edilmesine ¢cabucak baslamislardir (Taskin, Akat ve Erol, 2010: 13).

Bankacilik sektoriinde pazarlamaya duyulan ihtiyag, sadece diger
bankalardan degil ayn1 zamanda diger finansal kurumlardan ve sigorta
sirketlerinden gelen bir rekabete baglidir. Bankalar iki ana pazara hizmet
ediyor. Ticari ve bireysel miisteriler, diger bir deyisle sanayi bolgesi veya

son kullaniciya hizmet ediyorlar. Bu iki pazar bes alt gruba ayrilabilir.

e Hiikiimet

e Ozel sektor

e Ticaret sektorii
e Endistri sektorii

e Uluslararasi sektor
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Bankalarda, pazarlama yonetimi, bir kurumun amaclarim
gerceklestirmek ve onunla olan iliskilerini tatminkar bir seviyede tutmay1
amaglayan eylemlerin  analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve

denetlenmesidir.

Bankacilik hizmetlerinin pazarlanmasini diger mallarin  ve

hizmetlerin pazarlamasindan ayiran 6zellikler asagida listelenmistir.

e Hizmetin kendi miilkiinden alici, satict iliskisi (iki yonlii
bilgi akis1)

e Degisikligin zaman icinde gergeklesmesi sebebiyle giivenlik
arayist,

e Bankacilik hizmetlerini degistirebilecek alternatif bir hizmet
yok,

e Bankacilik hizmetlerinde patent sahibi olmak yoktur.

Miisterilerin ve bankacilik ihtiyaglarinin  nereye gidecegini
belirlemeyi kolaylastirir. Bu politika, bireysel miisteriler {izerinde yapilan
isten elde edilen kazanglardan ziyade toplam miisterilerin karliligina
odaklanmaktadir. BoOylece, pazarlama, her iki tarafin da gelistirmek
istedigi Uriinlerin her iki tarafa da bagh oldugu ve her iki tarafin
ihtiyaclarinin birden fazla oldugu bir degis tokus haline gelir (Sezgin,
2004: 32-33).

2.2. Bankacilikta Pazarlama Bilesenleri

Belirtilen hedeflere ulasmak i¢in pazarlama yaklagimini
benimseyen bir bankanin c¢abalar1 da kurum i¢i kontrol edilebilir
degiskenlerden etkilenmektedir. Bankalarin kontroliindeki degiskenler ile

pazart etkileyerek misteri tercihlerini degistirebilirler. Bankalarin
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kontrolii altinda olan bu degiskenler, pazarlama karar degiskenleri veya

pazarlama bilesenleri olmaktadir (Balséz, 2004: 18).

2.2.1. Uriin

Uriin kavrami, hemen hemen tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel
mallar, hizmetler ve fikirler i¢eren tanimlanir. Degisime tabi olan,
pazarlanabilir iirlin planlama ve gelistrmeye tabi liretim ve pazarlamaya
her sey genis iiriin olarak adlandirilir. Uriin kavramm genelde fiziksel
triinler i¢in bir fenomen olarak disiiniilmekle birlkte, hizmet
isletmelerince sunulan hizmetler bu isletmelerin iirtinleridiir (Yayla ve

Yildiz, 2010: 6-8).

Uriin, tiiketicilerin ihtiyaglarina sunduklar degerin bir sonucudur.
Dolayisiyla, tiiketiciler bir iirlin satin alirken aslnda bir dizi deger satin
alirlar. Bu degerler setine ihtiyaciniz var. Kotler'e gore, bes seviyeli tiriin
degeri seti var. Bunlar 06z {riin, c¢ekrdek {iriin, beklenen {iriin,

genisletilmis iiriin ve potansiyel iiriin.

Cekirdek Uriin: Tiiketicinin satin aldig1 iiriiniin temel amacx,
tiikketicinin iiriiniinii satin almaktir. Uriiniin dzelliklerine gore tiiketiciye
saglanan degerdir ve 6zlinden mahrum birakilan {iriiniin tiikketiciye gore
bir degeri olmasit beklenemez. Bu nedenle, iiriiniin fiziksel yapisina
bakilmaksizin, kullanislligindan mahrum birakilmis olmasi, iirlinlerin
tilketiclyi Oonemsemedigi anlamina gelir. Dolayisiyla tiiketicilerin bu
irlinii satin almas1 veya kullanmas1 mantksiz olur. Her {iriin tiiketiciye bir

fayda saglamak zorundadir.
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Temel Uriin: Uriin somut bir fayda bigimidir. Uriinlerin faydalari,
temel iiriin biciminde tiiketicilere sunulmaktadir. Ornegin, bir tiyatro

bileti satin alan bir tiiketici, aslinda {riiniin eglence tazminati (tiyatro

bileti) ‘dir.

Beklenen Uriin: Temel iiriin tiiketici tarafindan beklenen tiptir.
Temel iiriin yararli olsa da, tiiketicinin beklentilerine fayda saglayabilirse
cekirdek iiriiniin tiiketici icin &nemli bir degeri olmayacaktir. Ornegin,
calisma kosullarindaki bir otomobilin tiiketicinin ihtiyaglarindan fayda
gormesine ragmen, otomobilin tiiketicisinin bekledigi konforu elde
edememesi bu iriliniin (araba) tiiketici icin degersiz olmasina neden

olacaktir.

Genisletilmis Uriin: Uriiniin degerni artiran istege bagh ek
ozellikler. Ek ozellikler ekleyerek, {riin setinin ¢ogaltilmakta ve

genisletilmis ve daha degerli bir iiriin elde edilmektedir.

Potansiyel iiriin: Uriiniiniiziin gelecekte yasayacagi degisim ve
gelisme. Ornegin; Daha sonra kalin ceketler kagit kadar inceltlebilir ve
tily kadar hafif olabilir (Esmaeli, 2016: 10-12).

2.2.1.1. Banka Hizmet ve Uriinleri

Modern pazarlama konseptine gore, bankalar piyasay1r gercekten
mal ya da hizmet degil, hedef tiiketicilerin ve miisterilerin spesifik
sorunlarmin ¢oziimii memnuniyetidir. Bu nedenle pazarlama ({irlini;
Kredi, para, faiz veya hizmet olarak degil, miisterilerin finansal
memnuniyetini finansal mutluluk olarak yorumlamak gerekir. Baska bir
deyisle, bankalar finansal mutlulugu pazarlamakta ve bu finansal
mutlulugunda tiiketicilerin veya miisterilerin istek ve ihtiyaclarimi

karsilayarak hedef gerceklestirilebilmektedir (Karabiyik, 2005: 56).
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Bankacilik {irtinleri agirlikli  olarak hizmettir. Burada, bir
miisterinin memnuniyeti, malin miilkiyetinden ¢ok daha fazladir. Kotler
irtinti; "Dikkat cekmek, kazanmak, tiiketim ve tiiketim amaclarina hizmet

etmek i¢in ¢arsiya sunulan her sey".

Tek bir hizmet bazen farkli 6zelliklere sahip oldugu i¢in farkh
pazar boliimlerine hitap edebilir. Ornegin, kredi kartlar1 bazi sosyo-
ekonomik gruplar tarafindan faturalari 6demek i¢gn bir yontem olarak
algilanirken, digerler1 (dugiik gelirli olanlar) 6deme tarihini ertelemek
veya kredi saglamak icin bir yontem olarak algilanmaktadir. Bazen, bu
ornekte oldugu gibi, belirli bir hizmet birden fazla pazar segmentine hitap
etmektedir (Catalca, 2010:18-19).

2.2.2. Fiyat

Su an bir {iriin oldugunu diisiinlirsek, bu iirlin icin bir fiyat
belirlenmelidir. Uriiniin dolasimdaki parasal degeri. Uretim maliyetleri,
tirtin fiyatlandirilirken 6nemli bir karar degiskendir. Bununla birlikte,
burada degiskenlik, genis vizyon, arastirma, genis kapsam ve yaraticilik
pazarlamasi ortaya ¢ikyor. Bu, pazarlamanin daha kesin bir
gerekliliklerinden biridir. Fiyatlandirma yapilirken en hassas nokta;
alicinin satmaya hazir oldugu nokta ve alict 6demeye razidir ( Ertugrul,

2008: 145-147).

Kisa ve uzun vadeli temel fiyatlandirma hedefleri sunlar olabilir:
o Satiglar1 maksimize ederek,

o Belli bir pazar payi elde etmek
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o Kar maksimize etmek icin,

o Yatirimin hedefinin maksimize edilmesini veya en (st

diizeye getirilmesini saglamak,

o Nakit akisin1 maksimize etmek i¢in,
o Rekabetin 6nlenmesi,
o Fiyat istikrar1 veya geleneginin saglanmasi (enflasyonist

olmayan ortam)
o Mallarin ve markalarin imajini desteklemek igin,

° Eldeki varliklardan kurtulun,

o Pazar hakimiyetini devralin,
o Saklama programinin desteklenmesi,
o Grup veya aile sirketlerini desteklemek igin,

o Mal-hizmet kalitesinde ayarlama. (Marangoz, 2014: 250)
2.2.2.1. Bankacilikta Fiyatlandirma Stratejileri

Maliyet Plus Fiyatlandirma: Perakende bankacilik hizmetlerinde

sikca kullanilan bir stratejidir.

Basabas ve Hedef Kar Fiyatlandirmas1 Hedef kar fiyatlamasi1 da
maliyet esash bir fiyatlandirma tiiriidiir. Ote yandan, Basabas fiyatlamasi,
bankanin toplam ¢iktisina ve toplam maliyetine bakarak karliligin

saglanabilecegi noktay1 belirler.
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Deger Fiyatlama: Bu fiyatlandrma stratejisinde, miisterinin
bankanin rakiplerine gore fiyatina karsilik gelen kaliteyi ve fiyati analiz
eder. Nispeten daha yiiksek kaltede hizmet sunabilmek ve rakiplere

kiyasla giivenilrligini kazanmak 6nemlidir.

Piyasa Oran1 Fiyatlandirmasi: Bu strateji ile banka, fiyat

inisiyatifini pazarda kilit rol oynayan rakplere birakmaktadir.

Iliski Fiyatlandirmasi: Miisteriler, bankalar igin 6nemli bir
konumdadir. Bu nedenle, bankalar agisindan kii¢iik bir paya sahip olan
hizmetler bir firsat yaratiyor. Eger ilskisi ile karli bir artis olmasi halinde
bunu yapmak miimkiindiir. Bu strateji, elektronik bankaciligi uygulamak

icin en rahat yontemdir.

Pazar Penetrasyon Fiyatlandirmasi: Piyasa geleceklere duyarliysa
bu sekilde, banka hem pazardaki konumunu hizli sekilde kazanmakta

hem de rakiplerine oranla maliyet avantaj1 saglamaktadir.

Pazar Alis Ucretlendirme: Bu strateji, bir rakibin pazara girmesi ve
genis bir yelpazede pazar segmentlerine uygulamak i¢in uzun siire
alabilecegi yliksek bir fiyatlandirma stratejisidir. Bununla birlikte, banka
hizmetleri genellikle ¢ok hizli yayilim yapan hizmetler oldugundan, bu

stratejiyi uygulamak miimkiin degildir(Bayraktaroglu, 2002:159-168).
2.2.3. Tutundurma

Ozellikle bir iiriin veya hizmetin satisin1 arttirmak igin gesitli
pazarlama amagclarini gerceklestirmek i¢in kisisel, kisisel olmayan dolayl
araclar, teknikler, araglar, siliregler ve personel, bu iirlin veya hizmeti

cevreleyen tiim pazarlama karmasi, ¢esitli iletisim gelistirilmesi ve
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yayginlastirilmast Ve bu partlerden gelen tiim pazarlama cabalarin

gelistirmek icin bilgi toplamak (Zhumatayeva, 2006: 64).

Promosyon, bir veya daha fazla insani islerini olumlu olarak
gormek ve triinlerini kabul etmek icin bilglendirmek ve ikna etmek
suretiyle yararli iligkiler kuran ve siirdiiren bir iletisimdir. Tanitimin
onemli rolii, miisteri i¢in {riin iddialarini tesvk etmektir. Bu dogrultuda,
bircok isletme mevcut ve potansiyel miisterilerle iliski kurmak ve
gelistrmek icin promosyon faaliyetleri i¢in 6nemli miktarda kaynak
kullanmaktadir. Bu tanimlarla hareket etmek, tiiketicileri satin alma
kararlarin1 etkilemek amaciyla pazarlama araglar1 ve driinleri veya
hizmetler1 c¢ekici kilmak i¢in kullanilan teknikleri kullanarak
bilgilendirmek ve ikna etmek ic¢in yapilan bir iletisim siirecidir. (Giiler,
2009: 23)

2.2.3.1. Reklam

Reklamcilik, pazarlama iletisimi ve taahhiit karistminin en ¢ok
konusulan ve tartisilan unsurlarindan biridir. Pazarlama taniminin
gelistirilmesiyle birlikte, iirtin, hizmet, kisi ve fikir pazarlama kapsaminda
degerlendirilir ve dogal olarak reklamin ilgi alanlarini genisletir. Biitiin
pazarlama eylemlerinin bitiinlesik kullanimi, reklamin pazarlama

mesajlar1 seklinde algilanmasina yol agmustir.

Reklamin standart taniminda altt madde vardir. Her seyden once,
ticretli bir reklam iletism bigimidir. Ikinci olarak, yalnizca mesaj igin
odeme alinmaz, ancak reklamveren agik¢a belirtilmelidir. Bazi
reklamlarin amaci yalmizca hedef kitleyi srketin varligi hakkinda
bilgilendirmek olsa da, reklam tiiketiciyi bir seyler satin almaya ikna

etmeye ya da etkilemeye calismaktadir. Reklam mesaj1 kitle iletisim
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araglarmi kullanarak hedef kitleye iletilir ve bdylece genis bir kitleyi
hedef alir. Son olarak, kisisel iletisimin bir bi¢imi, ¢linkii toplu bir
iletisimdir. Reklam tamamen kontrollii bir mesaj1 iletir (Meral, 2006:

394-395).

Reklam; Gorsel-isitsel ve yazili medya tarafindan kullanilan,
irliniin, hizmetin veya fikrin Ureticisinin tiiketicinin reklamini yapmasini,
yapildigimmi ve yapilmasimi saglayan ve yaratici uygulamalar1 kolayca
uygulayabilen ve siklikla tercih edilen bir iletism unsurudur. Isletmeler.
Bununla birlikte, satin alma siireci tiiketicinin beklentileri ve ihtiyaclari
dogrultusunda gittkce daha karmasik hale geldiginden, geleneksel
reklamlar su anda niifuz kaybetme siirecindedir. Bu, reklamverenlerin ve
isletmelerin, reklamcilik ¢abalarinda daha yaratici uygulamalar ve farkli
reklamcilik ortamlar1 kullanmalarini saglar. Bugiiniin hem geleneksel
reklamcilik ortamlarindaki hem de yeni reklam kampanyalarindaki
uygulamalarinda, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve tiiketiclere {iriin, hizmet
ve / veya fikir hakkinda iletisim, satis ve 0zel amaglilar gergeklestirmek

icin ¢ok farkli reklamlar rekabet ediyor (Bacaksiz, 2009: 13).

2.2.3.1.1. Banka Reklamlar1 Hazirhk Siireci

Banka reklamlar1 ii¢ asamali olarak gerceklesir. Bu adimlar

asagidaki gibidir.

A) Arastirma ve Hedeflerin Belirlenmesi: Bankacilik sektorti, diger
tim sektorler gibi farkli ekonomik degiskenler ve gruplarin etkisi
altindadir. Bu degiskenler politik (i3 hukuku, siyasi tiirbiilans), sosyo -
kiiltiirel (otoriteye karsi tutum), ekonomik (sermaye yetersizligi, yliksek

enflasyon, ekonomik dengesizlik) ve egitmsel (nitelikli emek - yoneticilik
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acig1) degiskenleridir. Banka reklamlarinda, tiim bu o6geler dahili ve
harici bilgi kaynaklar1 aracilifiyla aranir ve 6nemli veriler daha sonraki
asamalar icin toplanir. Arastirmalar, kurumlar ve kurumlar, bulunduklar
piyasa hakkinda ayrintili blgi vererek sorunlari tespit etmeyi miimkiin
kilar. Bu anketlerde pazarda kimin bulunduguna, hangi tiir Uriinlerin
mevcut olduguna, bu iirlinleri nasil sattiklarina, Alicilar yaptiklari isi kim
yaptiklarini, isin kime ait oldugunu, hedef kitleyle nasil algilandiklarini,

pazardaki rakiplerini, rakiplerin pozisyonlarini ve ne oldugunu 6grenirler.

Banka reklamciligi, iletisim ve satis amaglarinin yanisira yeni
bankacilik hizmetlerinin tanitilmasi, yeni ve nitelikli personelin bankaya
kazandirilmasi, bankanin imajinin 1yilestirilmesi veya giiclendirilmesi,
mevcut imajin gelistirilmesi, bankaya degisiklikler gibi degisiklikler
getirilmesi , Bankanin biiyiime ve gelisme hedeflerinin ifsa edilmesi, kriz

yonetimi uygulamasi ve yeni bir kurumsal kimligin olusturulmasi.

B) Hedef Killinin Belirlenmesi ve Reklam Mesajinin
Olusturulmasi: Banka reklamlarindan gelen hedef kitlenin, kurumun
eylem ve islemlerinden dogrudan etkilenen ya da kurumlari etkileyen
ortak cikarlar1 olan belirli ve smirli bir grup olarak tanimlanmasi
miimkiindiir. aynm1 sekilde. Mevcut ve potansiyel miisteriler, finansal
cevreler, ortaklar, banka personeli, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
diger kuruluglar, medya kuruluslari, devlet yonetimi, rakip bankalar ve
finansal kurumlar bankalarin hedef gruplaridir. Bankacilik sektoriinde
hedef kitleye sunulan iiriinler finansal iirlinler ve soyut nitelktedir. Bu
finansal {irtinlern temel amaci, hedefin dmriinii kolaylastirmaktir. Banka
reklamlarindaki mesajlar, bu amaca ulagmak icin yapilandirilmis ve
icerikte yapilandirilmistir. Banka reklamlarinda kullanilan dokuz farkli

mesaj stli vardir. Bunlar yasam 6rnekleri, yasam tarzi, fantezi, gorintii,
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miizik reklamlari, kisisellestirme, teknik uzmanlik ve ifadeye kabul

olarak sunulabilir.

C) Reklam Biitgesi ve Reklam Ortamini Belirleme: Reklam
uygulamalarinda, hem etkinligin saglanmasi hem de gereksiz
harcamalarin Onlenmesi agisindan bir biitge olusturmak o©onemlidir.
Reklam kampanyasi biit¢esi, kampanyalarin nerede ve ne siirede

Odenecegi ile kampanyanin toplam maliyetinin ayrintilarim1 listeler

(Tarhan, 2010:44-46).

2.2.3.1.2. Bankalarca Kullanilan Reklam Araclar

Bankalarda belirli hedef pazarlara belirlenmis reklam mesajlariin
iletilmesinde kullanilan temel iletisim araglar1 veya kanallar sunlardir:

gazete, dergi, radyo, televizyon, dogrudan posta, acik hava reklamciligi (

Meral, 2006:396).

Bu reklam araglarinin orantili kullanimi, bankalarin ve piyasanin
finansal giiclerine bagl olarak degisir. Hedef pazar, reklam araglarinin
seciminde kesin olarak belirlenmelidir ve is bu pazara kolay ve ucuza
ulasacak sekilde yapilmalidir. Cesitli araglarin giiclii ve zayif yonlerini
g6z Oniinde bulunduran arag, en etkili reklam mesajimn1 tasimak igin
se¢ilmelidir. Reklam araglarinin se¢imi, belirli bir siire i¢inde kacg kisinin
hedef saraya erismek istedigini segme, belirli bir zamanda kisisel mesajin
hedef alana kag¢ kez gonderilecegini ve mesajin ne tiir etkileri olacagini
etkiler Reklam kampanyasinin siiresi ile birlikte teslim alinacak ve
kararlar alinacaktir. Reklam araglar1 segerken, bankalar da asagidaki

faktorlere dikkat etmelidir:
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Hedef pazarin hangi araglar1 kullandigi: Hedefleri belrlemek icin
hangi iletisim araglarinin  kullanildigi ve hangilerinin pazarlara

ulasabilecegi arastirilmalidir.

Hizmet Ozellikleri: Reklam aracinin tasimasi gereken Ozellikler,
hedef pazarin hizmetin 6zelliklerine gore etkili bir sekilde sunulmasi igin

belirlenmelidir. Ornegin, kapsamli bilgi, video vb.

Mesajin icerigi: Teknik bilgi kapsamli bir sekilde verilmisse,

mesajda profesyonel dergiler secilmelidir.

Maliyet: Bazi reklam araglar1 digerlerinden daha pahalidir. Burada

kisi bas1 maliyetin belirlendigini, toplam maliyetin olmadigini belirtelim.

Rakiplerin durumu: Rakip firmalar tarafindan hangi reklam
araclarimin kullanildig: dikkate alinmalidir (Dogru, Avsarhigil ve Kithk:
53-55).

2.2.3.2. Kisisel Satis

Kisisel satiglar bankalarin miisteri iligkileri yonetim siirecini
iyilestirmesine yardimci olan en 6nemli faktorlerden biridir. Kisisel
satiglar sirasinda miisterilerle kisisel iliskiler yoluyla bankalar mevcut
mal ve hizmetleri aninda geri bildirim alirlar ve miisterilerin istekleri
dogrultusunda yeni mal ve hizmet fikirleri toplayabilirler. Bankalarin
kisisel satis yapmak ic¢in kullanabilecekleri yontemlerdir; Yiiz yiize satis
yapmak, telefonu satmak, seminerler diizenlemek ve konferanslar
diizenlemek. Teknikler reklamlardan daha hizli c¢alisgsa da satis
destekgileri genellikle kisa omiirliidiir. Ayn1 zamanda, temel miisterilere

olan sadakati de ¢ok etkiliyor. Satiglar1 arttirma g¢abalar1 yardimci bir
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aractir. Miisteriler agisindan yeni mal ve hizmetlerden haberdar olmak ve

bir imaj yaratmak i¢in kullanilir (Kérsal ve Ozdemir, 2013: 327-330).
2.2.3.3. Halkla iliskiler ve Miisteri Iliskileri

Bankacilik, halkin faaliyetlerinin en gelismis oldugu ticaret
alanlarindan biridir ve su an teknolojik gelismeleri uygulamaya koyan
bankacilik isinde degisiklik onermektedir. Insanlarla ilgili faaliyetlerin
yogunluguna ragmen, bu faaliyetlerin 6nemi asla azalmiyor ve her gecen

giin daha da 6nem kazaniyor (Alikili¢ ve Onat, 2007: 901).

Halkla iligkiler genellikle kamu ve 6zel sektor olarak ikiye ayrilir.
Bankalar, dogalar1 geregi, hizmet sektoriindeki finansal aracilardir.
Merkezdeki miisterlerle halkla iliskiler1 anlayan halkla iligkiler
calismalarmi, miisterilerin giivenini kazanmak ve miiterilerin {iriinlerini
sunmak i¢in etkin bir ara¢ olarak kullanmak Onemlidir; bu ilskilerin
Kamuoyunun banka ve banka dis1 iletisim saglanmasinda etkin bir
sekilde kullanilmasi gerekir. Halkla iliskiler, halka 1yi hizmet eden, ancak
halkin anlayisindan kopuk oldugu haliyle, miisteri iliskileri baglaminda
anlasildiginda halkin menfaati i¢in hizmet eden bir istir. Giliniimiizde
bankacilik hizmetlerinin gelisimi ve genis bir yelpazede bankalarin
yayginlasmasi yalmizca finansal kurumlar degil, ayn1 zamanda hizmet
sektorli kuruluslaridir. Bu nedenle, kamusal boyutu biitiiniiyle dikkate
almak ve bankacilikta halkla iliskiler faaliyetlerini tamamen miisteri
odakli bir yaklasimla ele almak eksik bir yaklasim olacaktir(Ozbiikerct,
2015:8-18).

Bankacilik islemleri detayli yasal diizenlemelere tabidir. Miisteri
memnuniyetini saglamaya ve iirlin satmaya odaklanan pazarlama

yonelimiyle neyin olusacagina dair halkin anlayis1 bankalar i¢in uygun
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degildir. Dahas1, miireffeh bir halkla iliskilerin anlagilmasi, kamuoyu ve
demokrasi ile yakindan iliskilidir. Miirekaha getiren insanlarla olan
iligkinin anlasilmasi, halkin elestiri ve onerilerini dinleyerek olusturulmus
bir halk bilinci olmalidir. Buna ¢k olarak, aciklik ve seffaflik ilkelerine
dayali olarak, kurumlar1 halkin demokratik testlerine tabi tutmak,
gelismis bir halk anlayisinin temel sartlarindan biridir. Bankacilik alanm
gdz Oniine alindiginda, bunun Oniine ge¢menin imkansiz oldugu

sdylenebilir (Ozdemir, 2012:6-9).

2.2.4. Dagitim

Dagitim kavrami kelimenin tam anlamiyla "sevkiyat, sevkiyat, bir
merkezden cgesitli yerlere sevkiyat c¢alismasi" olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar tiriinleri satin aldiginda, bu eylem sirasinda
bir degisim etkinligi meydana gelir. Niha tiiketiciye ulasana kadar bir¢cok
isletme fonksiyonu devreye girer. Bu faaliyetler, dagitim konseptinin ana
sinirlart i¢ine girmektedir. Dagitim, iiretilen mallart tliketicilere teslim

etme ¢abalarini igerir. (Divani, 2013: 3)

Ureticiler dagitmay: diisiindiiklerinde, sadece kendi iiriinlerini
diisiiniirler. Yalnizca bir iirlin i¢in olusturulan dagitim kanali, sonucunda
lirliniin daha yiiksek bir maliyetle sonuglanmasina neden olacaktir. Bunun
yerine distribiitor aracilar1 kullanarak kurulan dagitim sisteminde bir {iriin
kullanmak yerine, iirtine yonelik harcamalar azaltacaktir. (Aksoy, 1985:

16)

2.2.4.1. Dogrudan Dagitim
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Bugiin, bankalar rekabet avantaji elde etmek i¢n ¢esitli kanallardan
olusan bir dagitim sistemi kullaniyorlar. Genellikle dogrudan kanallarin
bankacilik hizmetlerinin dagiliminda daha baskin olarak kullanildig:
goriilmektedir. En c¢ok tercih edilen dogrudan dagitim yontemi,
hizmetlerin yaygin sube aglari araciligiyla dagilimidir. Teknoloji tabanli
kanallarin yardimiyla bankalarda gergeklestirilebilecek bir self servis
dagitim yontemidir (Kose, 2009: 20).

Dogrudan dagitimin bazi avantajlart sunlardir:
Ureticinin genel olarak genis bir hareket 6zgiirliigii vardur.
Satis faaliyetleri etkin bir sekilde kontrol edilebilir.

Diizenli bir satis cabasi ve teknik servis gerektiginde, iiretici, tiiketici ile
yakin iligki kurarak pazar degisikliklerini daha iyi izleyebilme yetenegine
sahiptir. Kendi satis organizasyonunu talep dogrultusunda degistirir

(Adal1, 2010: 12).

2.2.4.1. Alternatif Dagitim

Miisterinin sadakatinden tamamen emin olabilmek i¢in bankanin
miisteriyi tanimlamasi ve anlamasi ve ihtiyaclarina uygun c¢oziimler
tretmesi gerekir. Bu noktada, ADK'nin basarisi, bankanin bir biitiin
olarak basarisin1 gostermektedir. Baska bir deyisle, bankanin iiriinleri,
bankanin siiregleri ve teknolojik altyapi, miisteri iletisim kanallariin
yapilandirilmasin1 ve miisteri algilamasini dogrudan etkiler. (Adal1, 2010:

16)
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Giliniimiizde, miisterinin banka ve banka siire¢lerinin miifredati
bitmistir. Artik bankalar miisterileri tamiyor ve ihtyaclarini anlamaya

calisiyor ve siireclerini ve sistemlerini buna gore uyumlastiriyor.

Banka, talep ettigi teklifler nedeniyle bankanin iiriinleri hakkinda
daha fazla bilgi edinecek ve zaman kazaniyor (Ertan, 2016: 52).

2.2.5. insan

Personel hem hizmet sektoriinde hem de miisterilere kaliteli hizmet
sunumunda miisteri memnuniyetinin olusmasinda 6nemli bir role sahiptir.
Hizmet sektoriinde personel, miisterilerin goziinde hizmet yargis1 yapmak

i¢in temel Olg¢tittiir.

Bagka bir deyisle, hizmet personeli, hizmet isletmelernin algilanan
yuiziidiir. Servis personeli, pazar dilinin roliinii de yerine getirir; ¢linkii
hizmetin kendisi miisterilerin hizmet olarak algilanir (Yiicel ve Yavuz,
2014: 24).

Berry ve Parasuraman, bir servis saglayici operatoriiniin  bir
personel kadar iyi olabilecegini savunuyor. Hizmetler bir performans
olarak kabul edildiginde, performansi halktan ayirmak zordur. Insanlar
tarafindan sunulan hizmetler, rekabet avantaji icin onemli bir ayrimci

olabilir.

Bankacilik sektoriinde miisteri ile bire bir iliski kurma geregi
nedeniyle bankacilik hizmetlerinde ¢alisan banka personeli énemli rol
oynamaktadir. Banka calisanlarinin performansi, miisteri hizmet kalitesi
degerlendirmelerinde 6nemli bir etkendir. Kigsel etkilesim, calisanlara
yonelik isteklilik, tutum, uzmanlik, giiven, sefkat ve isteklilikleri igerir.

Kisisel ilgi, kisiler aras1 etkilesim, yardima isteklilik, sefkat ve hizli tepki
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alanlarinda basarili bir miisteri odakli ¢alisan, miisteri-¢alisan iliskilerinin
giiclendirilmesine 6nemli katki saglayacaktir. (Yaprakli ve Erdal, 2015:
485)

2.2.6. Fiziksel Kanitlar

"Fiziksel kanit", firmanin miisteri ile etkilesime girdigi ve somut
unsurlarin  hizmetin performansimi veya iletilmesini kolaylastirdigi
hizmettir. Hizmetlerin dokunulmazligima bagl olarak, tiiketicilerin
hizmet kalitesini nesnel olarak degerlendirmek zordur. Bu nedenle,
degerlendirmelerinde hizmeti ¢evreleyen somut kanitlara giiveniyorlar ve
kalitenin ne oldugunu ve nedenini somut kanit arayarak, gercek hizmetin
ne oldugunu degerlendirmeyi daha kolaylastirmak istiyorlar. Bir¢ok
durumda tiiketicilerin, hizmetin liretimine ve teslim edilmesine katilmak
icin servis fabrikasina girmeleri gerekir. Dolayisiyla, tiiketici, hizmeti
degerlendirmek i¢in dogan ipuglarmi kullanacaktir. Ote yandan, hizmetler
ureten isletmelerde genellikle emek yogun olan hizmetlerin niteliginden
dolayi, kalite bir isletmeden digerine ve bir durumdan digerine 6nemli
Olctide degisebilir. Hizmetlerin bu 6zelligini gdz 6niine alirsak, tiiketiciye
bir hizmetin bir metadan daha "daha riskli" olarak yorumlanacagi ortaya
¢ikacaktir (Karkin, 2008: 13).

Hizmetler riskli olarak yorumlandigindan tiiketiciler, satin alma
oncesi operatoriin yetenegi ve kalitesiyle ilgli baz1 ipuglart bulacaklar.
Kisaca, miisteriler, satin alma karar1 algilanan riskini azaltacak bilgilerdir.
Miisteri se¢cimi yapmadan once otelin i¢ kismini gorebilirse veya orada
yemek yapmadan Once restoranin gida kalitesi ile ilgili bir ipucu varsa,
hissedilen risk azaltilacaktir. Bes duyu, hizmet somutlastirmada g¢ok
onemli bir rol oynamaktadir; ¢linkii somut kanit goriiniir, sesli, somut,

tirabilir veya miisterinin kokusunu alabilir. Bununla birlikte, operatdriin
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fiziksel delilinden etkilenen olanlar sadece miisteriler degildir. Calisanlar
aynm1 zamanda operatoriin dahili ve harici tesis Ozelliklerinden ve s6zi
edilen diger faktorlerden etkilenirler. Bununla birlikte, kurulus,
miisterilerle olan temaslarin sayisina gore fiziksel kanit diizenlemelidir
(Yaprakli ve Erdal, 2015:485-486).

Bankacilik hizmetlerinin sunuldugu ortam diger pazarlama karmasi
tiyeleri kadar onemlidir. Banka subelerindeki mobilya, makine, techizat
ve aydinlatma, miisterinin aldig1 hizmetin degerlendirmesini yakindan
etkilemektedir. Bankalar, fiziki ¢cevrenin misterilerin tizerindeki etkisini
zaten anlamis olduklar1 i¢in, hizmet aliminmi kolaylastiracak parlak,
modern bir ortam yaratmak icin eskiden daha kasvetli ve karmasik banka
subeleri yeniden tasarlamiglardir.

Artik banka subeleri ¢alisanlara ve ¢alisanlara kars1 daha rahat hale
gelmistir.

Is hacmine ve boyutuna bakilmaksizin, dekorasyon, temizlik ve
mistemilat diizenleri ihmal edilmemelidir. Tesslerin temizlenmesi,
bakimi ve onarimi belirli bir sirada yapilmali ve miisteri temiz, konforlu
ve ferah bir ortam saglamak i¢in gayret gostermelidir. Sube tasarimi
planlanirken, banka bankaciligin dis gériiniimiinii yansitacak, bu nedenle
misterilerin s1k, ciddi, kullamisli, ergonomik ve temiz bir tasarim
secmesinden etkilenmelerinin saglanmas1 gerekiyor. Miisteri mekana
geldiginde rahat ve mutlu hissediyorsa, subeye gelip bankayla
calismaktan mutluluk duyacaktir. (Karaslar, 2014: 39)

2.2.7. Siirec

Hizmet sunumu, 06zellestirme ve standartlastirma arasinda bir

denge gerektirdiginden, etkinlikle ilgili siirecler belirlenmeli ve belirli bir
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sekilde belirtilmelidir. Bir silireg, servis saglayict i¢in agikca
tanimlanmalidir. Bu temel siire¢, her miisteriye, her giin, her glin ayni
seviyede hizmet sunmak igin. Bu siirecte, miisteri tercihleri benzersiz bir
deneyim saglamak i¢in saglanabilecek alanlar tanimlamalidir.

Hizmet siireci son miisteriye bir hizmet teslim etmektir. Ustelik,
hizmeti kalite kayb1 olmadan miimkiin olan en iyi sekilde sunmakla
yiikiimliidiirler. Bu nedenle, bir hizmet saglayicinin {iriiniinii sunma
siireci son derece onemlidir. Ayrica, hizmet planinda kritik bir bilesen
olusturur ve sirket, hizmet kurulmadan Once son miisteriye ulagma

slirecini tam olarak tanimlar (Y1lmazer, 2014:48-51).

Siiregler, hizmetlerin mimari yapisidir. Siire¢, sunulan hizmetin
yontem ve diizenini tanimlar ve miisterinin vaat edilen degeri yaratmasini
saglar. Kot tasarlanmis slirecler yavas, sinir bozucu, biirokratik ve
kalitesiz hizmetlerden dolay1 genellikle miisterileri rahatsiz edecektir. Iyi
tasarlanmis bir siire¢, miisterilere erisilebilirlik, tutarli kalite, birinci sinif

kolaylik ve kolaylik saglar.

Bankacilik gibi hizmet sektorlerinde siireg, daha iyi bir kullanim
degeri yaratmak i¢in 6nemli bir aractir. Bugiin, bankanin miisterilerinin
cogu bankacilik hizmetlerine evlerden ofis gibi istedikleri her yerden
erisebilmektedir. Ancak sunulan bu bankacilik hizmetleri kolay,
plriizsiiz, hizli ve dogru olmal1 ve kullanici dostu olmalidir. Bankacilik
sektoriinde  hizmet sunumu, miisteri —memnuniyetinin temelini
olusturmaktadir. Sohn ve Tadisina, ¢cevrimi¢i finansal hizmet kalitesinde

kolay kullanim ve hizli dagitimin hizmet kalitesinin 6nemli boyutlarin

gosterdiler (Yaprakli ve Erdal, 2015: 486-487).
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Ozel Bankalarda Uygulanan Pazarlama Faaliyetleri

Konusunda Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci

Mallarin hizmet verildigi bankacilik sektoriindeki miisterilerin
hizmetin nasil algilandigin1 bilmek ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, bankalar
ayakta kalabilmek ve rekabet edebilmek i¢in miisteri odakli hizmetlere
daha fazla dikkat etmelidir. Ozellikle kiiresellesmeyle birlikte, bankalar
yogun rekabet ortamindan etkilenmis ve miisterilerinin ihtiyag ve
arzulart dogrultusunda daha nitelikli hizmetler sunmak i¢in rekabet
halindedir. Giinlimiizde hizmetlerini siirekli farklilastiran bankalarin
uzun vadede daha basarili olacagi kabul edilmektedir.

Arastirmanin genel amaci bankacilikta pazarlama faaliyetlerine

genel bir bakis a¢is1 kazandirmaktir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtitmanin evrenini Bakii sehri ve Ismayilli ilindeki 6zel
bankalar olusturmaktadir.

Bakii sehrinde arastirma yapilan ilk banka “Azer Tiirk Bank”
a.sdir. Banka 22 yildir faaliyette bulunmaktadir.Bankanin iilke
sinirlamasi gergevesinde 9 subesi vardir. Miilakat Bankanin sube calisan
(uzman) Aslan Hesenli ile yapilmustir.

Arastirma yapilan ikinci banka “Bank Respublika”dir. Banka 25
yildir faaliyette bulunmaktadir. Banknin tiim {ilkii kapsaminda 27 subesi
vardir. Miilakat Bankanin sube miidiirii Habil Aliyev ile yapilmistir.

Bakii sehrinde arastirma yapilan son banka ise “Azarbaycan

Beynolxaq Bankdir. Banka 10 yildir faaliyette bulunmaktadir. Bankanin
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10 subesi vardir. Arastirma icin hazirlanmis miilakat bankanin
Elektronik Odemeler Departmaninin rehberi Eldar Cebrayilov ile
yapilmistir.

Arastirma sonucunun daha dogru yorumlanmasi i¢in arastirma
yalniz Bakii sehrinde degil bolgelerdede yapilmustir. Arastirma yapilan
ilk banka “Acces Bank”1n Ismayilli subesidir.

Banka 11 yildir faaliyette bulunmaktadir. Bankanin 40 subesi
vardir. Arastirma miilakati bank subesinin miisteri hizmetleri departmani
miudiiri Tural Soltanov ile yapilmistir.

Arastirma yapilan ikinci banka “Mugan Bank” Ismayilli subesidir.
Banka 9 yildir faaliyette bulunmaktadir. Bankanin 66 subesi movcuddur.
Arastirma miilakati banka subesinin kredi departmani uzmani Rafiq
Dadasov ile yapilmistir.

Arastirma yapilan son banka “Unibank” Ismayilli subesidir. Banka
10 yildir faaliyette bulunmaktadir. Bankanin {ilke sinirlar1 ¢ergevesinde
31 subesi vardir. Miilakat banka subesinin hukuk departmani miidiiri

Allahverdi Bagirov ile yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak mulakat yontemi
kullanilmigtir. Demografik sorularla birlikte 15 soru sorularak

cevaplandirilmistir.

3.4. Arastirma verilerinin yorumlanmasi

Tablo 1:Bankanin sundugu iiriin ve hizmetlere gore karsilastirma:
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Azor Tirk Bank Kredi, Emanetler, Kartlar, Para transferti,
Hesap-Kasa hizmeti, Inkassasiya, Banka
Garantileris, Senedli Inkasso, Doviz-
Takas Islemleri, Tarifler, Emanet Kasalari

Bank Respublika Kartlar, Krediler, Para Transferi, Banka
Kasalari, Emanetler,Online Kredi
Odemeleri, Inkassasiya, Akreditif ve
Garantiler

Beynolxalg Bank Krediler, Mevduatlar, Internet ve Mobil
Bankacilik,Odenis Kartlari, Transferler,
Fatura Yonetimi, Yatirim islemleri,
Senedli Islemler

Acces Bank (Ismayilli | Emanetler, Krediler, Para Transferleri,

subesi) Emanet Kasalar1

Mugan Bank Krediler, Para Transferleri, Hesap A¢ma,
(Ismayill1 subesi) Kartlar

Unibank (Ismayilli Krediler, Emanet Kasalar1, Hesap-Kasa
subesi) hizmeti, Tarife Tablolar

(Mulakat sonugclari)

Bankalarin sundugu iriin ve hizmetleri bireysel ve kurumsal
olmakla iki grupa boliiniir. Bu iirtin ve hizmetlerde bir ¢ok benzerlikler
gorilmektedir. Bu benzerlikler krediler, para transferleri, plastik
kartlarda daha c¢ok goriilmektedir. Benzerliklerle beraber bankalarin
urtinlerinde farkliliklar da mevcuttur. Arastirma yapilan bankalarin
Ismayill1 subelerinde daha az iiriin ve hizmetlerin oldugu goriilmiistiir.
Ve bu subelerde daha cok bireysel iiriin ve hizmetler sunulmaktadir.
Buna etki eden faktorlerden daha az miisteri sayisi, gelir diizeyi ve asagi

egitim diizeyini gostermek olar.

Tablo 2: Banka iriinleri ve hizmetlerinin fiyatlandirilmasinda
onemli olan 6zelliklere gore karsilastirma:

| Azor Tiirk Bank | Onemli kriterler bir iiriiniin ve hizmetin
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bankanin stratejisi ve kurumsal
degerlerine uygunlugu, pazarin bunlara
uygun anki talebi, yarattig1 miisteri
momuniyyati ve gelirliliyi.

Bank Respublika Miisteri memnuniyeti

Beynolxalq Bank Satiglar, yeni musteri celbi, iirliniin ve ya
hizmetin verimliligi, miisteri
memnuniyeti.

Acces Bank (Ismayilli | Miisteri Memnuniyeti, bankanin kendi

subesi) stratejileri

Mugan Bank Uriin ve hizmetlerin verimlilik oran1

(Ismayill1 subesi)

Unibank (Ismayill Banka standartlari, Miistert memnuniyeti

subesi)

( Miilakat sonuglari)

Bankalar tiim diger ticari kuruluslar gibi islemlerini siirdiirebilmek
icin maliyetlerini ve ylikiimliilikklerini karsilayacak kadar kazanmak ve
buna ek olarak bir miktar da kar elde etmek amacii giiderler.
Dolayistyla verdikleri tiim hizmetlerin maliyetini dogru bir sekilde
hesaplayarak ellerine net bir kazang gececek sekilde fiyat belirlemek
durumundadirlar. Arastirma yapilan bankalarin iiriin ve hizmetlerinin
fiyatlandirilmasinda ortak ozellikler goriilmektedir. Bu ozellikler hem
bankalarin Bakii sehri subelerinde hem de Ismayilli ili subelerinde
ortaktir. Bankalarin fiyatlandirmada onde gelenler baslica 6zellikler
miisteri memnuniyeti, yeni miisteri akini yaratmak ve {rlin ve

hizmetlerin verimlilik oranlandir.

Tablo 3: Banka iiriin ve hizmetlerinin tanitimi igin yapilan
tanitim faaliyetlerinin karsilastirilmasi:

Azor Tiirk Bank Genis spektrumlu pazarlama faaliyetleri

Bank Respublika Reklamlar, {lanlar, Internet Site
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Beynolxalq Bank Internet site, sosyal aglar, medya ve
billboardlar

Acces Bank (Ismayill1 | [lanlar, Mevcud miisterileri

subesi) bilgilendirmek, Reklamlar

Mugan Bank Reklamlar

(Ismayilli subesi)

Unibank (Ismayill Ilanlar, Reklamlar

subesi)

(Miilakat sonuglari)

Bankalarin iirtin ve hizmet tanitimi bankalarin imaj olusturma

konusunda olduk¢a 6nemli yere sahiptir. Bankalarin tanitim faaliyeti

olarak agirlik verdikleri reklamlar ve internet siteleridir. Yalniz burada

bankalar arasinda bazi farkliliklara ortaya ¢ikmaktadir. Bankalarin Bakii

sehrinde tamitim faaliyeti olarak internet sitelere 6nem vermesine karsin

Ismayilli ilinde bu faaliyet kullanilmamaktadir. Bunun nedeni orada

internet kullanici sayisinin daha az olmasidir. Bu yiizden reklam ve

ilanlara daha ¢ok 6nem verilmektedir.

Tablo 4: Bankalarin kullandigi reklam tiirlerine gore karsilastirma:

Azor Tirk Bank

Geleneksel ve dijital platformlar da dahil
olmak tizere tim reklam tiirleri

Bank Respublika

Birebir reklam ve gorsel reklamlar

Beynoalxalq Bank

Genellikle Sosyal Medya

Acces Bank (Ismayilli | Mevcud miisterilerin  bilgilendirilmesi,
subesi) Dogrudan satisa yonelik

Mugan Bank (Ismayilli | Imaj olusturma

subesi)

Unibank (Ismayilli Satisa yonelik

subesi)

(Miilakat sonuglart)

Bankalar aras1 rekabet kosullarini, pazarlama karmasini olusturan

elemanlar agisindan inceledigimizde, banka pazarlama yoneticilerinin

hizmetlerini pazarlamada gercekten gii¢ bir durumda olduklar1 ortaya

cikar. Bu sektorde faiz hadleri, komisyonlar ve hediyeler yasalarla
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diizenlenmekte, subelerin almasi i¢in izin gerekmekte, sunulan hizmetler
arasinda farkliliklar goriilmemektedir. Bu tiir sinirlamalarin dogal sonucu
olarak, reklam cabalar1 bankalarin satiglarini arttirmada ¢ok Onemli bir
degisken durumundadir. Arastirma yapilan bankalarin farkli farkli reklam
tiirlerini kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin, dijital
platformalarin yine Bakii sehri subelerinde yogunluk teskil edildiyi
goriilmektedir. Genel anlamda bu reklamlarin amaci satiglar arttirmak ve

imaj olusturmakdir.

Tablo 5: Internet bankacilig: faaliyetlerinden bankanimn pazarlama

faaliyetlerinin gerceklesmesinde kullanim karsilastirilmasi:

Azor Tiirk Bank Internet bankacilik, mobil bankacilik
kullanimi bankanin dncelikli saydigi
konulardir. Post termineller

Bank Respublika Onemli oranda

Beynoalxalq Bank Internet Bankaciliginin yaygilasmasina
0zen gosterilir

Acces Bank (Ismayilli | Odeme terminallari ile kredi 6demeleri
subesi)

Mugan Bank Odeme terminallar ile kredi 6demeleri
(Ismay1lli subesi)

Unibank (Ismay1ll Odeme terminallar ile kredi 6demeleri
subesi)

(Miilakat sonuglari)

Hizli  teknolojik ilerlemeler, ekonomik anlamda Onemli
degisiklikleri beraberinde getirirken, teknolojik ilerlemeler sonucu ortaya
citkan  bilgi  teknolojileri  insan  hayatin1 = O6nemli  diizeyde
etkilemektedir. Teknolojik ilerlemelerin bankacilik alanindaki
uygulamalar1 sonucu ortaya ¢ikan internet bankaciligi; banka
miisterilerinin interneti kullanarak bankacilik islemlerini
gerceklestirmeleri olarak ifade edilebilmektedir. Internet bankacilig

bankalarin pazarlama faaliyetlerini onemli oranda etkilemektedir. Lakin
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bu etki bankalarm Ismayilli subelerinde oldukca asag1 diizeydedi. Burada
yalniz kredi ddemelerinin internet {izerinden 6deme sistemi mevcuttur.

Bu sistemden kullanim orani ise ¢ok agagidir.

Tablo 6: Hizmet sonrast bankalarin misteri iligkilerinin

karsilastirilmasi:

Azor Tirk Bank Hizmet sonrasi miisteri iliskileri diizenli
yapilan geleneksel ve dijital anketler,
filiallarda yerlestirilen Seffaf kutular ve
gizli miister1 yaklasimi

Bank Respublika Melumat merkezine gelen sorgular,
facebook, disput gibi sitelere muracietler.

Beynoalxalq Bank Anketler, Gelen sikayot ve Oneriler

Acces Bank (Ismayilli | Sorgular, Sikayetler ve oneriler

subesi)

Mugan Bank Seffaf kutular

(Ismayill1 subesi)

Unibank (Ismayill Sikayetler ve Oneriler

subesi)

(Miilakat sonugclar1)

Kaliteli hizmet sunumunun miisterinin hizmeti tekrar satin alma
niyetini dogrudan etkilemedigi, buna karsin, miisteri tatminini artirarak
miusterinin tekrar satin alma niyetini dolayli ve giicli bir sekilde
etkiledigini gostermektedir. Bu sonu¢ miisteri tatmininin tekrar satin alma
niyetine  aracihik  ettigini  dogrulamaktadir. Bankalar  miisteri
memnuniyetine ne kadar ¢ok onem vererlerse miisterilerle iliskilerini 1yi
yonete bilirler. Arastirma yapilan bankalarda hizmet sonrasi miisteri
iliskilerinin Sl¢iilmesi i¢in karsilagtirma yapildikta benzer olgiitler ortaya
¢tkmis durumundadir. Bu 6l¢iitler anketler, sorgular, sikayet, Oneriler gibi

genellesdirile bilir.
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Tablo 7: Bankalar1 birbirinden ayiran pazarlama faaliyetlerinin

karsilastirilmasi:

Azor Tiirk Bank Sosyal projelere verilen sponsorluk
destegi, iscileri dogrudan ve dolayli
reklam tasiyicisi roliinde desteklemek
ornek olarak #Azorturkbankliolmaq
projesi

Bank Respublika Hizmet kalitesinin artirilmasi ile
misterinin bankamizi reklam yapmasini
saglamakla

Beynolxalq Bank Hedef pazarlama faaliyetleri

Acces Bank (Ismayilli | Satis ve hizmetlerin kalitesi

subesi)

Mugan Bank Kampanyalar, Tahviller

(Ismayill1 subesi)

Unibank (Ismayill1 Miisteri isteklerine yonelik faaliyetler

subesi)

(Miilakat sonugclar1)

Bankalar  yaptiklar1  pazarlama faaliyetlerinde miisteri

memnuniyeti en Onemli ama¢ olsada bir diger ama¢ bankani diger
rakiplerden farkli kilmak, onun imajini artirmaktir. Bunun i¢in farkli
kampanyalar  hazirlar, sponsurluklar yapar. Arastirma yapilan
bankalardada bu o6zellikler kendini gostermektedir. Azer Tiirk Bankasinin
#azerturkbankliolmaq projesi, Mugan Bankasinin tahvilleri bunlara 6rnek
ola bilir. Genel bakildiginda bu faaliyetler mevcud miisterilerle beraber

potensiyel miisterilerin de dikkatini ¢cekmek i¢in yapilmaktadir.

Tablo 8: Banka ¢alisanlarinin bankanin pazarlama faaliyetlerinde

rolliniin karsilastirilmasi:

Azor Tiirk Bank Banka tirinlerinin hazirlanmasinda ve
satilmasinda dogrudan roliiniin olmasi
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Bank Republika (Calisanlarin davranig ve profesyonelligi

Beynolxalq Bank Banka hakkinda haberlerin taginmasi,
Negatif yaklasimlari ilgili yapiya
iletilmesi

Acces Bank (Ismayilli | Miisterilerin bilgilendirilmesi, iyi hizmet

subesi)

Mugan Bank Satis ve hizmette uzmanlarin ¢alismasi

(Ismayill1 subesi)

Unibank (Ismayill Calisanlarin egitim diizeyi, ¢calisanlarin

subesi) profesyonelligi

(Miilakat sonugclar1)

Banka c¢alisanlar1 bankalar1 temsil eden, bankalar1 tanidan
kisilerdir. Bu yiizden bankalar her seyden once kendi c¢alisanlarina 6zen
gostermelidir. Bankalarin pazarlama faaliyetlerini 1y1 yiiriide bilmesi i¢in
egitimli, deneyimli ¢alisanlara iytiyacit vardir. Arastirma yapilan
bankalarin cevaplarina da bakilirsa calisanlarin profesyonelligi onde
gelen Ozellik oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Banka subelerinin yer se¢iminin karsilastirilmasi:

Azor Tirk Bank Niifusun yerlesme yogunlugu, rakip
bankalarin o bolgedeki durumu, ulasimin
olcatanlif1, bolgedeki gelir diizeyi

Bank Republika Piyasaya ve miisteriye yakinlik,
miisterilerin rahat ulasacagi mekan
Beynolxalq Bank ATM / Kiosklarin yerlesimi, diger

subelerin uzakligi, Niifuz yogunlugu

Acces Bank (Ismayilli | Niifuz yogunlugu

subesi)

Mugan Bank Miisteriye yakinlik
(Ismayill1 subesi)

Unibank (Ismayilh Miisteriye yakinlik
subesi)

(Miilakat sonuglari)
Sube agilmasi planlanan aday eyaletin 6zellkleri, s6z konusu
bankanin vizyonu, pazarlama stratejsi ve iriin g¢esitlilgi ile aday

bolgedeki miisteri proflinin etkisi sayesinde bankalarin yeni sube yeri
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secim slirecinde kullanacaklar1t model ile g6z oniinde bulunduracaklar
degiskenler farklilklar gostermektedir. Arastirilan bankalarda yer se¢imi
stratejileri benzerlik teskil etmektedir. Bankalar miisteriye yakinlik, niifuz

yogunluguna fazla 6nem vermektedir.

SONUC ve ONERI
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Bugiin, iilkelerin ekonomilerindeki en Onemli kurumlar
bankalardir. Bu 6nem; Bankalarin elinde bosta olan mevduat bulunduran
kisiler ile bu fonlara ihtiya¢ duyanlar arasinda aracilik hizmetinden
kaynaklanmaktadir. Tabii ki, nakit kullanima aktif olarak ihtiyag
duymayan ve nakit ihtiyaci olan fon sahipleri arasindaki aracilik
hizmetleri yalnizca iilke sinirlariyla siirli degildir. Uluslararasi sektdrde
mevduat kabul eden bu bankalar ayni islevleri yerine getirmektedir.
Ekonomiyi a¢ma siireci hizlandiginda, iilkelerin ekonomilerinde

bankalarin gereksinimi ve bankacilik gereksinimi artmaktadir.

Bankacilik  sektorii hizla gelismekte ve yeni teknikler
kullanmaktadir. Bugiin, klasik bankacilik konseptindeki degisiklikler 6n
plana cikiyor. Buna ek olarak, bankacilik sektoriiniin yani1 sira, farkh
finans kurumlar ve tiirleri ortaya ¢ikmakta ve bankalar icin ciddi rakipler

haline gelmektedir.

Bankacilik sektoriindeki pazarlama faaliyetleri her gegen giin
artmakta ve tiiketicileri ikna etmek ve miisteri sadakati yaratmak hayati
onem tasimaktadir. Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alarak

pazarlama karmas1 yaratmak kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir.

Son yillarda, bilgi isleme, yeni teknolojik yontemler, baski
teknolojisindeki gelismeler bilyiik gelismelere zemin hazirlamistir. Veri
isleme ve istatistiksel teknikler temelli dogrudan pazarlama tekniklerinin
hizli gelisimi, ¢esitli biiyiik ve kiiciik isletmelerle yakindan iliskilidir.
Hem bankalar hem de diger finansal kurumlar, bu yontemleri rekabetci
bankacilik sektoriinde kullanabilmislerdir. Bu islemleri gerceklestirmek

icin; Dogrudan Pazarlama ", sube temsilcileri, telefon bankaciliginda
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calisan miisteri hizmetleri yoneticileri ve internet bankacisindan

olusmaktadir.

Somut anlamda, bankalar su an i¢in sadece mevduat toplamakla
kalmamali, ayni zamanda miisterileri memnun edebilecek durumda
olmalidirlar.  Bu, mudilerin, gilinliik yasamlarinda hayatlarini
kolaylastirmak ve maddi imkanlarim1 kolaylastirmak suretiyle

karsilagabilecekleri her tiir maddi yetersizligi ele gegirmesini saglamaktir.

Bankaciligin en 6nemli sermayesi insan faktoriidiir. Banka icin,
personelin 1y1 egitimli ve Ongoriilebilir oldugu, miisterilerin her tiirlii
sorunlarina kendilerini feda edecek ve ¢oziim saglayacaklari cok onemli

bir sarttir.

Bu tezin icerdigi bilgilere gore, bankacilik sektoriinde dogru ve
aktif pazarlama yapabilmek i¢in bu alana hizmet eden bankalar,
yontemlert ve personeli ile asagidaki Onerilere gore pazarlama

faaliyetlerini gelistirmelidir.
Buna gore, bankalar;

1-Sube ve telefon bankaciliginda calisacak personeli egitmelidirler,

clinkii islemlerde eksiksiz bir bilgi sahibi olacaklardir.

2- Yeni lriinlerin satisinda istihdam edilecek personelin pazarlama
konusunda yetkin olmasim1 saglamak ve pazarlama teknikleri
konusunda personeline gerekli egitimi vermek icin Gzen

gosterilmelidir.

3- Egitim personelinin miisteri ile olan temasinin dogru yonde olup
olmadigimi belirlemek ve gerekli 6lgiim ve incelemeleri yapmak

icin miisterilerle iletisim kurulmasi gereklidir.
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4 - Satig gorevlisi, tirlinle ilgili dogru ve eksiksiz bilgileri miisteriye
sunmalidir ve vermek i¢in dogru ve anlasilir bir bilgi ile bankay1

temsil eder.

5- Ayni zamanda, yeni lriinlerin miisterilere getirdigi firsatlar1 ve

avantajlari ve iirline olasi riskleri tam olarak tanimlamasi gerekir.

6- Piyasada ve iirlinlerine iliskin kanunlarda meydana gelebilecek

her tiirlii degisikligi miisterilerine haberdar eder.

7- Uriinleriyle tanisirken, her miisterinin kolayca anlayabilecegi

gorsel ve isitsel anlatima dikkat etmelidirler.

8- Personel tercihi, bankacilik veya sigortacilik alaninda egitim
almis olanlara verilecek, ¢linkii bunlar bilgi acisindan daha nitelikli

olacaktir.

O- Internet bankaciliginin daha etkili giivenlik prosediirleri ve
sistemler1  gelistirilerek  giivenli  bir sekilde ¢alisabilmesi

saglanmalidir.

10- internet bankaciliginda; Talep edilen bilgiye ulasma imkani
yaratarak sistemdeki miisterilerin kontrol diizeylerini arttirmak i¢in

kisisellestirilmis hizmetler saglanmalidir.

Bu materyal bazinda yapilan hizmetler ve satis ¢alismalar1 neticesinde
miisterilerin glivenini miisteri memnuniyeti ile kazanmis olursak, islem

ve pazarlama diiriist ve dogru bir sekilde saglanabilir.
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EKLER

Miilakat Formu

[sim, soyisim:

Calistiginiz bankanin ismi:
Calistiginiz boliimiin ismi:
Bankadaki goreviniz:
Egitim durumunuz:

Bankaniz kag yildir faaliyette bulunuyor:

1. Bankanin sundugu iiriin ve hizmetler nelerdir?

2. Banka iirlin ve hizmetlerinin fiyatlandirilmasinda onemli olan
kriterler nelerdir?

3. Banka iirlinlerinin tamitimu i¢in kullanilan tanitim faaliyetleri
nelerdir?

4. Bankanin kullandig1 reklam tiirleri nelerdir?

5. Internet bankaciligi  faaliyetlerinden bankanin  pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde hangi derecede kullanilir?

6. Hizmet sonras1 banka miisteri iliskileri nasil 6grenilir?

7. Bankmmizi diger bankalardan ayiran pazarlama faaliyetleri nelerdir?

8. Banka c¢alisanlarinin bankanin pazarlama faaliyetlerine etkisi
nelerdir?

9. Banka subelerinin yer se¢ciminde esas olarak neler dikkate alinir?
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