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FINANSAL HIZMET KAVRAMI

Ekonomik gelismelere paralel olarak hizmet sektoriiniin giderek ivme kazanan bir yap1 haline gelmis
ve hizmet sektoriiniintiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore ¢ok ¢esitli dallara ayrilmasina neden
olmustur. Hizmetler somut mallardan farkli olarak soyut, dokunulamayan, stoklanamayan, es zamanh
iiretilip tiiketilen ve yapist geregi standartlastirilamayan kavramlardir. Hizmetler i¢in en genel
siniflandirma, finansal olmayan hizmetler ve finansal hizmetler olarak yapilabilir. Finansal olmayan
hizmetler; turizm, ulasim, seyahat, bakim-onarim hizmetleri gibi hizmetlerden olusmaktayken;
finansal hizmetler, finansal piyasalarda iglem goren finansal varliklar olan menkul kiymetler,
bankaculik hizmetleri ve sigortacilik hizmetleri gibi hizmetlerden olusmaktadir. Finansal hizmetler,
fon talep edenler ile fon saglayicilar i¢in son derece 6nemli varliklardir. Hizmet Hizmet; bir tarafin
digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir
faaliyet ya da faydadir. Hizmetlerin sahip oldugu bir takim 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler;
dokunulmazlik, tiirdes olmama, dayaniksizlik, ayrilmazlik ve sahipliginin olmamasidir. Hizmetlerin
sahip oldugu bu 6zellikler finansal hizmetler i¢in de gecerlidir.

Finansal Hizmetler

Finansal hizmetler, genel olarak finansal piyasalarda yer alan bankalar, sigorta sirketleri ve diger aract
kurumlarin sunmus oldugu hizmetler olarak tanimlanabilir. Hizmetlerin depolanamama, tiirdes
olmama, stoklanamama ve ayrilmazlik gibi 6zellikleri, finansal hizmetler i¢in de gecerlidir. Bu
ozelliklerin yani sira, finansal hizmetlerin kendine has bir takim 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozellikler asagidaki gibi siralanabilir: « Finansal hizmetler genelde para ile ilgli hizmetler oldugu
i¢in, giiven teskil eden hizmetlerden olusmasi gerekmektedir. ¢ Finansal hizmetler, karmasik bir yapiya
sahiptir. Menkul kiymetler gibi kimi hizmetlerin anlik degisimler sonucu deger degistirmesi finansal
hizmetlerin anlasilmasini zor bir hale getirmektedir. * Finansal hizmetlerin es zamanli {iretilip
tikketilmesi, genellikle dogrudan dagitim gerektirmektedir. Dolayisiyla bu hizmetlerin sunus sekli,
personelin tiiketicilere davranisi ve sektorde var olan diger isletmelerin durumu, finansal hizmetlerin
satin alinmasini etkilemektedir. Finansal hizmetler, mali sorumlulugu olan ve emanet tagima 6zelligi
bulunan hizmetlerdir Finansal Piyasalar Bankalar, Borsa Istanbul, finansal kiralama sirketleri,
faktoring sirketleri, doviz biirolar1 vb. kurumlar, finansal kurumlar1 olusturmaktadir. Sayilan bu finansal
kurumlar, finansal piyasalar1 olusturmaktadir. Finansal piyasalar, ¢esitli ekonomik birimler arasinda
etkilesim ve koordinasyon saglayan sistemdir. Finansal piyasa; fon kullananlarin, fon arz edenlerin, fon
akimlarin1 diizenleyen kurumlar ile finansman araglar1 ve bu sistemin diizgiin islemesini saglayan
hukuki diizenlemelerden olugsmaktadir. Finansal piyasanin unsurlalari, tasarruf sahipleri, yatirimcilar,
yatirim ve finansman araglari, finansal arac1 kurumlar ile diizenleyici ve denetleyici kurumlardan
olusmaktadir. Burada adi gecen tasarruf sahipleri ve yatirimcilar; kisiler, sirketler ve devletten
olugmaktayken; araci kuruluslar, bankalar ve diger aract kurumlardir. Finansal piyasalar ¢egitli
kriterlere gore siniflandirilmaktadir. Finansal piyasalar finansal varligin niteligine gore
siniflandirildiginda, borg ve ortaklik piyasalar1 olarak iki gruba ayrilmaktadir. Eger bor¢lanma
araclariin alinip satilmasi s6z konusu ise borg piyasasi, ortaklik hakk: saglayan finansal varliklarin
alinip satilmasi s6z konusu ise ortaklik piyasasindan s6z etmek miimkiindiir. Finansal varliklarin alinip
satilmasina gore de finansal piyasalar iki gruba ayrilmaktadir. Eger finansal varliklar ilk kez el
degistiriyorsa, birincil piyasalar; daha dnceden alinip satilmis finansal varliklarin tekrar alinip
satilmasi s6z konusu ise ikincil piyasalar s6z konusudur. Diger bir siniflandirma ise organize ve tezgah
iistll piyasalar ayrimidir. Finansal varliklarin fiziki bir mekan1 olan piyasalarda gerceklesmesi (Borsa
Istanbul gibi) organize piyasalari; islemlerin telefon ve internet araciligi ile gerceklestigi piyasalar
ise, tezgah iistii piyasalar1 ifade etmektedir Bankalar Bankalar, finansal sistem i¢inde mevduat toplayan
en onemli finansal arac1 kurumlardir. Bankalar daha genis bir tanimla; bir ekonomide fon arz edenler,
fon talep edenler ve bunlar arasinda fon akimlarini yapan kurumlar, akim1 saglayan arag ve geregler,
biitiin bunlar1 diizenleyen idari ve hukuki kurallardan olusan yap1 olarak tanimlanabilir.

Ekonomik a¢idan degerlendirildiginde bankalarin 6nemi asagidaki gibi siralanabilir:

* Bankalar, kredi aligveriginde taraflar arasinda giiven temin eden,

* Fon toplayarak, bireylerin, firmalarin ve devletin kredi ihtiyag¢larini karsilayan,

* Tasarruflarin saklanmasinda kolaylik saglayan,

* Para politikalarinin etkinligini arttiran ve
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* Cesitli 6deme ve kredilendirme yontemleri ile gerek ulusal gerekse uluslararasi ticaretin gelismesine
katki saglayan kuruluslardir.

Bankalar yapilari geregi hizmet igletmesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Dolayisiyla ticari
isletmelerin basarili olabilmesi i¢in gerekli sartlar bankalar i¢inde gegerlidir. Bankalarin Sundugu
Finansal Hizmetler Bankacilik kanununca belirlenen hizmetler temel olarak ii¢ baslik altinda
toplanabilir. Bunlar; genel olarak mevduat hizmetleri, kredi hizmetleri ve diger bankacilik hizmetleri
(kredi kart1 islemleri, ticari senet islemleri, para transferleri, tahsilat islemleri, 6deme islemleri,
doviz alim-satim, saklama islemleri, yatirim iglemleri, sigorta hizmetleri, danismanlik islemleri gibi
hizmetler) olarak {i¢ baglik altinda toplanmaktadir. Sigorta Sirketleri Finansal piyasalarda faaliyet
gosteren kurumlardan bir digeri sigorta sirketleridir. Sigorta sirketleri; topladiklari primlerin bir
kismini teminat olarak ayirdiktan sonra kalan kisimlardan olusturduklari fonlar ile finansal piyasalarda
yer almaktadir. Asanakutlu (2000), sigorta kavramini “daha once dngoriillemeyen; ama tahmin edilebilir
risklerin sebep olabilecegi zararlarin giderilmesi amaciyla belli bir karsilik ayrilmas1” olarak
tanimlamaktadir. Diger Aract Kuruluslar Finansal piyasalarda yer alan diger araci kuruluslar; finansal
kiralama ve faktoring sirketleri, borsalar, araci kurumlar, yatirim ortakliklari, portfoy yonetim
sirketleri, yatirim danigsmanlik sirketleri, forfaiting sirketleri, sosyal giivenlik kurumlari, bireysel
emeklilik sirketleri ve tiiketici finansman sirketleridir
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FINANSAL HIZMET PAZARLAMASI

Hizmet, bir isletme veya bir kisinin baska bir isletme ya da kisiye sagladigi, ¢ogunlukla somut
olmayan faaliyetler dizisi, slirecler, performanslar ve onerilerdir. Her ne kadar bu tanim hizmetlerin
bir dizi faaliyetten olusan soyut bir miibadele konusu olduguna isaret etse de esasinda pazarlama
siireglerinde, bir alici ile bir satic1 arasinda yaganan bir deger degisimi s6z konusudur. Tiirii ne olursa
olsun hizmetler tiiketicilerin bir sorunu i¢in, hizmet saglayicisi tarafindan iiretilen ¢6ziim Onerileridir.
Hizmet pazarlamasinin ge¢irdigi gelisim asamalari; emekleme donemi, ayaklarinin iizerinde durma
donemi ve istikrarl gelisme donemi olmak iizere ili¢ baslikta incelenebilir. Finansal hizmetler biiyiik
Olctide soyut, iiretildikleri anda tiiketilen, hizmetin niteliginin hizmet saglayicisina biiyiik dl¢tide bagl
oldugu, rekabetgi iistiinliiglin uzun siire siirdiiriilmesinin gii¢ oldugu hizmetlerdir. Bu nedenle finansal
hizmetlerin pazarlanmasi da uzmanlik ve planlama gerektiren bir istir. Finansal hizmet yonetimi ve
pazarlamasini anlayabilmek i¢in bir finansal hizmetin tiiketiminin sonug tiiketiminden ziyade bir siireg
tiikketimi oldugunu anlamak gerekir.

FINANSAL HIZMETLERIN OZELLIKLER]

Finansal hizmetlerin de diger hizmet siniflar1 gibi ticari mallardan ayrilan 6nemli 6zellikleri vardir.
Hizmet literatiiriinde genel olarak soyutlugun hizmetin 6nemli bir 6zelligi oldugu belirtilmektedir.
Hizmetler nesneler gibi elle tutulabilir, gozle goriilebilir somut varliklar olmaktan ziyade, ancak
hissedilebilen performanslar ve eylemlerdir. Calisanlarin, miisterilerin hatta zaman zaman diger
misterilerin hizmet {iretimi ve teslimi siirecinde etkili olmas1 nedeniyle, hizmet siirecinde tutarlilig
korumak ¢ogunlukla zordur. Bir miisteriye sunulan hizmetin, bir sonrakine sunulanla ayni olmasi tam
anlamiyla miimkiin degildir. Hizmetlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri, satin alinma siirecinin bir
sahiplikle sonlanmamasidir. Satin alinmadan dnce denenme sanslari olmadig1 gibi, satin alma
sonrasinda miilkiyetin elde edilmesi de s6z konusu degildir. Bu nedenle literatiirde hizmetlerin
esasinda satin alinmadigini, kiralandigini savunanlar da vardir. Pek ¢ok hizmet dncelikle satilir, sonra
esanlt olarak iiretilir ve tiiketilir. Bozulabilirlik ya da diger adiyla dayaniksizlik; hizmetlerin
saklanamamasi, yeniden satilamamasi veya iade edilememesi demektir. Ticari mallarda iiriinler stokta
tutulabildigi gibi, miisteri mutsuz oldugunda dahi iade edilebilir. Ancak hizmetler dayaniksiz oldugu
i¢in memnun olunmadiginda 6denen bedel heba olmaktadir.

FINANSAL HIZMET PAZARLAMASI KARMASI

Pazarlama karmasi modelinin hizmet sektorii i¢in de gecerli olmasi i¢in yiiriitiilen ¢alismalar
neticesinde, 4P’ye 3P daha eklenerek model 7P modeline doniismiistiir. Onceki pazarlama karmasina
hizmet sektorii i¢in eklenen yeni unsurlar insan, siire¢ ve fiziksel kanitlardir. Bu eklemeler hizmetlerin
yukarida bahsedilen karakteristik 6zellikleri sebebiyle yapilmigtir. Hizmetlerin soyutlugu 6zellikle
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda isletmeye zorluk teskil etmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesi
iizerinde c¢aligilirken, isletmeler soyut hizmetlerin somutlastirilmasini saglayan fiziksel kanitlara
ihtiyac duyarlar. Uriin Pazarlama karmasinin iiriin bileseni, miisteri ihtiyac ve isteklerini karsilamak
amaciyla tasarlanan ve iiretilen kiymeti ifade etmektedir. Pazarlama anlayisinin gelisimiyle birlikte
ticari mallarin yani1 sira hizmetler, fikirler, mekanlar, kisiler vb. pazarlanabilir varliklar olarak
tanimlanmis ve lirlin kavrami bu varliklar1 da kapsayacak sekilde genisletilmistir. Fiyat Fiyati diger
pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran 6zellik, bir harcama kalemi degil, bir gelir kaynagi
olusudur. Fiyatlama g¢abalarinda isletme tasarladig iiriin i¢in bir bedel tayin etmekte ve iirtinii
belirledigi bu bedelden satmaya ¢alismaktadir. Isletmeler fiyatlama kararlarin1 verirken farkl
yontemlerden faydalanabilir. Bu yontemlerden imalat isletmelerinde en ¢ok kullanilani, maliyetlere
gore fiyatlandirmadir. S6z konusu yontemde isletme toplam maliyetlerden yola ¢ikarak hedefledigi bir
kar marj1 izerinden iirlin fiyatini belirlemektedir. Diger fiyatlandirma yontemleri ise talebe gore
fiyatlandirma ve rekabete gore fiyatlandirmadir. Finansal hizmetlerin pazarlanmasinda talebe gore
fiyatlandirma ve rekabete gore fiyatlandirma daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Dagitim Dagitim,
iiretilen {iriiniin miisteriye ulasmasi icin yiiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir. Uriiniin kaynaktan alictya dogru
hareketini ifade etmektedir. Imalat isletmelerinde dagitim kararlar1 olduk¢a zaman alan, kompleks
kararlardir. Buna karsilik hizmet isletmelerinde iiriin genellikle iiretildigi yerde tiiketildigi ve
stoklanmas1 miimkiin olmadigi i¢in genellikle dogrudan dagitim kullanilmaktadir. Tutundurma
Tutundurma, bir isletmenin iirettigi triinlerin hedef kitledeki tiiketicilere tanitilmasi ve satiginin
saglanmasi i¢in yiiriitiilen bir dizi faaliyeti ifade etmektedir. Tutundurma ¢aligmalarini planlarken
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isletmeler oncelikle tanimladiklar: hedef kitlenin {iriine dikkat etmesini saglamaya ¢aligmaktadirlar.
Amag; dikkati ¢ekilen tiiketicinin {iriinle ilgilenmesini, liriinii arzu etmesini ve satin almasini
saglamaktir. Insan Hizmet pazarlama karmasinda insan, hizmet sunumunda rol oynayan ve miisterinin
algisini etkileyen tiim aktorleri ifade etmektedir. Bunlar; isletme ¢alisanlari, miisterinin kendisi ve
diger miisterilerdir. Baz1 profesyonel hizmetlerde hizmeti sunan hizmetin kendisidir. Bu hizmetlere
ornek olarak danigmanlik ve avukatlik hizmetleri verilebilir. Finansal hizmetlerin biiyiik cogunlugu da
hizmeti sunana oldukg¢a bagimli hizmetlerdir. Siire¢ Hizmet pazarlama karmasinda siireg, hizmetin
ulagmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerin akisini ifade etmektedir. Piir hizmet
olarak tanimlanabilen hizmetler siirecin somut ¢iktilarindan ¢ok kendisine odaklanmaktadir. Imalat
isletmelerinde miisteriler liretim siirecinde yasananlarla degil, ¢ikt1 kalitesiyle ilgilenirken; hizmet
isletmelerinde cogunlukla sahidi olduklari siirecin her asamasiyla ilgilenmektedirler. Fiziksel Kanitlar
Hizmetin verildigi ortam, isletme ile miisterinin etkilesime girdigi yer ve hizmetin performansini veya
iletisimini kolaylagtiran her tiirlii somut bilesen fiziksel kanit olarak adlandirilmaktadir. Fiziksel
kanitlar miisterilerin zihinlerinde soyut hizmetin somut olarak yer almasini saglamaktadir.
FINANSAL HIZMET PAZARLAMASI CEVRESI

Pazarlamada c¢evre analizi konusunda iki farkli yaklasim hakimdir. Bu yaklagimlarin ilki, pazarlama
¢evresini makro ve mikro ¢evre olarak ikiye ayirmaktir. Bu yaklasimda makro ¢evre isletmenin
uzaginda yer alan; ancak onu ¢epegevre sarmalayan, kontrol edemedigi ¢cevre faktorlerini ifade ederken;
mikro ¢evre; tedarikgiler, rakipler, aracilar ve miisteriler gibi yakininda yer alan ve nispeten kontrol
edilebilir olan ¢evre faktorlerini ifade etmektedir. Cevre analizinde hakim olan ikinci yaklasima gore
ise pazarlama g¢evresi, i¢ ¢cevre ve dis ¢cevre olmak iizere iki baslikta toplanmaktadir. Bazi kaynaklarda
bu iki basliga ek olarak miisteri ¢evresi baslig1 da yer almaktadir. Bunun sebebi i¢ ve dis ayriminin
kontrol edilebilirlik lizerinden yapilmas1 ve miisteri ¢evresinin kismi kontrol edilebilir bir ¢evre
elemani olmasidir. Burada pazarlama g¢evresi incelenirken i¢ ve dis ¢evre ayrimindan
faydalanilacaktir. Dig Cevre Di1s cevre, isletmenin dogrudan kontrol edemedigi; ancak yasanan
gelismelerden dogrudan etkilendigi ¢evre elemanlarindan olusmaktadir. D1g ¢evre analizi kaynaklarda
PEST, STEP, STEEP, SLEPT, PESTLE analizi gibi isimlerle anilmaktadir. Dis ¢cevre kapsaminda
incelenen ¢evre elemanlar1 genel itibariyle politik ve yasal ¢evre, ekonomik ¢evre, sosyal ¢evre ve
teknolojik ¢evredir. Politik ¢evre kavrami siyasi partilerin politikalarini, hiikiimetin politik
yaklasimini, yasal ve diizenleyici ¢evre unsurlarini ifade eden kapsamli bir kavramdir. Ekonomik
cevre, ekonomik davraniglari tiim yonleriyle incelemeyi amaglamaktadir. Gelirdeki biiyiime, faiz
oranlar, igsizlik ve enflasyon rakamlari, yatirimlar, doviz kurlar1 gibi ekonomik parametreler yakindan
incelenmektedir. Sosyal ¢evre; demografi, kiiltiir, degerler, tutumlar, yasam tarzlar1 gibi toplumun
etkisinde kaldigi, genis bir alandaki faktorleri tanimlamaktadir. Teknoloji temel olarak islerin nasil
yapildigiyla ilgili bilgi seviyesini ifade etmektedir. Bagka bir deyisle pazarlama diinyasinda
teknolojiyi anlamak yalnizca ileri teknoloji iriinii yeniliklere asina olmak ve kullanmak demek
degildir. Teknoloji yalnizca mevcut iiriin tiirlerini degil, insanlarin yagamlarini nasil organize
ettiklerini ve mal ve hizmetlerin pazarlanma sekillerini de etkilemektedir. I¢ Cevre i¢ ¢evre unsurlari,
isletmelerin {lizerinde en fazla etkiye sahip oldugu ve kontrol edebildigi unsurlardir. Bu unsurlar
isletmenin sahip oldugu kaynaklar, tecriibe ve beceriler, rekabetgi iistiinliikler, isletme misyon, vizyon,
amac ve hedefleri gibi unsurlardir. I¢ gevreyi anlamak, finansal hizmetlerin dagitiminda rekabetci bir
iistiinliige sahip olmay1 dogurabilir. Bu ustiinliik biiyiik 6l¢iide isletmenin kaynak ve kapasitesi ile
iliskilidir.

FINANSAL HIZMETLERDE STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Planlama; hangi pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildiginin, neden ve nasil yapildiginin sistematik
bir analizini saglamaktadir. Stratejik planlama, uzun vadeli planlamadir. Ancak uzun vadenin uzunlugu
tartigmal1 bir konudur. Pazarlama s6z konusu oldugunda uzun vade genellikle bir yil ile ifade
edilmektedir. Ciinkii yukarida anlatilan dis ¢cevre unsurlari1 oldukca degiskendir ve pazarlama
planlamasinin dinamik bir yaklagimla yapilmasi zorunludur. Durum Analizi Durum analizi,
isletmelerin i¢inde bulunduklar1 durumu degerlendirdikleri planlama basamagidir. Bu basamakta
yukarida bahsedilen dis ve i¢ ¢evre faktorleri derinlemesine analiz edilerek “Neredeyiz?” sorusunun
cevab1 aranmaktadir. Bazi kaynaklar durum analizinde miisteri ¢gevresinin ayri bir baglik olarak ele
alinmas1 gerektigi tizerinde durmaktadirlar.

SWOT Analizi

SWOT analizi, isletmenin rakip isletmelere kiyasla sektdrde sahip oldugu iistiinliikleri, rakiplerden
zayi1f taraflarini, dis ¢evrenin kendisine sundugu firsat ve tehditleri degerlendirdigi bir statik analizdir.
SWOT analizi olusturulurken belirtilen unsurlar bir matris lizerinde gosterilerek listelenmektedir. Bu
analiz ¢ok sayida katilimcinin fikri alinarak yiiriitiillen bir analizdir. Pazarlama Amag ve Hedefleri
Pazarlama planiin bu basamaginda bahsi gecen misyon, vizyon, amag ve hedef pazarlama plani
yazilan hizmetin misyon, vizyon, amag ve hedefidir. Pazarlama planlar stratejik planlarin bir alt
tirtidiir ve lstteki planla ¢elismemelidir. Pazar Bolimlendirme, Hedefleme, Konumlandirma Pazar
boliimlendirme; heterojen pazarlardan, birbirine benzeyen, daha homojen pazar boliimlerine ulagsmak
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i¢in yiriitiilen bir faaliyettir. Pazar uygun kriterlerle bélimlendirildikten sonra isletme hitap edecegi
pazar boliimlerinin hangileri olduguna karar verir. Isletmenin iirettigi {iriine, tiiketicilerin zihninde
rakiplere nispetle yer edindirmesi ¢alismalarina da konumlandirma denir. Her isletme tiiketici
zihninde istedigi konumda bulunmay1 arzu etmektedir. Konumlandirma iizerine yapilan dl¢iimler aksini
soylediginde isletmeler yeniden konumlandirmaya gitmektedirler. Pazarlama Stratejilerinin
Gelistirilmesi Planlama siirecinin bu basamaginda plani yapilan {iriin ya da stratejik is birimiyle ilgili
pazarlama karmasi stratejileri gelistirilmektedir. 7P stratejileri gelistirildikten sonra sira biiytime ve
rekabet stratejilerinin geligtirilmesine gelmektedir. Biiylime stratejilerinin geligtirilmesinde agirlikl
olarak matrislerden faydalanilmaktadir. Bu matrislerden en ¢ok kullanilani, Igor Ansoff tarafindan
gelistirilmis Uriin Pazar Biiyiime Matrisi’dir. S6z konusu matris iiriiniin ve pazarin mevcut ya da yeni
olmas1 durumuna gére dort bilyiime stratejisi onermektedir. Isletme mevcut pazarda mevcut iiriinlerden
daha ¢ok satarak biiyiimeye calisiyorsa, pazara niifuz etme stratejisini kullanmaktadir. Isletme mevcut
pazarda yeni iriinler gelistirmeye odaklanmigsa, iiriin gelistirme stratejisini; mevcut {iriinlerle yeni
pazarlara agilmaya calisiyorsa pazar gelistirme stratejisini kullaniyordur. Yeni {iriinlerle yeni
pazarlara agilmaya calisan bir igsletme ise ¢esitlendirme yoluyla biiylimektedir. En riskli strateji, hem
iirlin hem pazar yeni oldugu i¢in ¢esitlendirme stratejisidir. Rekabet stratejileri Porter’in jenerik
stratejileri ile incelenmektedir. Bu stratejiler; maliyet liderligi, odaklanma ve farklilagma
stratejileridir. Maliyet liderligi stratejisinde biiyiik 6l¢iide standardize edilmis iirlinler s6z konusudur.
En diisiik maliyetle ¢alisan hizmet saglayici olmak, stratejinin temel amacidir. Farklilagsma temelli bir
strateji tek ve benzersiz bir dneri sunmak demektir. Finansal hizmetlerde bdylesi bir farkliligin
yaratilmasi ve siirdiiriilebilir olmasi1 oldukga giictiir. Odaklanma stratejisinde pazarin belli bir
boliimiine odaklanilmaktadir. Amag, istekleri heniiz karsilanmamis kii¢iik pazar béliimlerini
cezbetmektir. Uygulama ve Kontrol Uygulama, pazarlama stratejilerinin hayata gecirildigi agsamadir.
Biit¢eleme, dl¢iilebilirlik ve degerlendirme basliklarindan olusmaktadir. Gelistirilen stratejiler
uygulandiktan sonra kontrol agamasina geg¢ilmektedir. Bu asamada planin ¢iktilarinin performansi
degerlendirilmektedir. Ol¢iimler sonrasinda planin aksayan yerleri tespit edilerek bir sonraki planlama
doénemi igin geri besleme saglanmaktadir. Ynetici Ozeti Y dnetici 6zeti, stratejik pazarlama planmin
en son kaleme alinan kismidir ve diger basliklarda yiiriitiilen faaliyetlerin kisa bir 6zetidir.

2. Unite - FINANSAL HIZMET PAZARLAMASI ILE iLGILi GENEL KAVRAMLAR 5



DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HIZMET PAZARLAMASINDA TUKETiICi DAVRANISI
UNITE NO 3

YAZAR  Prof.Dr. SERTAC CiFCi

TUKETICI VE TUKETIiCi DAVRANISI

Finansal hizmet sunan igletmelerin tiiketici davranishlarini etkileyen faktorleri dogru anlayabilmeleri
ve gercek anlamda tiiketicinin kim oldugunu 6grenebilmeleri onlarin basarilart agisindan oldukga
o6nemlidir. Tiiketici, kendisinin veya ailesinin ihtiyag¢larini karsilamak tizerek hizmet satin alan kisi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in tiiketim karari igerisinde
farkli rollerin oldugu ve bu rollerin her birinin tiikketim tercihinde 6nemli rol oynadiklarinin bilinmesi
olduk¢a 6nemlidir. Oncii: Tiiketicilerin problemine ¢dziim aramayi baslatan kisi ya da kisiler olarak
tanimlanabilir. Etkileyici: Satin alma kararin1 az veya ¢ok etkileyen kisi ya da kisilere etkileyici adi
verilmektedir. Karar Verici: Oncii ve etkileyici bireyden gelen dnerilere gore hizmetin alimip-
alinmamasina karar vermektedir. Satin Alict: Satin alici ise gergekte hizmeti satin alan kisidir.
Kullanici: Tiim satin alim siirecinin sonunda hizmetin kullanici olan kisi ya da kisilerdir. Tiiketimi
yapan kigidir. Tiiketici davraniglari; bireylerin, istek ve ihtiyaglarin karsilamak i¢in hizmetleri segme,
satin alma ve kullanma aktivitelerini igermektedir. Bu aktiviteler hem zihinsel hem de duygusal
olabilir.

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Kiiltiir Belirli bir toplumdaki ortak degerler ve inanislar olarak ifade edilebilecek kiiltiir, tiiketici
davranislari acisindan olduk¢a 6nemlidir. Aslinda kiiltiir, bir bireyin isteklerinin ve davranislarinin en
temel sebebidir. Insan davranisi gogunlukla sonradan 6grenilen davranislari kapsamaktadir. Bir toplum
igerisinde biiyliyen tiiketici, en temel degerleri, algilamalari, istekleri ve davraniglar ailesinden veya
diger kigilerden 6grenmektedir. Alt Kiiltiir Her bir kiiltiir, daha kii¢iik alt kiiltiirleri igerisinde
barindirmaktadir. Tanim olarak alt kiiltiir, ortak yasam tecriibeleri ve durumlar: temelinde ayni
degerleri paylasan bir grup seklinde tanimlanabilir. Toplumsal Degerler, Normlar ve Roller Toplumsal
degerler, bir toplumun dnemli gordiigii amaclar olarak tanimlanmaktadir. Toplumun ahlaki degerlerini
ve toplumsal yasama nasil bir anlam yiikledigini agiklamaktadir. Normlar, belirli kosullar
cercevesinde takip edilmesi gereken kurallardir. Aile Aile iiyeleri bireyin satin alma davranigini giiglii
bir bi¢gimde etkilemektedir. Aile muhtemelen satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktdrlerden
bir tanesidir. Aile igerisindeki satin alma rolleri dnemli bir unsurdur. Toplumsal Sinif Hemen hemen
her toplum baz1 toplumsal siniflardan meydana gelmektedir. Toplumsal siniflar, {iyeleri tarafindan
benzer degerler, ilgileri ve davranislar paylasilan géreceli olarak kalic1 béliimlerdir. Gruplar ve Fikir
Liderleri Birey, tiiketim davranislarinda bulunurken ayni zamanda iiyesi oldugu kii¢iik gruplardan da
etkilenmekledir. Bunlarin igerisinde 6zellikle referans gruplari dnemli role sahiptir. insanlar
cogunlukla bagli olduklar1 referans gruplardan etkilenmektedir. Fikir liderleri ise referans grup
igerisinde yer alan 6zel yetenekleri, bilgisi, kisiligi veya diger 6zellikleri olan ve digerleri lizerinde
gliclii bir etkiye sahip olan kisilerdir.

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINI ETKILEYEN KIiSISEL VE PSIKOLOJIK
FAKTORLER

Demografik Degiskenler Yas, meslek, cinsiyet, gelir gibi temel tiiketici 6zellikleridir. Tiiketiciler
hayatlar1 boyunca satin almis olduklar1 hizmetleri degistirmektedir. Hayat Tarz1 Iki birey, ayn1 yas,
gelir, egitim diizeyi hatta meslekte olsa dahi ayn1 sekilde yasamayabilir. Farkli diiglinceler, zevkiler ve
aktivitelere sahip olabilir. Bunun sonucunda da farkli davranis kaliplarina sahip olabilirler. Kisilik Her
bir tiiketici ayr1 bir kisilik 6zelligine sahiptir. Kisilik, goreceli olarak tutarli ve bir kisinin ¢evresine
olan tepkilerini ifade eden essiz psikolojik dzelliklerdir. Giidiilenme Birey belirli bir zaman diliminde
pek cok ihtiyaca sahip olabilir. Bunlardan bazilar1 aglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyag¢lar olabilecegi
gibi farkindalik veya baglanma gibi psiko-sosyolojik ihtiyaclarda olabilir. Algilama Giidiilenmis birey
eyleme ge¢cmek i¢in hazirdir. Bu noktada bireyin nasil eyleme gececegi ise onun bir durumu
algilamasindan etkilenmektedir. Bireyler bes temel duyu ile ¢cevresindekileri algilar. Algilama;
bireyin bilgiyi se¢mesi, diizenlemesi ve yorumlamasi siireci olarak tanimlanabilir. Ogrenme Birey
eylemde bulundukea dgrenir. Ogrenme, deneyim sonucunda ortaya ¢ikan bireyin davranislarindaki
degisim seklinde tanimlanmaktadir. Inanglar ve Tutumlar Tutum; belirli bir nesneye, olaya veya kisiye
yonelik genel duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerdir. Tutumlar satin alma davranigini etkiler.
Tiiketiciler belirli bir isletme hakkinda biligsel inanglara, duygulara sahip olabilir. Bu tutumlar,
onlarin isletmeyi degerlendirmesinde one ¢ikar.
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TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Thtiyacin veya problemin ortaya gikmasi, gergekte olan ile arzu edilen
arasindaki eksikligin farkindaligi seklinde tanimlanabilir. Bilgi Arastirma ve Alternatiflerin
Belirlenmesi Bir finansal hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinin ardindan, tiiketiciler bu ihtiyaglarini en
iyi bir bi¢imde nasil karsilayacaklarini arastirma asamasina geleceklerdir. Tiiketiciler bilgiyi pek ¢ok
kaynaktan elde edebilirler. Bu bilgi; aile, arkadag, komsu gibi kisisel kaynaklardan, reklamlar, satig
elemanlar gibi ticari kaynaklardan veya daha once kullanma, tecriibe etme sonucundaki deneyime
dayali kaynaklardan elde edebilmektedir. Alternatiflerin Degerlendirilmesi Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasi, finansal hizmet arayan tiiketicilerin bir 6nceki agama ile elde ettikleri
bilgiler dogrultusunda hizmet alternatiflerini belirleyip, bunlar arasinda kendi ihtiyag¢larina en uygun
secenegi arastirmalar1 agamasidir. Satin Alma Karar Tiiketiciler, finansal hizmetler ile ilgili olarak
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda hem hizmet alternatiflerini hem de satin alma tercihlerini
belirlemistir. Satin alma karar agsamasinda ise tiiketiciler alternatifler arasinda kendi istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilecek en iyi segenegi tercih edeceklerdir. Satin Alma Sonrast Davranig
Finansal hizmet igletmeleri agisindan pazarlamanin gorevi sadece tiiketicilerin finansal hizmeti satin
almalar1 ile sonuglanmamaktadir. Satin alma sonrasinda tiiketicilerin memnun olup olmamalari,
pazarlama yoneticilerinin dikkat etmeleri gerekli bir konudur. Tiiketicilerin bir finansal hizmeti satin
almadan 6nceki beklentileri ile isletmenin sunmus oldugu finansal hizmet arasinda algilanan uyumun
yiiksekligi olduk¢a 6nemlidir. Satin Alma Sonrasi1 Davranis Degerlendirmeleri Kulaktan Kulaga
Iletisim: Satin alma sonrast tiiketicilerin almis olduklar1 hizmet hakkinda neler sdyleyecekleri oldukca
onemlidir. Finansal hizmet ile ilgili tiikketicilerin kararlari, digerlerinin fikir, goriis ve dnerilerinden
oldukea etkilenmektedir. Olumlu veya Olumsuz On Yargilar: Psikolojideki arastirmalar sonucunda
elde edilen bulgular 15181nda tiiketiciler olumsuz olaylari, olumlu olaylardan daha fazla hatirlarlar ve
olumsuz bilgiden olumlu olana kiyasla daha ¢ok etkilenirler. Bunun anlami yaganilan tiiketim tecriibesi
sonrasinda belirli isletmelere yonelik on yargilarin ortaya ¢ikmasidir. Miisteri Sadakati ve Yeniden
Satin Alma: Finansal hizmet sunan isletmeden beklentisini karsilamig tiiketici, ayn1 veya benzer bir
ihtiyaci ortaya ¢iktiginda igletmeyi tercih etme sansi oldukea yiiksektir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin
denemis ve memnun kalmis, hatta alismis oldugu bir hizmet yerine bilinmezi tercih etmemesi
durumudur. TUKETICI SATIN ALMA KARAR TURLERI Rutin Satin Alma Karar1 Rutin satin alma
davranis, karar verme ¢esitlerinin en az karmasik olanidir. Birey bu durumda oldukg¢a deneyime
sahiptir ve karar vermede herhangi bir ek bilgiye ihtiya¢ duymaz. Yogun Problem C6zme Satin Alma
Karar1 Bir ev veya araba satin alma durumunda rutin satin alma davranis1 yerine tiiketicilerin belki de
aylarca siiren satin alma karar siiregleri ortaya ¢ikmaktadir. Yogun problem ¢dzmede siireg, farkl
noktalar1 detayli incelemeler ve kararlar1 igermektedir. Tiiketicilerin satin alma surecinin i¢inde yer
aldiklari, ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu ve tercihler arasinda 6nemli farkliliklarin algilandigi
satin alimlar bu tiire girmektedir. Sinirli Problem C6zme Satin Alma Karar1 Yukarida agiklanan iki
satin alma karar tiirii arasinda kalan bu siirecte, tiiketici 6nceki satin alma deneyimlerine sahiptir; fakat
magazalar, markalar veya fiyat alternatifleri konusunda yeterli bilgi sahibi olmayabilir.
Uyumsuzluklar azaltict satin alma davranisi olarak diisiiniilebilecek olan sinirli problem ¢ézmede,
yine tiiketicilerin riskli, fiyati yiikksek ve daha az siklikla satin aldiklar1 fiziksel mal veya hizmetlerde
ortaya ¢ikan davranistir.
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HiZMET PAZARLAMASINDA KONUMLANDIRMA
UNITE NO 4

YAZAR  Prof.Dr. TUGBA KILICER

FINANSAL HIZMETLERDE PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar; belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve istegi doyurmaya istekli olan ve degisimi
gerceklestirmeye yetkisi olan, hali hazirda var olan ya da potansiyel alicilar toplulugudur. Daha kisa
bir ifadeyle bir iiriiniin potansiyel ve mevcut alicilarindan olusan gruptur. Giiniimiizde isletmeler alic1
sayisinin ¢ok oldugu, genel olarak daginik bir cografyaya yayilan, satin alma amaglar1 ve egilimleri
farklilasan bu alicilar toplulugunun tiimiine ayn1 sekilde hitap edemezler. Isletmelerin sahip oldugu
yetenekler ve imkanlar da tiim pazara ulagmay1 imkansiz kilar. Bu nedenle toplam pazari daha kii¢iik
alt pazar béliimlerine ayirmak durumundadirlar. Isletmeler pazar1 béliimlendirerek biiyiik ve heterojen
yapidaki pazarlar1 kendi igerisinde homojen ve belirli 6zelliklere sahip alt bolimlere ayirirlar.
Bolimlendirme ile istekleri, ihtiyaglari, tercihleri, zevkleri benzer olan kiigiik alt gruplar yaratilir.
Finansal Hizmetlerde Tiiketici Pazarlarinin Béliimlendirilmesi Tiiketici pazari, mal ya da hizmetlerin
kisisel tatmin ve kullanim i¢in satin alindig1 pazarlardir. Tiiketiciler mal ya da hizmetleri kisisel
ihtiyaclarini veya ailelerinin ihtiyag¢larini karsilamak i¢in satin alirlar. Finansal kuruluglarin
hizmetlerini yonelttikleri bireysel miisteriler tiiketici pazar1 kapsaminda ele alinir. Finansal
hizmetlerde toplam pazar1 bdliimlendirirken yararlanilan boliimlendirme degiskenleri; davranissal,
demografik, cografik ve psikografik degiskenlerden olusur. Davranigsal bélimlendirmede, bélimleri
birbirinden ayirmada genellikle tiiketicilerin hizmeti satin alma nedenleri, hizmetten elde ettikleri
yararlar, hizmeti satin alma sikliklari, hizmeti hangi durumlarda satin aldiklar1 ve fiyat hassasiyetleri
gibi kriterlerden yararlanilir. Demografik bélimlendirme yaklagiminda toplam pazar yas, cinsiyet,
gelir, egitim durumu, meslek, kusak, sosyal sinif, aile yasam dongiisii (evli, bekar, evli ve ¢ocuksuz,
evli ve kii¢iik cocugu olanlar, evli ve ergenlik ¢agindan ¢ocugu olanlar, evli ve yetiskin ¢ocugu olanlar,
dul olanlar) gibi demografik 6zelliklere gore boliimlere ayrilir. Cografik boliimlendirme pazarin
iilkeler, bolgeler, sehirler, ilgeler, semtler gibi cografi birimlere gore boliimlendirilmesini ifade eder.
Psikografi, tiiketicilerini 6zelliklerini daha iyi tanimlamak i¢in psikolojik ve demografik degiskenlerin
bir arada kullanildig1 bir calisma alanidir. Demografik 6zelliklerin pazar boliimlerini belirlemede tek
bagina yetersiz olarak goriilmesi, psikografik boliimlendirmeyi 6nemli hale getirmistir. Finansal
Hizmetlerde Endiistriyel Pazarlarin B6liimlendirilmesi Mal ve hizmetleri kendi kigisel ihtiyaclarini
karsilamak i¢in satin alan tiiketiciler disinda farkli bir amag i¢in satin alan alicilar da bulunmaktadir.
Endiistriyel pazar olarak adlandirilan bu alicilar, nihai tiiketiciler disinda kalan tiim alicilar1 kapsar.
Endiistriyel pazar, mal ya da hizmetleri faaliyetlerinde kullanmak, baskalarina yeniden satmak ya da
kendi tiriinlerinde hammadde ve materyal olarak kullanmak icin satin alan biitiin alicilar1 kapsar.
Finansal hizmetlerde kurumsal miisteri olarak adlandirilan gruplar, endiistriyel pazar igerisinde yer
alirlar. Bu gruplar bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinden faaliyetlerini yiiriitmek i¢in yararlanirlar.
Finansal kuruluslar endiistriyel pazarlarini boliimlendirirken; isletmenin (kurumsal miisterinin)
demografik 6zellikleri, satin alma yaklasimlari, durumsal faktorler ve kisisel faktorler gibi
degiskenleri kullanirlar. Finansal Hizmet Pazarlarinin Boliimlendirilmesinde Kullanilan Kriterler
Bagarili bir pazar bélimlendirme yapabilmek i¢in hitap edilen pazarin bazi 6zellikleri tasimasi
gerekir. 1k 6zellik, pazardaki tiiketicilerin dzelliklerinin kolay bir sekilde tanimlanabilmesi ve
olciilebilmesidir. Ikinci 6zellik, pazardaki tiiketicilerin isletme agisindan yeterli biiyiikliikte ve
karlilikta olmasidir. Ugiincii 6zellik, pazardaki tiiketicilere ulasmanin miimkiin olmasidir. Dérdiincii
0zellik, pazardaki tiiketicilerin isletmenin pazarlama ¢abalarini diger pazar boliimlerinden farkl
kargilik vermesidir. Son 6zellik ise pazardaki tiiketicilerin isletme ile iligki kurmaya, {iriinii ya da
hizmeti satin almaya hazir olmasi ve bunu istikrarli bir sekilde siirdiirmesidir.

FINANSAL HIZMETLERDE HEDEF PAZAR SECIiMi

Hedef pazar, bir isletmenin hizmet vermeye karar verdigi, ortak ihtiyaglari, istekleri ve 6zellikleri
olan bir grup alicidir. Finansal kuruluslar b6liimlendirme degiskenlerine gore toplam pazari
bolimlendirdikten sonra, her bir grubun bityiikligiinii ve ¢ekiciligini, kendi hedeflerini ve kaynaklarini
g6z oniinde bulundurarak degerlendirirler. Finansal Hizmet Pazarlarinda Hedef Pazar Se¢im
Stratejileri Hedef pazar segiminde finansal kuruluslarin yararlanabilecekleri ii¢ temel strateji
bulunmaktadir. Bunlar; farklilagtirilmamis hedef pazar stratejisi, farklilastirilmis hedef pazar stratejisi
ve yogunlastirilmis hedef pazar stratejisidir. Farklilagtirilmamis hedef pazar stratejisinde toplam
pazarin birbirine benzer 6zellikler tagiyan alicilardan olustugu varsayilir ve toplam pazar tek bir pazar
boliimii olarak ele alinir. Bu durumda isletme iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenleri agisindan
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tek bir pazarlama karmas1 programi tasarlar. Farklilastirilmis hedef pazar stratejisinde isletmeler
birbirinden farkli 6zellikler tasiyan pazar boliimleri igerisinden iki ya da daha fazla grubu hedef pazar
olarak secerler. Ve her bir pazar boliimii i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi1 programi tasarlarlar.
Yogunlastirilmis hedef pazar stratejisinde ise finansal kurulug birbirinden farkli pazar boliimleri
arasindan yalnizca birini hedef pazar olarak seger ve hizmetlerini bu béliime yoneltir.

FINANSAL HIZMETLERDE KONUMLANDIRMA

Finansal kuruluglar pazar1 béliimlendirdikten ve farkli pazar boliimleri icerisinde bir ya da birkag
boliimii kendilerine hedef pazar olarak segtikten sonra, her bir pazar boliimiiniin 6zelliklerine uygun
olarak mallarini, hizmetlerini, iletisim mesajlarini, kullandiklar1 kanallar1 farklilastirirlar.
Farklilastirma, bir isletmenin sundugu mal ve hizmetlerde rakiplerin mal ve hizmetlerine gore
farkliliklar yaratilmasidir. Bu farkliliklar yoluyla her bir pazar boliimiiniin ihtiyaglar1 ve talepleri
karsilanmis olmaktadir. Isletmeler iiriinlerinde, hizmetlerinde, kullandiklar1 dagitim kanallarinda,
caligan-miisteri etkilesiminde ve imajlarinda farkliliklar yaratabilirler. Finansal kuruluslar her bir
pazar boliimii i¢in farklilagstirma segenekleri gelistirebilirler. Ancak burada 6nemli olan husus
miisterilerin bu fayda sunan farkliliklar1 gérmesi, farkina varmasi ve 6nem vermesidir. Bunu basarmak
i¢in finansal kuruluslar konumlandirma stratejileri gelistirmek durumundadir. Konumlandirma, en basit
anlatimla pazara sunulan veya pazarda var olan bir markay1 tiiketicilerin nasil diisiindiigiidiir. Bir baska
ifadeyle konumlandirma, isletmenin hedef pazarinda yer alan tiiketicilerin, isletmenin iiriinlerinin ya
da hizmetlerinin pazardaki konumunu rakiplere gore nasil algiladigidir. Finansal Hizmetlerde
Algilama Haritalarinin Kullanim1 Algilama haritalar: tiiketicilerin ¢esitli markalarla ilgili algilarinin
ve tercihlerinin gorsel olarak temsil edildigi haritalardir. Algilama haritalar1 pazarin durumunu ve
tiikketicilerin farklt markalar ¢esitli boyutlar bakimindan nasil gordiiklerini resmederler. Algilama
haritalar1 genellikle iki 6zellik bakimindan pazardaki rakiplerin konumlarini gosterir. Boylelikle
rekabet acisindan kritik 6nemi olan 6zellikler bakimindan finansal kuruluslar hem kendi konumunu
hem de rakiplerin konumunu gorebilirler. Haritalarda ayn1 zamanda bu iki 6zellik bakimindan ideal
miisteri gruplarinin konumlar da yer alir. Ornegin; sigorta sektoriinde miisterilerin karar siirecini
etkileyen iki onemli faktor, sigorta girketinin police ¢esitliligi ve fiyatlar1 olabilmektedir. Bir sigorta
sirketi uygun bir konum elde etmek i¢in hem miisterinin kabul edecegi fiyat araliginda hem de zengin
¢esitlilik sunarak ideal konuma ulasabilir. Algilama haritas1 olugturmak i¢in finansal kuruluglar
misterileri i¢in 6nemli olan 6zellikler agisindan kendilerinin ve rakiplerinin performanslarini dlgerler.
Bu 6l¢iim sonuglari bir dikey ve bir yatay eksenden olusan bir grafik iizerinde resmedilir. Dikey eksen
bir 6zelligi, yatay eksen ise diger 6zelligi gosterir. Finansal kuruluslar giiven, fiyat, personel
hizmetlerinin kalitesi, hiz, hizmetin dogru sunulmasi, giivenilirlik (hizmetin belirlenen standartlar
dogrultusunda sunulmasi), fiziksel kanitlar gibi farkli 6zelliklere gére hazirlanabilir. Algilama
haritalar1 finansal kurulusun bir kere yaptiracagi bir ¢alisma olarak goriilmemelidir. Belirli
periyotlarla finansal kuruluslar bu ¢alismay1 yapmalidir. Finansal Kuruluslarin Yararlandiklari
Konumlandirma Stratejileri Finansal kuruluslar hizmetlerini tiiketicinin zihninde konumlandirirken;
mal/hizmetin niteliklerini, fiyat-kalite iligskisini, rakiplerini, tiikketiciye sunduklar1 faydayzi,
malin/hizmetin sinifini, hizmetin kullanicilarini ve kiiltiirel simgeleri gz dniinde bulundururlar. Uriin
niteliklerine gore konumlandirma, igletmelerin en sik yararlandigi konumlandirma stratejilerinden
biridir. Uriin nitelikleri, bir mali ya da hizmeti tanimlayan betimleyici dzelliklerdir. Bu strateji
kullanildiginda bir 6zellik ile hizmet arasinda bag kurulmalidir. Bir bankanin ‘En iyi finansal tavsiye
ile emrinizdeyiz.” sloganiyla bankasini konumlandirmasi hizmetin niteligi ile ilgilidir. Finansal
kuruluslar sunduklari hizmeti konumlandirirken imajla ilgili nitelikleri de 6n plana ¢ikartabilirler.
Fiyat kalite iliskisine gore konumlandirma, isletmelerin fiyat ve kalite unsurlarini 6n plana ¢ikartarak
hizmetlerini konumlandirmalaridir. Isletmeler hizmetlerini ya diisiik ya da yiiksek fiyatta
konumlandirabilirler. Rakiplere gore konumlandirma, isletmenin kendi markasini rakiplerin
markalarindan ayricalikli gdstermesine dayali bir stratejidir. Tiiketici faydasina gore
konumlandirmada, tiiketicinin hizmeti satin aldiktan sonra elde ettigi faydaya vurgu yapilmaktadir. Bu
stratejide tiiketiciler hizmetin gercekten kendileri icin dnemli bir fayda sagladigini hissetmelidirler.
Bu faydalar akilci (islevsel) faydalar olabilecegi gibi psikolojik faydalar da olabilir. Finansal
kuruluslarin 6n plana ¢ikartabilecegi islevsel faydalar; hiz, zamandan tasarruf, mobil uygulamalarin
yayginligi, kullanim kolayligy, erisilebilirlik gibi konularda olabilir. Psikolojik faydalar ise
tiiketicilerin kendilerini psikolojik olarak daha iyi hissetmelerini, nasil biri olmak istediklerini
cevrelerine gdstererek kendilerini ifade etmelerini saglayacak faydalardir. Uriin smifina gore
konumlandirmada, mal ya da hizmet siifinin belirli bir grubun ihtiyaglar1 ve istekleri i¢in uygun
olduguna vurgu yapilir. Ornegin, bir sigorta sirketi kurumsal miisterileri igin sektdriin yapisina gore
calisanlarin yararlanabilecekleri farkli saglik sigortasi paketleriyle iiriin sinifina gére konumlandirma
yapabilir. Hizmetin kullanicisina gére konumlandirmada, markanin 6zel bir kullanici sinifi ile
Ozdeslestirilmesi s6z konusudur. Bu strateji kullanildiginda 6zellikle reklam mesajlarinda hizmetten
yararlanan kisilerin hedef pazardaki miisteriler tarafindan taninmasi ve sevilen kisiler olmasi
onemlidir. Bir banka, bankadan en 6nemli beklentisi giiven ve samimi iliskiler olan miisteri grubu i¢in
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bu stratejiyi uygulayabilir. Banka bu durumda reklamlarinda kamuoyunda giiven duyulan, samimi
goriilen {inliilere yer vererek bu konumlandirmay1 giiglendirmelidir. Kiiltiirel simgeler kullanarak
konumlandirma yapmada, kiiltiirel mirasa, gelenek ve goéreneklere vurgu yapilir. Bu stratejide hedef
pazardaki miisteriler tarafindan kabul goren kiiltiirel simgelerden yararlanilir
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HIZMET PAZARLAMASINDA URUN GELISTIRME
UNITE NO 5

YAZAR  Prof.Dr. SERTAC CiFCi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazara sunulan her seye iiriin ad1 verilmektedir.
Uriinden kasit sadece somut iiriinler degildir. Bunun 6tesinde finansal hizmetler gibi pek ¢ok soyut iiriin
de tiiketicilerin beklentilerine yonelik olarak isletmeler tarafindan gelistirilmekte ve pazara
sunulmaktadir. Hizmetler; cogunlukla sahiplik ile sonuglanmayan ve soyut olan, bununla beraber yine
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in sunulan iiriinlerdir. Finansal hizmetler, saf hizmetler
kategorisinde yer almaktadir.

HIiZMET KAVRAMI VE YAPISI

Hizmetler, tiiketicilerin miilkiyet yani sahiplik iligkisi olmadan satin aldiklar1 iirlinlerdir. Hizmetlerin
fiziksel bir malin tamamlayici olan hizmetler ve degisimin esas konusunu teskil eden hizmetler olmak
iizere iki temel boyutu vardir. Bunlardan ilki, fiziksel malin tamamlayici olan hizmetlerdir. Digeri ise
degisimin konusuna esas teskil eden hizmetlerdir. Bu grupta yer alan hizmetler, baska bir fiziksel
malin tamamlayicist olmaktan ziyade, dogrudan tiiketicilerin isteklerini kargilayan siniflari
kapsamaktadir. Bankacilik, sigortacilik gibi finansal hizmetler bu gruba girmektedir. Her iki durum
i¢in de isletmeler, farkli stratejiler izlemek durumunda kalacaktir. Bunun nedeni, hizmetlerin farkli
yapisal 6zellikleridir. Hizmetleri, fiziksel mallardan ayiran dort temel yapisal 6zelligi vardir:
Soyutluk 6zelligi, tiirdes olmama 6zelligi, iiretimin ve tiiketimin es zamanlilig1 6zelligi ve
dayaniksizlik 6zelligi. Hizmetlerin Soyutluk Ozelligi Fiziksel mallar somut yani gdzle goriilebilir
irlinleri kapsamaktadir. Hizmetler, diger fiziksel mallardan farkli olarak dokunulamaz ve
hissedilemezler. Hizmetlerin soyutluk 6zelligi, isletmelerin sunacagi {iriinii anlatabilmeleri ve
tikketiciyi ikna edebilmeleri agisindan baz1 zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle isletme
yoOneticileri, soyut olan hizmetin somutlastirilabilmesi ve bu sayede miisteriler géziinde belirsizliklerin
azaltilabilmesi icin bilyiik ¢aba igerisindedir. Hizmetlerin Tiirdes Olmama Ozelligi isletme tarafindan
sunulan hizmetin kalitesi; sunan kisiye, yere ve zamana gore degiskenlik gosterebilir. Tiirdes yani bir
bagka deyisle standart bir {iriin sunumu, miisterinin bekledigi en 6énemli konulardan birisidir.
Hizmetlerde ise hizmetin sunumu; hizmetin sunuldugu zamana, hizmeti sunan kisiye ve hizmetin
sunuldugu yere gore degiskenlik gosterebilir. Hizmetlerde Uretimin ve Tiiketimin Es Zamanli Olma
Ozelligi Hizmetlerde iiretimin ve tiikketimin es zamanli olma 6zelligi geregi, hizmetler gelistirildigi
anda tiiketilmektedir. Bu nedenle hizmet siirecinde tiiketiciler, hizmeti sunan kisi ve diger tiiketiciler
ile etkilesim halindedir. Hizmetlerin Dayaniksizlik Ozelligi Hizmetin dayaniksizlik dzelligi,
hizmetin depolanamaz, stoklanamaz ve miisteri tarafindan daha sonra tiiketmek i¢in saklanamaz
anlamina gelmektedir. Hizmetin tiretildigi anda tiiketilmesi gerekir.

MUSTERILERIN URUNDEN BEKLENTILERI

Tiiketicilerin liriinden beklentilerinin anlagilmasi, finansal hizmet sunan igletme ¢alisanlarinin hangi
konulara 6nem vermeleri gerektigini de sekillendirecektir. Genel anlamda bir tiiketici bir iirlinden {i¢
temel fayday1 beklemektedir. Bunlar; fonksiyonel fayda, hizmet faydasi ve sembolik faydadir.
Fonksiyonel Fayda Fonksiyonel fayda, tiiketicilerin liriinden bekledigi temel faydadir. Tiiketiciler, satin
alma karar siiresi 6ncesinde belirli bir seyin eksikligini hissederler. Ihtiyac olarak aciklanabilecek bu
gereksinimi karsilamak icin {iriinlere yonelirler. Sonug olarak da bir {iriinden ilk beklenti de fonksiyonel
faydadir. Hizmet Faydasi Giiniimiizdeki tiiketiciler sadece bir iiriiniin temel faydasini degil, o iiriiniin
sunum yeri, sekli, sunan kisi ve zamanina dek pek ¢ok degiskene de dnem vermektedir. Hizmet faydasi
olarak ifade edilecek olan bu kavramin, temel yani fonksiyonel faydanin algilamasi {izerinde de etki
yapabilecegini bilmek 6nemlidir. Sembolik Fayda Kimi miisteriler, banka veya sigorta segerken,
isletmenin iindi, glivenilirligi, prestiji gibi konulara 6nem vermektedir. Bu durumda kullandig1 bu
finansal hizmetin sembolik faydasi1 6ne ¢ikmaktadir.

URUNLERIN OZELLIKLERI

Cekirdek Uriin Cekirdek iiriin, finansal hizmette saglanan en temel ihtiyacin karsiligidir. Bankacilik
sektoriinde, banka hesab1 agmanin temel {iriinii, para yatirma ve ¢cekmedir. Bazi istisnalar olmakla
birlikte, ¢ekirdek iiriiniin sunumunda isletmeler arasinda nerdeyse hi¢ fark yoktur. Somut Uriin Finansal
hizmet sunan isletmeler bu nedenle, sunduklari soyut hizmetlere bazi somut unsurlar ekleyerek
miisterilere sunmaya ¢alismaktadir. Isletme sundugu hizmete bu adimda baz1 6zellikleri, marka
ismini, logosunu, gorselleri, renkleri eklemektedir. Zenginlestirilmis Uriin Finansal hizmet sunan
isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmelerinin en temel yolu, zenginlestirilmis iiriine
odaklanilmas1 olmaktadir. Zenginlestirilmis iiriiniin diisliniildigii bu noktada finansal isletmeler, ek
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fayda ve degerler sunarak tiiketicilerin mevcut iiriin deger algilamalarini etkilemeye ¢alismaktadirlar.
YENI URUN GELISTIRME SURECI

Yeni Uriin Gelistirme Stratejisinin Olusturulmasi isletme yoneticilerinin, yeni iiriin gelistirme
siirecinin dnemini idrak edebilmesi i¢in en basta ¢ok net bir strateji belirlemeleri gerekmektedir.
Isletmenin hedef kitlesinin kimler oldugu, hedef kitleye ne mesajin verilmek istendigi ve isletme
hedefleri, sunulacak yeni iiriinlerin de nasil olmasi gerektigini belirleyecektir. Yeni Uriin Fikirlerinin
Uretilmesi Isletme yeni iiriin stratejisini belirledikten sonra strateji ile uyumlu olacak sekilde gerek
isletme igerisinden gerekse de isletme disarisindan yeni {liriin fikirlerini toplamaya baslayacaktir. Yeni
iirlin fikirleri, isletme igerisindeki arastirma ve gelistirme ekiplerinden ve diger tiim ¢alisanlardan
gelmektedir. Isletme icerisinden toplanan bu bilgilerin yan1 sira pazar arastirmalari, rakiplerin
incelenmesi veya uzmanlara bagvurulmasi yolu ile de isletme disindan yeni iiriin fikirleri toplanip,
gelistirilebilir. Uretilen Yeni Uriin Fikirlerinin Degerlendirilmesi Yeni iiriin fikirlerinin
degerlendirilmesi asamasinda uygunluk degerlendirilmesi yapilmaktadir. isletme daha dnce belirledigi
bazi kriterlere gore yeni iiriinlerin degerlendirilmesini yapmakta ve en uygun olanlarin pazara
sunulmasina odaklanmaktadir. Boylelikle uygun olmayan yeni iiriin fikirlerinin elenmesi bu asamada
yapilmaktadir. Fizibilite degerlendirmesi seklinde de diisiinebilecegimiz bu asamada ii¢ temel nokta
incelenmektedir: Teknik uygunluk, miisteri uygunlugu ve finansal uygunluk. Yeni Uriin Fikirlerinin
Gelistirilmesi ve Denenmesi Degerlendirme sonrasinda isletme tarafindan devam edilmesine karar
verilen iiriinlerin gelistirilmesi ve pazar denemelerinin yapilmasi asamasidir. Fiziksel mallarda, bu
agamada yeni lriinlerin belirli bir miisteri grubunda kiiciik 6l¢ekli sekilde denenmesi yapilmaktadir.
Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasi Finansal iiriiniin hedeflenen pazara sunumu, yeni iiriin gelistirme
siirecinin son agamasidir. Bu agsama bir anlamda yeni gelistirilen iiriiniin gercek anlamiyla pazar
kosullaria gore denenmesidir. URUN HAYAT SEYRI Yeni iiriinler finansal hizmet sunan isletmeler
tarafindan pazara sunulduktan itibaren benzer satis, kér, tiiketici talebi veya rekabet tepkileri
yasamazlar. Her bir iirlin farkl iirlin hayat seyri takip edebilir. Genel anlamda dort farkl: {iriin hayat
seyri agsamas1 vardir. Giris asamasi, yeni iirliniin pazara ilk sunuldugu agsamadir. Daha sonra iiriiniin
pazarda bilyiime asamasi takip eder. Isletme {iriinii agisindan en yiiksek satis veya kara ulastig1 asama
ise olgunluk asamasidir. Isletmenin satislarinin hizla diistiigii asama ise gerileme asamasidir.
HIZMETLERDE MARKA

Marka, isletmenin sunmus oldugu {iriinleri rakip isletmelerden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol,
slogan veya tiim bunlarin bilesimi olarak tanimlanabilir. Finansal hizmeti sunan isletmeyi korumasi,
miisteriler gdziinde farklilagtirmas1 agisindan olduk¢a dnemli olan marka, miisteriler agisindan da
giiven, iletigim kurabilme ve sadakat gibi konular agisindan énem arz etmektedir. Giiglii markalar
olusturmak, finansal hizmetler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Finansal hizmet sunan igletmelerin
sunmus olduklari iiriinlerin gii¢lii marka yonetimi agisindan izledigi temel siire¢ kisaca su sekildedir:
Durum Analizi Finansal hizmet sunan isletme, dncelikli olarak i¢erisinde bulundugu pazar ve rekabet
gevresini ¢ok iyi bir bi¢imde analiz etmelidir. Miisteri, rekabet ve isletme analizi olmak iizere ii¢ ayri
degerlendirmeden olusan durum analizi, isletmenin daha sonraki agsamalarda neler yapmasi gerektigi
konusunda daha dogru adimlarin atilmasini saglayacaktir. Marka Kimliginin Olusturulmasi Marka
kimligi, finansal hizmet sunan isletmenin, miisteriler géziinde nasil algilanmak istedigidir. Marka
kimligi, karsidaki tiiketicilere verilecek mesajlarin ne oldugunun belirlenmesidir. Marka Kimliginin
Yerlestirilmesi Marka kimligi ve unsurlarinin finansal hizmet sunan isletme tarafindan tespitinin
ardindan tiim bunlarin tiiketiciye anlatilmasi gerekmektedir. Isletme, burada ne derecede basarili
olabilirse, o derece de giiclii bir marka degerine sahip olabilir. Marka Imajinin Degerlendirilmesi
Marka imaji, baslangigta belirlenen marka kimligi olan igletmenin nasil algilanmak istedigi
dogrultusunda, yapilan tiim faaliyetler sonucunda miisteri goziinde nasil algilandigidir. Finansal hizmet
sunan igletme tiim siire¢ sonucunda, miisterilerin géziinde gercek anlamiyla nasil anlasildigini inceler.
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FIYAT KAVRAMI

Fiyat, pazarda hem alici hem de satic1 i¢in bir mal veya hizmetin degeridir. Gerek miisteri gerekse de
isletmenin, fiyata farkli anlamlar yiiklemesi sonucu, her ikisinin de kabul edebilecegi bir nokta bulmak
oldukca 6nemlidir. Isletmelerin hem kendi beklentilerini hem de miisteri beklentilerini
karsilayabilecek bir fiyat diizeyinin se¢imi, rekabet avantaji elde etmeleri i¢in olduk¢a dnemlidir.
Fiziksel bir malda fiyat belirlemek, finansal hizmetin fiyatin1 belirlemeye kiyasla oldukc¢a sadedir.
Miisteri, lizerinde yazan etikete baktiginda fiyati goriir. Benzer bigimde isletme i¢in de genellikle
maliyetler tespit edilip, belirli bir kar marj1 eklenerek fiyata ulasilabilir. Finansal hizmetlerde ise
fiyat hem miisteri hem de isletme agisindan oldukc¢a karmasik bir durumdur.

TEMEL FIYATLANDIRMA YANLISLIKLARI

Fiziksel mal veya hizmetlerin fiyatlandirilmasinda, bazi isletmelerin siklikla yaptiklar: bazi
yanlisliklar vardir. Bunlardan ilki, maliyetlerin belirlenmesi ve geleneksel pazar kar marjinin
eklenmesi sonucu sunulan hizmetin fiyatina ulagilmasidir. Bununla birlikte pek ¢ok farkli faktoriin de
fiyat lizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Bu nedenle sadece maliyetlerin hesaplanip, tizerine kar
marjinin eklenmesi sonucu fiyatin tespiti, pazarda karsilig1 olmayan bir yaklagimdir. Ikincisi, pazar
degisimlerine gore fiyat1 siirekli degistirme ve uyarlama politikasi. Elbette genel ekonomik durum,
doviz kurlar gibi nedenlerden dolay1 sunulan hizmetlerde bazi fiyat diizenlemeleri yapmak gereklidir.
Bununla birlikte, bu diizenlemelerin siirekli olmasi, tiiketicilerin gdziinde sunulan hizmetin
giivenilirligi ve algilamasi {izerinde olumsuz etki yapabilir. Uciincii temel fiyatlandirma yanlishg,
pazarlama karmasinin diger elemanlarini dikkate almadan yapilan fiyatlandirmadir. Tiiketiciler,
fiziksel bir mal veya hizmetin fiyatin1 degerlendirirken; sunulan hizmetin kendisine, yerine, sekline,
calisanlarin davranislarina, reklamina, kisacasi tiim pazarlama karmasi elemanlarina bakarak
degerlendirme yapmaktadir. Doérdiincii temel fiyatlandirma yanligligi ise sunulan hizmetin fiyati
iizerinde pazar boliimiine, dagitim kanalina veya satin alma yerine gore ¢ok fazla degisiklik
yapmaktadir. Buradaki problem diger miisterilerin haksizliga ugrama hissiyatinin ortaya ¢ikma
durumudur.

YENI FINANSAL HIZMET FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Fiyatlandirma stratejileri sunulan hizmetin hayat seyrine gore farklilik gostermektedir. Ozellikle de
hizmetin tiiketicilere ilk sunugs asamasindaki fiyat oldukca 6nemlidir. Yeni hizmetin
fiyatlandirilmasinda iki temel strateji mevcuttur. Bunlar; pazarin kaymagini alma ve pazarin
derinligine girme stratejileridir. Pazarin Kaymagin1 Alma Stratejisi Isletmeler tarafindan sunulan
hizmetin pazarda denginin olmamasi veya daha iistiin bir hizmet sunulmast durumunda isletmelerin
takip ettigi stratejidir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken, sunulan hizmetin gercek anlama ile iistiin
veya yeni olmasidir. Yeni finansal hizmetler i¢in pazarin kaymagini alma stratejisi, yiiksek fiyat
6demeye istekli olan pazar boliimlerinde kazancin en ¢ok hale getirilebilmesi i¢in baslangigta yiiksek
fiyat belirleme stratejisidir. Pazarin Derinligine Girme Stratejisi Bazi isletmeler, yeni sunacaklar:
hizmetlerin fiyatlandirilmasinda; kii¢lik ama karli pazar boliimlerine baglangicta yiiksek fiyat
belirlemek yerine, daha genis pazar boliimlerine ulagmak ve buradan daha ¢ok satis yolu ile kar elde
etmeyi amaglayabilir. Pazarin derinligine girme stratejisi olarak agiklanan bu strateji, daha genis
diizeyde alicilara ve pazar payina ulagsmak i¢in yeni sunulan finansal hizmetin daha diisiik diizeyde
fiyatlandirilmasidir.

FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Maliyete Gore Fiyatlandirma Stratejisi Hemen hemen her mal veya hizmette oldugu gibi, finansal
hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi i¢in igletmeler baz1 harcamalara yapmak durumundadir.
Isletmelerin sunulan finansal hizmette siireklilik saglamak adina, maliyetlerin altinda bir fiyat
belirlemesi miimkiin olmayacaktir. Isletmelerde genel anlamda iki temel maliyet sinifi vardir. Bunlar;
sabit ve degisken maliyetlerdir. Sabit maliyet, sunulan hizmetin miktaria gore degiskenlik
gostermeyen maliyetlerdir. Degisken maliyet ise sunulan hizmetin miktarina gore degiskenlik gosteren
maliyetlerdir. Sunulan hizmetin azalmasi veya ¢ogalmasi sonucunda farklilik gdstermektedir. Talebe
Gore Fiyatlandirma Stratejisi Tliketicilerin belirli bir hizmete yonelik istekleri seklinde
tanimlanabilecek olan talep, hizmetlerin fiyatlandirilmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin,
belirli bir zamanda belirli bir hizmete yonelik tiiketim miktarlar: ve bu miktarlardaki degisim
isletmeler tarafindan degerlendirilmektedir. Finansal hizmet sunan igletme, tiiketici talebini giin, ay
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olarak izlemek ve buradaki artis ve azalislara gore sunmus oldugu hizmetlerin fiyatlarini diizenlemesi
gerekmektedir. Rekabete Gore Fiyatlandirma Stratejisi Isletmeler belirli bir rekabet ortaminda
faaliyette bulunmaktadir. Sunulan hizmete gore degiskenlik gostermek ile birlikte pek ¢ok sayida rakip
isletme ile bir yaris halindedir. Bu noktada finansal hizmet sunan isletmenin, rakiplerinin sunacagi
hizmetlerdeki fiyat diizeyine bakmasi olduk¢a dnemlidir. Gilinlimiizde pek ¢ok hizmet sinifi i¢in
tiikketicilerin fiyata kars1 duyarli olduklari ve bir hizmet almadan 6nce tiim isletmelerin sunduklari
fiyatlar1 degerlendirip buna gore bir karar aldiklar1 sdylenebilir. Rekabete gore fiyatlandirmada basari,
finansal igletmenin hem kendi maliyet tabanini hem de rakiplerinin maliyet tabanlarini anlama
konusunda biiylik uzmanlik gerektirmektedir.

FIYAT DUZENLEME VE FARKLILASTIRMA STRATEJILERI

Indirimli Fiyatlandirma Stratejisi Pek ¢ok finansal hizmet sunan isletme, talebi arttirabilmek veya
O0demeleri diizenli yapan, daha ¢ok getiri elde edilen tiiketicileri 6diillendirmek adina indirim
uygulamaktadir. Kredi kartt 6demelerini diizenli yapan miisteriler i¢in baz1 6demelerde indirimlerde
bulunulmasi veya kredi kart1 aidatinin alinmamasi bu gruba girmektedir. Boliimlendirilmis
Fiyatlandirma Stratejisi Sunulan finansal hizmetin iki veya daha fazla sayida fiyat diizeyinde satisa
sunulma stratejisidir. Miisteri boliimlerine gore fiyatlandirma; ayn1 veya benzer hizmete farkl
miisterilerin farkli fiyat 6demesidir. Pazar; yas, cinsiyet, ekonomik sinif gibi pek ¢ok kriter temelinde
boéliimlendirilebilir. Bu béliimlerdeki miisterilerin pek ¢cok konuda oldugu gibi fiyat konusunda da farkl
beklentileri olabilir. Finansal hizmet sunan isletme, ayni hizmet olsa bile bu farkli kategoriler i¢in
farkli fiyatlandirma stratejisi takip edebilir. Psikografik Fiyatlandirma Stratejisi Fiyat genel anlamda
sunulan fiziksel mal veya hizmet hakkinda bir seyler sdylemektedir. Tiiketiciler, hizmetler ile ilgili
bilgi sahibi degiller veya daha dnceden o hizmeti tecriibe etmediler ise fiyat, nasil bir hizmet
sunulacagini ve kendilerine uygun olup-olmayacagini ifade eden faktorlerden birisi haline gelmektedir.
Psikografik fiyatlandirma stratejisinde isletme, fiyatin psikolojik algisina odaklanmaktadir. Bu sayede,
tiikketicilerin sunulan hizmetin kalitesini yliksek bir sekilde algilamasi istenmektedir. Ana Hizmet-Yan
Hizmet Fiyatlandirma Stratejisi Isletmeler, sundugu her fiziksel mal veya hizmet i¢in ayni
fiyatlandirma stratejilerini takip etmezler. Tiiketicilerin ilgisini cekmek veya subeye gelmelerini
saglamak i¢in bazi1 hizmetlerini ¢ok diisiik fiyatlandirabilirler. Buradaki amag, bir veya iki hizmette
fiyatin ¢ok asagiya cekilerek, tiiketicilerin subeye gelmelerini saglamaktir. Cografik Temelli
Fiyatlandirma Stratejisi Ulke veya diinya genelinde tiiketicilerin yerlesimlerine gore isletmeler farkli
fiyat stratejisi takip edebilirler. Gerek maliyet gerekse de talep durumundan kaynakli bir bi¢gimde
tiikketicilerin fiyat algis1 bolgeden bolgeye degisiklik gdsterebilir. Gelirin ve talebin ¢ok yiiksek oldugu
bir subedeki teklifler ile gelirin ve talebin diisiik oldugu bagka bir subedeki teklifler birbirinden
farklilasabilir

FiYAT BELIRLEME ASAMALARI

Fiyat Amaclarinin Belirlenmesi isletmelerin ve yoneticilerinin, farkli amag ve stratejileri vardir.
Bunlar arasinda maksimum pazar payi, maksimum kar gibi amaglar olabilir. Her iki durumda
isletmenin belirlemesi gereken fiyat diizeyi de farklilik gosterecektir. Kimi isletmeler, olabildigince
cok sayida ve genislikte miisteriye ulasmak ve bu sayede birim kar marji1 diisiik olmak ile birlikte
toplam karini yiikseltmek istemektedir. Bu tiir isletmelerin fiyat amaci, genellikle pazardaki fiyatlarin
altinda bir fiyat belirlemek olacaktir. Talebin Belirlenmesi Isletmenin bu asamada yapmas1 gereken
talebin miktar olarak durumunun tespit edilmesidir. Sunulacak olan finansal hizmete yonelik talep
durumu nasi1l? Miisterilerin fiyat duyarlilig1 nedir? Talep, zamana veya mekéana gore degiskenlik
gosteriyor mu? gibi sorularin cevap bulmasi oldukg¢a 6nemlidir. Maliyetlerin Tahmini Bir finansal
hizmetin sunulmasi i¢in isletmeler hem sabit hem de degisken maliyetlere katlanmak durumundadir.
Nihai hedefin kar oldugu bir sistemde, maliyetlerin altinda bir fiyat belirlemek elbette miimkiin
degildir. Bu nedenle bir finansal hizmetin fiyati belirlenirken, o finansal hizmetin sunumu i¢in gerekli
her tiirlii kalem belirlenmelidir. Fiyatlandirma Y énteminin Segilmesi Isletmeler, sunduklart
hizmetlerin fiyatini belirlerken baz1 farkli yontemleri kullanmaktadir. Bunlardan ilki sabit kar oranli
fiyatlandirma yontemidir. Bu yontemde sabit bir kar marj1 belirlenir ve maliyetin lizerine eklenerek
sunulan hizmetin fiyat1 belirlenir. Diger bir yontem hedef getiri fiyatlandirma yontemidir. Yapilan
yatirimin belirli bir oraninin maliyetlere eklenmesi yolu ile yatirimlarin geri doniis oranini belirli bir
siirede karsilayacak sekilde fiyat belirlenme yontemidir. Bir diger yontem ise verilen degere gore
fiyatlandirma yontemidir. Bu yontemde, imaj veya sunulan hizmetin performansi temeline
fiyatlandirma yapilmaktadir. Son olarak bahsedebilecegimiz yontem ise piyasa fiyatina gére sunulan
hizmetlerin fiyatlandirilmasidir. Final Fiyatin Tespiti Fiyatin, tiiketici algis1 {izerindeki etkisi ve fiyata
kars1 duyarli pazarlarda karsilagtirma yapma durumlari, bu tespitin isletme basarisi iizerindeki etkisini
de ortaya koymaktadir. Finansal hizmetlerde fiyat belirlerken genis bir karmasiklik s6z konusudur ve
bazi durumlarda kapsamli proje yonetimi gerekli olacaktir.

MUSTERI iLE BIRLIKTE FiYAT OLUSTURMA YAKLASIMI

Son yillarda pek ¢ok basarili isletmenin uyguladig: bir yaklasim olan miisteri ile birlikte fiyat
olusturma, isletmenin alternatifler belirlemesi ve miisterinin bir se¢im yapmasindan ziyade, hizmetin
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ve fiyatinin birlikte olusturulmasini ifade etmektedir.
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HiZMET PAZARLAMASINDA DAGITIM
UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. OZER YILMAZ

DAGITIM KAVRAMI

Dagitim temel olarak, bir mal ya da hizmetin iiretildigi noktadan tiiketildigi yere gotiiriilmesi ile ilgili
tim ¢aba ve ¢alismalar1 ifade etmektedir. Hizmetler, ayrilmazlik 6zelligi geregince iiretildigi yerde
tiikketilmek durumundadirlar. Bu durum hizmet isletmelerinde dagitim kanallarinin, fiziki iirlinlerin
yani mallarin dagitim kanallarindan farkli sekilde tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir. Hizmet
isletmelerinde dagitim ile ilgili yapilacak hatalar, miisterilerin hizmete ulasamamasi ve o hizmetten
yararlanamamasina neden olacagindan, isletmeler agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.
FINANSAL HiZMET iSLETMELERINDE DAGITIM KANALI TURLERI

Fiziki iirlinlerde dagitim denilince, iiretilen bir iiriiniin uygun paketlere konularak araciya ya da son
kullaniciya yani tiikketiciye ulastirilmasi akla gelmektedir. Finansal hizmetlerde ise ortada fiziki bir
iirlin olmadigindan dolay1 lojistik kararlarin yerine, miisterilerin sunulan hizmete nasil daha kolay
ulasabilecegine yonelik kararlar 6nem kazanmaya baslamaktadir. Finansal hizmet isletmelerinde
dagitim kanali se¢iminde hem miisteri memnuniyeti hem de isletme karliligini saglamaya calisan
yoOneticilerin, kanal segiminden 6nce dagitimin 5C’si olarak isimlendirilen unsurlara gore karar
vermelidirler Bu 5C, Ingilizce karsiliklarinin ilk harflerinden olusmaktadir Bunlar: « Maliyet (Cost) *
Kapsama Alani (Coverage) * Dagitim Kanali Tiirli (Character) » Kontrol (Control) « Devamlilik
(Continuity) Dogrudan Dagitim Finansal hizmeti sunan isletmenin hizmetini miisterisine hig¢bir araci
kullanmadan, kendi satig orgiitleri araciligiyla ulastirdig1 dagitim tiiriine dogrudan ya da diger ismiyle
direkt dagitim ismi verilmektedir. Genellikle hizmeti sunan ile hizmetin sunumunun birbirinden
ayrilmadig1 durumlarda kullanilmaktadir. Hizmetin yapist geregi zorunlu olmasa da finansal hizmet
sunan isletmeler yine de dogrudan dagitimi tercih edebilirler. Clinki dogrudan dagitim kanali isletmeye
sunmus oldugu hizmet ile ilgili yiiksek bir denetim imkan1 tanimaktadir. Ayrica dogrudan dagitim
kanalini kullanan finansal igletmeler miisterileri ile dogrudan temas saglamaktadir. Bu temas sonucu
miigterilerini daha iyi tanima ve miisteri beklentilerini daha iyi anlayabilen isletmeler, miisteri
beklentilerini daha iyi karsilayabilmekte ve bu sayede miisteri memnuniyetini arttirabilmektedir.
Dogrudan dagitimin yukarida sayilan avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlarinin da bulundugu
unutulmamalidir. Bu dezavantajlar: « Dogrudan dagitim, isletmenin kendi imkénlariyla biiylimesi
anlamina gelmektedir. Bu biiyiime i¢in gerekli olan finansal kaynagin elde edilme maliyeti ise
yiiksektir.  Isletmenin biiyiiyebilmesi igin gerekli olan finansal kaynagi bulmasi zahmetli oldugundan
tiim pazara ulasmasi zaman gerektirebilir. Boyle bir durumda sinirli pazara ulagan finansal isletme,
pazarda rakiplerinin gerisine diigebilir. « Kendi imkénlariyla biiyiliyen isletme pazardaki talep
artislarina kisa siirede cevap veremeyebilir ve bdylece potansiyel miisteri kaybina sebebiyet verebilir. ¢
Artan talebi karsilamak i¢in yeterli kaynak ayiramayan isletmelerde hizmet kalitesinde diismeler
yasanabilir ve bu durum miisteri memnuniyetinin de azalmasina ve/veya miisteri kaybina neden
olabilir. « Hizmetin sunulacagi her lokasyon ile ilgili isletmenin yeterli bilgisi olmayabilir ve bu
durum daha fazla arastirma yapilmasina, daha fazla zaman ve finansal kaynak harcanmasina sebebiyet
verir. Dolayli Dagitim Finansal hizmet sunan isletmelerin tiiketiciye hizmetin ulastirilmasi noktasinda
araya hukuksal ve ekonomik bakimdan bagimsizligi bulunan ticari isletmelerin alinmasi durumunda
ortaya ¢ikan dagitim tiiriine, dolayli ya da endirekt dagitim denilir. Finansal hizmetlerin dogas1 geregi
dolayli dagitimda genellikle acenteler (broker ve komisyoncu) yoluyla dagitim kullanilmaktadir.
Acenteler yoluyla dagitimin isletmelere sagladigi en dnemli avantajlar su sekilde siralanabilir: »
Hizmet igletmesine daha genis bir pazar bélimiine ulagsabilme imkan1 verir. * Ana igletmenin
kurulacak her hizmet sunum noktasi i¢in finansal kaynak bulma zorunlulugunun olmamasi nedeniyle
daha gabuk biiyiiyebilmesi miimkiindiir. « Acenteler, 6nceden belirlenmis maas ya da 6deme yerine
komisyon bazinda calistiklarindan, ana isletmeye herhangi bir maliyet olusturmazlar. « Yatirim
noktasinda ana igletmeye sagladigi tasarruf sayesinde yeni hizmet gelistirme ya da diger pazarlama
faaliyetlerine yonelik kaynak artig1 saglar. « Hizmet isletmesi, hizmet sunumu yapilacak lokasyon ile
ilgili aract igletmenin pazar bilgisinden yararlanabilir. « Ortaya ¢ikabilecek finansal risklerin ana
isletme ile araci isletme tarafindan paylasilmasina olanak tanir. * Pazarda meydan gelebilecek talep
artislarina daha hizli cevap verilebilmesini saglar. Ote yandan, acenteler yoluyla dagitimin finansal
hizmet isletmesine sundugu avantajlarin yaninda bazi dezavantajlara da neden olabilecegi
unutulmamalidir. Bu dezavantajlar: « Acenteler, finansal hizmet sunan ana isletme adina hareket
ettiklerinden, bu isletmelerin yaptig1 hatalardan kaynaklanan memnuniyetsizlikler ana isletmenin
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imajini ya da algilanan hizmet kalitesini diigiirebilir ve miisteri kaybina neden olabilir. * Acenteler,
finansal hizmet sunumundan komisyon aldiklarindan, ana isletmenin elde ettigi karin béliinmesine
neden olurlar. Bu nedenle ana isletmenin birim iiriin basina elde ettigi karimi diisiiriirler. « Acenteler,
finansal hizmet satigini arttirabilmek i¢in kimi zaman kendi komisyonlarindan feragat edebilirler. Bu
durum ana isletmenin uyguladig fiyat politikasinin bozulmasina zemin hazirlayabilecegi gibi,
miisterilerde farkli acentelerde karsilagsacagi farkli fiyatlar sonucu, ana isletmeye karsi giivensizlik
gelisimine sebebiyet verebilir. « Ana isletme, pazar ile dogrudan iletisim halinde olmadigindan,
hizmete iligkin yiiksek denetim imkanina sahip olamamaktadir. Bununla birlikte ana isletmenin
miisteriler ile dogrudan temas etmemesi nedeniyle miisteri beklentilerinde meydana gelen degisimlerin
tespit edebilmesi zorlagmaktadir. « Acenteler, birden fazla isletmenin hizmet sunumuna aracilik
edebilirler. Bu durum acente ile ana isletme arasinda g¢ikar ¢atigmasi yasanmasina neden olabilir. ¢
Ana igletmeler, kendileri ya da sunduklari hizmet ile ilgili baz1 bilgileri (6rnegin; hizmete iliskin
komisyon oranlari, bolgesel satis hacimleri vb.) acenteler ile paylasmak zorundadirlar. Acenteler ile
paylasilan bu bilgiler isletmenin bilgi gizliligine zarar verebilir ve rekabet ortaminda igletmenin gii¢
kaybetmesine neden olabilir. Franchising (Imtiyaz Hakk1) Franchising ya da imtiyaz hakki, dolayli
dagitim kanalinin 6zellesmis bir tiiriidiir ve bir pazarlama ya da dagitim kanali sekli olarak sistem
iginde ana firmanin, bir diger firmaya, belirli ayricaliklari, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli
bir alanda kullanim hakki vermesidir. Finansal hizmet sunan isletmelerde franchising yoluyla
dagitimin kullanilmasi ¢ok yaygin degildir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, iilkelerde bu konuya
iligskin yasal diizenlemelerin eksik olmasidir. Franchising yoluyla dagitimin franchisor ve
franchiseelere sagladigi bazi temel avantajlar bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir: «
Sistem daha onceden test edilmis siireglerin kullanilmasi tizerine kuruludur. Bu nedenle hem ana
isletme (franchisor) hem de franchiseeye daha az sorun yaratir. * Sistemde ana isletmenin kontrol ve
denetim imkan1 ¢ok yiiksektir. Bu nedenle sunulan hizmet ile ilgili sorunlar erkenden tespit edilerek
diizeltilebilir. » Sistemin yapis1 geregi ana isletme ile franchiseenin ¢ikar ¢atigsmasi1 yasama ihtimali
de acenteler yoluyla dagitima gore ¢ok daha diisiiktiir. * Sistem, ana isletmenin kendi kaynaklarini
kullanmadan biiylimesine ve daha genis bir pazar dilimine hizmet gétlirmesine olanak saglar. ¢
Franchising sisteminde ana isletme, franchiseeye siirekli olarak know-how destegi sagladigindan,
sunulan hizmetin standartlagmasi kolaylasir ve bu durum isletmenin marka imajinin zarar gérmesini
engeller. * Sistem icinde bir¢ok franchiseenin katilmasi, ana isletmenin tanitim ve tutundurma
maliyetlerinin birim bazinda diigmesine neden olur ve bu durum isletme karliligini pozitif yonde
etkiler. « Franchiseelerin kaynaklariyla saglanan biiylime neticesinde isletmenin marka bilinirligi artar.
Bununla birlikte franchising sisteminin de diger biitiin dagitim sistemlerinde oldugu gibi bazi
dezavantajlarindan s6z etmek miimkiindiir. Bu dezavantajlar su sekilde siralanabilir: * Franchising
s6zlesmesinin kurallar1 oldukga agirdir ve bu nedenle franchiseeye ¢ok fazla sorumluluk getirir. ¢
Franchising s6lesmelerinde franchisee hem sisteme ilk giriste hem de donemsel olarak ana firmaya
O0deme yapar. Yapilan bu 6demeler yiiziinden franchisee bekledigi karliliga ulasamayabilir ve bu
nedenle sdzlesme sonunda sistemde kalmak istemeyebilir. « Franchising sisteminde gerekli kurulus
islemleri hem zaman hem de maliyet agisindan acente ya da bayiliktekinden daha yiiksektir. Bu
nedenle bir bolgede yer alan talep artiglarina hizli cevap verebilme noktasinda dezavantaj olusturabilir.
* Franchiseeye ait ticari faaliyetler ve bilgiler ana isletme tarafindan siirekli kontrol edildiginden, bu
durum franchiseenin bilgi gizliligi noktasinda sikint1 yagamasina neden olabilir. ¢ Franchising
sisteminde tutundurma faaliyetleri genellikle ana isletme tarafindan yonetildiginden, bélgesel
tutundurma faaliyetlerinin tasarlanmasi ve farklilastirilmasi noktasinda gerekli esnekligi
gosteremeyebilir. « Franchisee sunacagi hizmetler ile ilgili ana firmanin koydugu standartlara uymak
zorunda oldugundan, sundugu hizmet ile ilgili farklilagtirma veya degisiklik yapma hakkina sahip
degildir. « Franchisee sunacagi hizmetle ilgili tim ekipman ya da malzemeleri ana firmadan almak
zorundadir. Tedarik silirecinde yasanan gecikmeler hizmet sunumunu aksatarak miisteri
memnuniyetsizligine neden olabilir. Elektronik Dagitim Elektronik dagitim temelde, isletmenin
gerekli olan siire¢ ve unsurlar1 6nceden tasarladigi elektronik araclar ile miisteriye hizmeti ulagtirmasi
olarak isimlendirilebilir. Finansal hizmetlerde elektronik dagitim kanallarina bir¢ok hizmet
sektoriinden 6nce gecilmesinin en dnemli sebeplerinden biri, sunulan hizmetin 6zelligidir. Hizmetlerin
dagitiminda dogrudan insan etkilesimi gerektirmeyen tek kanal segenegi olan elektronik dagitimin
igletmelere sunmus oldugu avantajlar bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir: *
Elektronik dagitim kanallar1 7 giin 24 saat miisterinin hizmete ulasabilmesine olanak saglar. » Finansal
hizmet sunan isletmelerin fiziki yatirim ihtiyacini azaltir ve bu nedenle isletmeye maliyet avantaji
sunar. * isletmelerin, cografi kisitlama olmaksizin tiim pazara hizli bir sekilde ulasabilmesine olanak
tanir. « Sunulacak hizmetin dagitim ve islem maliyetini diisiiriir. « Miisterilerin tepkileri ve talepteki
degisimler hakkinda veri tabanlar1 yardimiyla bilgi toplama ve analiz etme imkani sunar. Bu imkéan
isletmenin pazar arastirmast maliyetlerinin azalmasina neden olur. « Miisterinin diger dagitim
kanallarinda karsilagtigi sira bekleme ya da hizmet satin almak i¢in bir yere gitmesi gibi
zorunluluklar1 ortadan kaldirir. Bu nedenle miisteri memnuniyetini arttirir. » Isletmenin isgiicii
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maliyetini azaltir. « Elektronik dagitim kanallar1 sayesinde miisteri daha detayli bilgiye erisebilir ve bu
durum miisteride daha rahat se¢im yapabilmesine ve daha yiiksek bir kontrol algisina sahip
olabilmesine imkan tanir. » Isletmenin sundugu mal ve hizmetleri gok ucuz maliyetlerle tanitmasina ve
capraz satig yapmasina olanak sagar. Elektronik dagitimin yukarida sagladigi avantajlar yaninda kisith
da olsa baz1 dezavantajlara da neden oldugu sdylenebilir. Bu dezavantajlar su sekilde siralanabilir: *
Elektronik dagitim, en etkili iletigim imkan1 sunan yiiz yiize iletisime olanak tanimamaktadir. Bu
nedenle miisterilerin ikna edilmesi noktasinda diger dagitim tiirlerine gére dezavantajhidir. » Elektronik
teknolojileri kullanma yeterliligine sahip olmayan ya da elektronik kanallar1 kullanmak istemeyen
miisterilere ulagma imkan1 bulunmamaktadir. * Elektronik dagitim, miisterilerde kisisel ya da finansal
verilerin bagkalari tarafindan goriilebilecegi seklinde bir algi olugturabilir ve olusan bu giivenlik
endisesi miisterinin elektronik dagitim kanalini terk etmesine ya da hi¢ kullanmamasina neden olabilir.
* Sunulan hizmeti destekleyecek fiziksel kanitlar olmadigi i¢in hizmetin ¢ekiciligi diisiik olabilir.
FINANSAL HiZMET iSLETMELERINDE DAGITIM KANALININ BELIRLENMESI
Yukaridaki basliklarda da deginildigi lizere finansal hizmet isletmelerinin kullanabilecegi tiim dagitim
kanallarinin kendine has avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Burada 6nemli olan finansal hizmet
sunan isletmenin kendisi i¢in en verimli olacak dagitim kanali ya da kanallarin1 se¢mesidir.
Isletmenin sadece tek bir kanal1 kullanarak {iriiniinii miisteriye ulastirmasi miimkiin olmakla birlikte,
birden ¢ok kanali es zamanli ve koordineli sekilde kullanmasi ile daha etkin bir pazarlama
yapabilecegi unutulmamalidir. Finansal hizmet sunan igletmelerin yoneticilerinin kanal se¢iminde,
bolim basinda deginildigi lizere dncelikle dagitimin 5C’sine gore degerlendirme yapmalar1 ve
sunacaklar1 hizmet ile ilgili en az dezavantaj olusturacak dagitim kanal ya da kanallarini segmeleri
onerilmektedir.
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HiZMET PAZARLAMASINDA TUTUNDURMA
UNITE NO 8

YAZAR  Do¢.Dr. ELiF BOYRAZ

ILETiISIMIN TEMELLERI

Pazarlamada iletisimin en 6nemli fonksiyonu, tiiketicilere belli bir {irliniin 6zelliklerini, faydalarini,
kullanim seklini anlatmak ve satin alma konusunda ikna etmektir. Bunun yani sira kurumun
paydaslariyla iliskisinde yerlestirmeye c¢alistig1 kurum imaji1 da pazarlama iletisim ¢abalari ile
aktarilmaktadir. fletisim ayn1 zamanda etkilesimli pazarlama siirecinin ayrilmaz bir pargasidir.
Calisanlarin soyledikleri, yaptiklari, davranislari, hizmet noktalarindaki fiziksel kanitlarin kullanilist
miisterilere tutundurma mesajlarinin 6tesinde anlamlar tagimaktadir. Bir iletisim siirecinin bazi
unsurlari vardir. Bu unsurlar; gonderici, kodlanmis mesaj, kanal, kodu ¢6ziilen mesaj, alic1 ve
giiriiltiidiir. Gonderici ya da diger adiyla kaynak aktarilan bilgiyi alicinin ¢6zebilecegi bir formda
hazirlayip sunan taraftir. {letilmek istenen mesajin kelimeler, isaretler, vurgular, gorseller, viicut dili
vb. unsurlarla aktarilmasi islemine kodlama denir. Mesaj kaynaktan aliciya dogru iletilirken bir kanal
kullanilmas1 gerekir. Kisisel iletisimde iletisim i¢in kullanilan arag (telefon, bilgisayar vb.), kanaldir.
Kaynak tarafindan hazirlanan ve ¢esitli yollarla kodlanan mesajin alic1 tarafindan ¢oziimlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama iletisimi siirecinde en ¢ok sorun yasanan kisim burasidir. Alici, iletisim
siirecinde aktarilan mesaja maruz kalan taraftir. Pazarlama iletisiminde amag, tiiketicinin dikkatini
¢cekmek ve iirlinii satin almasini saglamaktir. Alicinin kodu ¢ozerek mesaji algiladiktan sonra bir cevap
gelistirmesi beklenir. Bu cevap sozlii olabilecegi gibi davranigsal bir mesaj da olabilir. Giiriiltii
faktorleri bir iletisim siirecinin sagligini bozan her tiirli digsal faktordiir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir isletmenin miisterileriyle iletisime ge¢me sekillerinin yalnizca
tutundurma karmasi elemanlariyla sinirli, planli ¢abalar olmadigini, isletme faaliyetlerinin tamaminin
tutundurmada sorumlulugunun oldugunu ifade eden bir kavramdir. Biitiinlesik pazarlama; geleneksel
medya ile yiriitiilen tutundurma faaliyetlerini, dogrudan pazarlama c¢abalarini, halkla iliskileri, satis
personellerini ve diger ¢alisanlari, iirlinleri, iiriinlerin dagitim ve fiyatlandirma siireglerini, miisteri
hizmetlerini ve hatta miisteri karsilagsmalarini iletisim yonleri ile birlestiren kapsamli bir stratejidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlari karsimiza dort tiir iletisim mesajini ¢ikarmaktadir. Bu mesaj
tiirleri; planlanmis mesajlar, iirlin mesajlari, hizmet mesajlar1 ve planlanmamis mesajlardir.
Planlanan mesajlar, mesaji1 gondermek i¢in TV, radyo, basili kaynaklar, dogrudan pazarlama, internet
gibi kanallarin kullanildigi, isletme tarafindan bir planlamanin sonucu olarak gelistirilen mesajlardir.
Isletme tarafindan bir miisteri ihtiyacini karsilamak iizere tasarlanan iiriin, tiiketiciler i¢in baz1 vaatler
tasir. Esasinda planlanmis mesajlar bu vaatlerin tagiyicisidir. Ancak miisteriler cogunlukla verilen bu
vaatleri liriin deneyimleri ile test etmektedir. Hizmet mesajlar1 hizmet {iretim ve sunum siirecinde
iletilen mesajlardir. Restoran hizmetleri gibi bazi hizmetlerde miisteriler hizmetin tasarim siirecine
sahit olamamakta, s6z konusu mesajlara hizmet sunumu esnasinda maruz kalmaktadir. Ancak finansal
hizmetler, miisterilerin hem tasarim hem sunum asamasina sahit olduklar1 hizmetlerdendir.
Planlanmamis mesajlar genellikle isletmelerin {iriin ve hizmetleri hakkinda diger miisterilerden
yayilan mesajlardir. Bu miisteriler ayn1 anda ayni hizmet noktasinda bulunan ve sohbet ettigimiz
miisteriler olabilecegi gibi, hizmeti daha 6nceden deneyimlemis; bazi kitle iletisim araglari, bloglar
ya da forumlar araciligiyla bu deneyimi paylasan miisteriler de olabilir.

TUTUNDURMA KAMPANYALARININ PLANLANMASI

Bir isletmenin tutundurma kampanyalarini planlamasi bir silire¢ izlemektedir. Bu siirecte isletme
oncelikle tutundurma amaclarinin neler olacagina karar vermektedir. Amagclar belirlendikten sonra,
planlanan tutundurma faaliyetinin hangi hedef kitleye yoneltilecegine karar verilir. Bir sonraki asama
belirlenen amaca ulastiracak mesajin tasarlanmasidir. Tasarlanan mesajin hangi kanallar araciligiyla
miigterilere iletilecegi tutundurma karmasinin se¢ilmesi anlamina gelmektedir. Tutundurma karmasina
karar verildikten sonra uygulamaya geg¢ilir. Uygulama sonrasinda tutundurma etkinliginin 6l¢iilmesi ile
siire¢ sonlandirilir. Amaclar Tutundurma kampanyalarinin dncelikli amaci, satislar1 arttirmak olmakla
beraber farkindaligi arttirmak, imaj yaratmak, alisilmis talep kapilarinin yerine yenilerini insa etmek,
on yargilarla bas etmek, tutum degistirmek ve kurum imajin1 desteklemek gibi pek ¢ok amac s6z
konusu olabilir. Tutundurma ¢aligmalarinin nihai hedefi baz1 modellerle agiklanmaktadir. Bu
modellerden en ¢ok kabul goreni, AIDA modelidir. Model ismini dikkat, ilgi, arzu ve hareket
kelimelerinin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden almaktadir. AIDA modeline getirilen bazi
elestirilerde modelin tiiketici ihtiyaglarini gérmezden geldigi ve satin alma sonrasi degerlendirme
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agamasi ile ilgilenmedigi savunulmaktadir. Bu amagla gelistirilen NAIDAS modeli ihtiyaglarin
tespiti ile baglamakta ve satin alma sonrasi tatmini saglamaya yonelmektedir. Hedef Kitle Tutundurma
planlamasinda amaglar belirlendikten sonra, tutundurma ¢aligmasinin hangi hedef kitleye
yoneltilecegine karar verilmektedir. Bu asamada isletmenin 6niindeki en 6nemli karar, tutundurma
faaliyetlerinin tim topluma mi, hedef pazarin tamamina mi, hedef pazar igerindeki belli bir kitleye mi
yonelik olacagina karar vermektir. Mesajin Olusturulmasi Hedef kitleyi belirledikten sonraki agsama
mesajin olusturulmasidir. Herhangi bir tutundurma mesaj1 iki ana bilesenden olusmaktadir. Bunlar,
mesajin igerigi ve mesajin formudur. Mesajin igerigi gondericinin aliciya iletmek istedigi temel
fikirdir. Uriiniin farkliliklari, tiiketiciye sagladig1 avantajlar, alternatifler arasindan neden segilmesi
gerektigi gibi bilgiler mesaj igerigi ile aktarilir. Isletme burada sozel, sesli ve goriintiilii mesajlarmn bir
kombinasyonu ile hedef kitleye seslenmeye ¢alismaktadir. Bu kombinasyon mesajin formunu ifade
etmektedir. Tutundurma Biitgesi Ayrilabilir fonlar yonteminde herhangi bir hesaplama ya da 6ngérme
girisiminde bulunmadan isletme biit¢esinde tutundurmaya ne kadar pay ayirabilecegine karar
vermektedir. Satiglarin ylizdesi yontemi, tutundurma biit¢esi olarak 6nceki yilin satig gelirlerinin belirli
bir yiizdesinin alindig1 yontemdir. Onceki yillarin harcamalarini esas alma ydnteminde isletme bir
onceki yilin tutundurma biitcesini referans alarak bir biit¢e belirlemektedir. S6z konusu yontem
rakiplerin harcamalarini esas alarak da uygulanmaktadir. Amag/gérev yontemi ise biitce belirleme
yontemlerinden en rasyonel olanidir. Tutundurma biit¢esini belli bir hedefe ulagtirmak i¢in gereken
faaliyetlerin maliyetini temel alan bir biitgeleme yaklagimidir. Tutundurma amaglari belirlenir. Her
bir amaca ulagsmak i¢in yiiriitiilen faaliyetler listelenir ve maliyetleri hesaplanir. Tutundurma
Karmasinin Se¢imi Uygun tutundurma karmasinin se¢imi, 6zellikle soyutluk ve ayrilamazlik
Ozelligine sahip hizmet isletmeleri i¢in 6nemlidir. Hizmetler genellikle paylasilan bir deneyim olarak
tiiketildigi i¢in yanlis hedeflenmis iletisim beklenmeyen sonuglara yol acabilir. Hizmet igsletmelerinin
iletigimi genellikle tiiketicilerin beklentilerini sekillendiren bir hizmet vaadi olarak yorumlanir. Bu
sebeple iletilmek istenen mesajlarin hangi tutundurma faaliyetleri ile yonlendirilecegi hizmet
isletmeleri i¢in 6nemli bir konudur. Uygulama ve Kontrol Tiim planlama faaliyetlerinin son
basamaginda oldugu gibi tutundurma kampanyasi planlamasi da uygulama ve sonuglarin kontrolii ile
son bulur. Tutundurma kampanyasi segilen iletisim kanali araciligiyla seg¢ilen hedef kitleye uygulama
agamasinda yonlendirilir. Planlamanin basarisi ancak sonug¢larin 6l¢iimlenmesi ile miimkiindiir.
Tutundurma planlamasinda kontrol asamasi, tutundurma etkinliginin 6l¢iilmesi olarak da adlandirilir.
Tutundurma etkinliginin 6l¢iimiinde 6n testler, ticari pazar arastirmalari ve istatistiksel analizler
kullanilir. On test yontemi, planlanan tutundurma kampanyasinin dncelikle belli bir tiiketici kitlesi
iizerinde denenmesine dayanir. Bir tutundurma kampanyasi bagladiginda hatirlama ve farkindalik
seviyelerini belirlemek igin pazar arastirmalari kullanilir. Istatistiksel analizler, temel olarak
tutundurma kampanyalarinin satiglar tizerindeki etkisini 6l¢gmek i¢in kullanilirlar. TUTUNDURMA
KARMASI Tutundurma ¢aligmalarinin basarili olmasindaki en 6nemli etken, biitiinlesik bir yaklagimin
benimsenmesidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yalnizca tutundurma karmasinda kullanilan
yaklagimlarinin birbirleriyle uyumunu degil, tiim pazarlama karmasinin birbiriyle uyumlu mesaj
vermesini ifade etmektedir. Reklam Reklam; bir iiriin, hizmet ya da fikrin kimligi belli sorumlusu
tarafindan, bedeli dnceden belirlenmis bir tarife izerinden kitle iletisim araglariyla kamuya
benimsetilmesi i¢in yiiriitiillen faaliyetler biitiiniidiir. Reklamin temel islevleri; bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma ve deger katma islevleridir. Cizgi-iistii reklamcilik, bir reklam ajansina bir ticret
ddenmesi gereken tiim reklam formlarini ifade eder ve basin, TV, radyo, internet, sinema ve afis
reklamciligini igerir. Cizgi-alt1 reklamcilik, reklam ajansina komisyon iicreti 6denmeyen reklam
bi¢imlerini agiklar ve dogrudan posta ve dogrudan yanit veren reklamlari, sergileri ve satig noktasi
reklamlarini icerir. Daha odakli ¢abalardir. Reklam kampanyalar1 hazirlanirken verilen iki 6nemli
karar, reklam stratejisinin belirlenmesi ve medya planlamasinin yapilmasidir. Reklam stratejisinin
belirlenmesi iki 6nemli faaliyeti icerir. Ancak yaratici strateji isin sanatsal yoniidiir ve tiiketiciye
soylenecek olanin nasil sdylenecegi ile ilgilidir. Yaratici stratejinin gelistirilmesinde {i¢ temel
stratejiye bagvurulur. Bu stratejiler; vaatte bulunma, marka imaj1 yaratma ve konumlandirma
stratejileridir. Bu faaliyetler mesaj stratejisinin belirlenmesi ve yaratici stratejinin se¢ilmesidir.
Reklamda mesaj stratejisi tiiketiciye ne sOylenecek sorusunun cevabidir. Y aratici strateji
¢alismalarinda iki temel yaklagim hakimdir. Bu yaklasimlar, {iriine odakli akilc1 yaklagim ve
tiikketiciye odakli duygusal yaklasimdir. Ilkinde tiiketicilere iiriinler ilgili rasyonel ve bilgilendirici
mesajlar verilirken, ikinci yaklagimda iiriinlerin sembolik faydalarinin vurgulandigi duygusal
mesajlara yer verilir. Kigisel Satig Kisisel satis, tiiketici ile isletme ¢alisanlarinin yiiz yiize oldugu ve
tutundurma mesajlarinin ¢alisanlardan tiiketicilere dogrudan iletildigi tutundurma yontemidir. Kigisel
sat1g, hem bir dagitim kanali hem de bir tutundurma karmasi elemanidir. Kisisel satig araciligiyla mal
ve hizmetlerin dogrudan dagitimi saglanir. En 6nemli avantaji, miisteriden isletmeye dogru
geribildirime firsat vermesidir. Diger tutundurma ¢aligmalarinin aksine ¢ift yonli bir iletisimdir.
Miisteri satig gorevlisine dogrudan endiselerini iletebilir ve satig gorevlisi miisterinin endiselerini,
istedigi bilgileri sunarak giderebilir. Kisisel satis 6zellikle AIDA modelinin son basamaginda etkili

8. Unite - FINANSAL HIZMET PAZARLAMASINDA TUTUNDURMA 20



bir yontemdir. Bu avantajlarinin yaninda en 6nemli dezavantaji, pahali olmasidir. Bu sebeple yiiksek
degerli iiriinlerde ve miisteri satin almaya daha yakin oldugunda daha sik kullanilir. Halkla Iliskiler ve
Tanitim Halkla iliskiler; bir eyleme, nedene, harekete ya da kuruma kamu destegi saglamak iizere bilgi
yoluyla yiiriitiilen ikna ve iletisim faaliyetleridir. Bir igletmenin faaliyette bulundugu ¢evreyi tanimasi
ve kendini tanitmasi amaciyla iletisim faaliyetlerinin planlt bir sekilde, iki yonlii olarak
ylriitiilmesidir. Dolayisiyla halkla iligkiler 6ncelikle bir tanima, sonra kendini tanitma faaliyetidir.
Halkla iligkiler baz1 kaynaklarda parasiz reklam olarak nitelendirilmektedir. Tanitim ise bir
isletmenin, kendisi ya da iiriinleri ile ilgili haber niteligi tagiyan bilgilerin, herhangi bir iicret
6demeksizin, kisisel olmayan iletisim yollariyla yaymlanmas: olarak tanimlanmaktadir. Halkla
iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin en 6nemli avantaji, diisiik maliyetle genis kitlelere, yiiksek
glivenilirlige sahip mesajlar iletme kapasitesidir. Bilgi tiiketiciye genellikle igletmenin kendisinden
degil, bagimsiz ya da yar1 bagimsiz bir kaynaktan geliyor gibi goriinmektedir. Ancak isletmeyle ilgili
bilgilerin sunumu ve zamanlamasi genellikle medya kuruluglarinin diizenlemesinde oldugu igin,
kontrol edilmesi zor bir tutundurma aracidir. Satis Tutundurma Satis tutundurma; genellikle kisa
donemde satig artisin1 hedefleyen, para ya da benzer bir ek fayda beklentisi saglayarak, iiriinii ¢ekici
hale getirmeyi amaglayan pazarlama ara¢ ya da teknikleridir. Finansal hizmetlerde de talep ¢ekme
yontemi olarak kullanilmaktadir. Kullanilabilecek yontemler; {iriine bagli yararlar sunmak, armaganlar
vermek, diigiik fiyat uygulamak, yarigmalar ve ¢ekiligler diizenlemek, kuponlar vermek gibi
yontemlerdir. Bir bankanin kredi kart1 miisterilerine aligveris hacimlerine bagl olarak sundugu
hediyeler, bedava ucus haklari, kredi kart1 alma karsiliginda ilk yil islem bedeli almamak, bir hediye
icin mobil sube kullanicilarinin girig sikligina paralel verilen ¢ekilis hakki sayis1 gibi uygulamalar
satis tutundurmaya ornektir. Dogrudan Pazarlama Dogrudan pazarlama, bir igletmenin herhangi bir
iletisim ortamini kullanarak, 6l¢iilebilir bir tepki almak ya da satin almayi etkilemek icin yiiriittiigi
etkilesimci bir pazarlama yontemidir. Dogrudan postalama, kayitli telefon mesajlari, fakslar, e-
postalar, televizyon yayinlar1 gibi araglar dogrudan pazarlamada kullanilabilir. En biiyiik avantaji
iletisim cihazlar1 kullanilsa dahi kisisellestirilmis mesajlar gonderilmesine firsat vermesidir.
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Hizmetler I¢in Gelistirilen Pazarlama Karmas1 Elemanlar1 Hizmetler igin gelistirilen pazarlama
karmasinda {iriin, isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarina gére sundugu hizmetleri kapsamaktadir.
Ornegin; bankalarin sundugu kredi hizmetleri, mevduat hizmetleri ya da kredi kart1 hizmetleri {iriin
unsuru altinda degerlendirilmektedir. Fiyat unsuru ise, {iretilip sunulmasi hedeflenen hizmetlerin
fiyatlandirilmasi ile ilgili siire¢leri kapsamaktadir. Hizmetlerin maliyetlerini tespit etmek mallara
gore daha karmasik oldugu i¢in hizmetlerin fiyatlandirilmasi mallara gdére daha giictiir; fakat finansal
hizmetler belli kanun ve denetimler altinda belirlendigi i¢in finansal hizmetlerin fiyatlandirilmasi
diger hizmetlere gore daha kolay gerceklesmektedir. Finansal hizmetlerin dagitilmas: dogrudan
dagitim ve dolayl dagitim olmak iizere iki sekilde ger¢eklesmektedir. Dogrudan dagitim, subeler ve
acenteler araciligl ile saglanirken; dolayli dagitim internet, mobil uygulamalar gibi kanallar araciligi
ile gerceklesmektedir. Fiziki kanitlar, hizmetlerin sunulmasinda hizmetin algilanan kalitesini
etkileyen kanitlar (fatura, bilet, kart ekstresi gibi) olarak tanimlanabilir. Siire¢, finansal hizmetlerin
miisterilere ulastirilmasini kapsayan her tiirlii faaliyet ve uygulamay1 kapsamaktadir. Bu boliimde ele
alinacak olan “insan” unsuru ise, iki boyutta incelenmektedir. Bunlar, finansal hizmet kuruluslarinda
calisan personel ile hizmetlerin ulastirildigi miisterilerdir. Finansal Hizmetleri Sunan Personel
Parasuraman vd. (1991), bir hizmet igletmesinin ancak ¢alisanlar: kadar iyi olabilecegini
savunmaktadir. Dolayisiyla hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslar, personel kavramina 6nem
vermelidir. Hizmet sektorii, ¢calisanlar ile miisterilere ulagsmay1 esas almaktadir. Temel olarak insana,
insanla ulagmak esasina dayalidir. Dolayisiyla ¢alisan personelin, nitelikleri miisteri tatmini ve
memnuniyetini etkilemektedir. Eger finansal hizmetleri saglayan personel miisterileri yeteri diizeyde
memnun edemezse, miisterilerin sikayetlerini incelemek ve galisanlarin hizmet sunumunu tekrar
gbdzden gegirmek gerekmektedir. Dolayisiyla finansal hizmet sunulan kuruluslarda isletme sahibi ve
yoOneticilerin ¢alisanlara da yatirim yapmasi gerekmektedir. Calisanlar, pazarlama literatiiriinde “ig
miisteri” olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, aslinda ¢alisanlarin da miisteriler kadar 6nemli
oldugunu gostermektedir. Calisanlarinit memnun edemeyen bir finansal kurulusun miisterilerini de
memnun edebilmesi pek miimkiin olmayacaktir. Finansal hizmetlerin somut bir varligi bulunmadigi
i¢in hizmet siirecine katilan personel unsuru miisterilerin hizmet algisini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Finansal hizmet sunan kuruluslarda ¢alisan personelin dis goriintiisii, miisterilere kars1 tutumu, akici bir
dil kullanip kullanmamasi1 gibi unsurlar, mevcut miisterilerin memnuniyetini ve potansiyel miisterilerin
de satin alma niyetlerini etkileyecektir. Personelin diger personel ile olan iliskisi bile onemli bir
faktor olacaktir. Dolayisiyla finansal hizmet sunan kuruluslarda ¢alisan personelin gerekli niteliklere
sahip olmasi, egitimli olmas1 ve miisteriler ile empati kurabilmesi son derece dnemli hale
gelmektedir. Personel, finansal hizmet sunan kurulusun en 6nemli temsilcisidir. Dolayisiyla en alt
kademede calisandan en iist kademede ¢alisana kadar tiim personelin bu bilingle hareket etmesi
gerekmektedir. Tek bir personelin kotii bir davranisi bile bir¢ok miisterinin finansal hizmet saglayan
kurulus ile kurdugu iliskiyi kesmesine neden olabilir. Ornegin, bankada siranin kendisine gelmesini
uzun bir siire bekleyen bir miigteri, bu bekleyis sonunda ¢aligan personelden de isteksiz bir sekilde
muamele goriirse, o banka ile calismay1 birakacaktir. Yine 6zellikle ticari bir miisteriye takinilan
tutumun olumsuz olmasi, miisterinin ticari portfoyiinii baska bir tasimasina neden olabilir. Misteriler,
finansal hizmet satin alma sirasinda olumsuz bir tutum ile karsilagtiklarinda bu durumu yakin ¢evreleri
ile paylagmakta, dolayisiyla bu durum potansiyel miisterilerin kaybina neden olmaktadir. Finansal
hizmet sunan kuruluslarda ¢alisan personelde bulunmasi gereken nitelikler, asagidaki gibi
siralanabilir: « Finansal hizmetlerin sunuldugu isletmede her is en ince detaylarina kadar tanimlanarak,
hangi personelin hangi islerden sorumlu oldugu net bir sekilde belirlenmelidir. Boylece sadece kendi
uzmanlik alaninda ¢alisan personel, daha verimli ve basarili olacaktir. » Caliganlarin yetki ve
sorumluluklar1 belirlenmelidir. Bu sayede ¢alisanlar arasindaki iletisim daha saglikli olacaktir. ¢
Calisanlarin performanslar1 degerlendirilerek, sunulacak finansal hizmetlerin kalitesi arttirilabilir.
Giliniimiizde misteriler, istek ve ihtiyac¢larinin hizli bir sekilde cevaplanmasini talep etmektedir.
Dolayisiyla finansal hizmet sunan kuruluglarin, miigteri istek ve ihtiyaglarina ¢cabuk cevap verebilecek
nitelikte ¢alisanlardan se¢mesi gerekmektedir. Miisteri Finansal hizmet pazarlanmasinda insan
unsurunun ikinci kismini, miisteriler olusturmaktadir. Miisteri; istek ve ihtiyaclari olan, satin alma giicii
ve istegi olan kisi ya da kuruluslar olarak tanimlanabilir. Finansal hizmet {ireten kuruluslarda miisteri,
hizmetleri satin alan taraf degildir. Hizmet pazarlamasinda miisteriler, hizmetlerin iiretilme siirecine,
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kullanim siirecine ve diger miisterilerin hizmet hakkinda fikir edinmesine de yardimci olmaktadirlar.
Finansal bir yatirim yapmay1 planlayan bir miisteri, danigmani ile birlikte hizmetin {iretilmesi siirecine
katkida bulunacaktir. Ya da bankada sira bekleyen bir miisterinin aldig1 hizmet kalitesi ile ilgili
yaptig1 yorumlar, sira bekleyen diger miisterileri de etkileyecektir. Dolayisiyla hizmetten saglanacak
fayda ve hissedilecek memnuniyet diger miisterilere de sirayet edecektir. Hizmetler, es zamanli olarak
iiretilip tiiketildiklerinden dolayi, miigterilerini de hizmet liretiminin bir unsuru olarak gérmektedir.
Miisteriler, diger miisterilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak sunulan hizmeti satin almak isteyip
istemeyeceklerine karar vereceklerdir. Finansal hizmetlerim konusu parasal islemler oldugu i¢in
miisteriler, hizmet satin alirken gilivenilir bir ortamda olmak isteyeceklerdir. Hizmetlerin mallardan
farkli olarak iiretim ve tiiketimlerinin es zamanli olusu, miisterilerin hizmetlerin {iretim siirecine
bizzat tanik olmasi1 ve dahil olmasi sonucunu dogurmaktadir. Dolayisiyla hizmetler, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarina odaklanarak hazirlanabilmektedir. Genelde finansal hizmetlerden yararlanan
miigteriler, aligveris yaptiklar1 finansal hizmet kuruluslari ile uzun siire ¢galisma egiliminde olduklari
icin, calisanlardan kendi aliskanliklar1 dogrultusunda hizmet bekleyecektir. Iliskisel Pazarlama
Anlayis1 Finansal hizmetlerin sunulmasinda miigteriler ile kurulacak iligkiler, son derece dnemlidir.
Buradan yola ¢ikildiginda iliskisel pazarlama kavramina deginmek gerekmektedir. Iliskisel
pazarlama, “miisteriler ile uzun siireli bir iligki kurulmasini 6ngéren” bir pazarlama yaklagimidir.
Iliskisel pazarlama, “miisteriler ile iliskilerin verimli ve siirdiiriilebilir olmas1”, “mevcut miisteriler
ile stirekli is iliskisinde bulunmay1 ifade etmektedir. Gwinner vd. (1998) miisterilerin hizmet
saglayicilardan sadece hizmet beklemediklerini, bunun diginda, farkl: beklentileri oldugunu da ifade
etmektedir. Bu beklentiler, iliskisel fayda olarak adlandirilmaktadir. fliskisel faydanin ii¢ boyutu
bulunmaktadir. Bunlar; “giiven”, “sosyal fayda” ve “6zel ilgi”dir. Giiven boyutu, finansal hizmetler ile
iliskilendirilecek olursa, miisteri hesaplarinin {igiincii kisilerin eline gegmemesi, hesaplarda bir
yanliglik yapilmamasi, finansal islemlerde eksik bir talimat verilmemesi gibi sunulan hizmetlerde bir
aksaklik olmamasini ifade etmektedir. Sosyal fayda ile ifade edilmek istenen, miisterilerin ¢calisanlar
uzun siiredir tanimasindan kaynaklanan daha yogun ve samimi iliskilerdir. Ozel ilgi ise, éncelikli ve
sadik miisterilere daha ayricalikli davranmak olarak tanimlanabilir. Finansal hizmetlerin sunuldugu bir
kurulusta, pazarlama faaliyetlerini iliskisel pazarlama yaklagimi ile miisteriler elde tutulmaya
caligilir. Hizmetin faydasina odaklanilir. Uzun donemli ve siirdiiriilebilir bir iligski hedeflenir ve
miisteri iligkileri yonetimi felsefesine gore hareket edilir ve miisteriler ile yogun iligkiler kurulmaya
calisilir.
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADIFINANSAL HIZMET PAZARLAMASINDA FiZiKSEL KANITLAR VE SUREC
UNITE NO 10

YAZAR  Prof.Dr. OZER YILMAZ

FiZIKSEL KANITLAR

Hizmetler i¢in kullanilan genisletilmis pazarlama karmasi yani 7P ’nin en 6nemli bilesenlerinden biri
de fiziksel kanitlardir. Hizmetlerin miisteri nezdindeki gostergeleri olan fiziki kanitlar, hizmet
isletmelerinin farklilagma yolunda kullanabilecekleri 6nemli rekabet araglaridir. Miisteriler bir {iriinii
satin almadan Once o iriinii bes duyu organlariyla (gérmek, duymak, tatmak, koklamak ve dokunmak)
hissetmek isterler. Hizmetlerin soyut yapist geregi, bes duyu organi tarafindan algilanabilmeleri, yani
hissedilebilmeleri miimkiin degildir. Hizmetler bu 6zellikleri nedeniyle fiziki iirinlerden yani
mallardan farklilagsmakta ve bu durum potansiyel pazar i¢inde yer alan tiiketicilerin hizmeti
degerlendirmesi noktasinda bir belirsizlik ve risk olusturmaktadir. Bu noktada finansal hizmet sunan
isletmelerin basarili pazarlama stratejileri belirlemesi noktasinda genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan “fiziksel kanitlar1” ¢ok iyi kullanmalar1 gerekmektedir. Fiziksel kanitlar, bir
hizmet igletmesinin fiziksel ¢evresini agiklamak ve tasarlamak i¢in kullanilan somut ipuglar1 olarak
tanimlanabilir. Tiim finansal hizmet sunan igletmelerin fiziksel kanitlar1 dogru sekilde kullanmasi ve
bu sayede miisteri tatmini saglamasi gerekmektedir. Fiziksel Kanit Unsurlar1 Finansal hizmetler
agisindan miikemmel bir fiziksel ¢evre yaratilmasi oldukca zordur. Isletmelerin ideal fiziksel cevre
yaratmasi noktasinda iki 6nemli problem ile karsi karsiya geldikleri goriilmektedir. Bu problemler; ¢
Fiziksel kanitlarin miigteri lizerindeki etkilerinin neler oldugu noktasinda bilginin yetersiz olmasi ve *
Fiziksel kanitlarin algilanmasi noktasinda bireyler aras1 farkliliklarin ortaya ¢ikmasidir. Tiiketicinin,
finansal bir hizmet almak istediginde degerlendirebilecegi fiziksel kanit unsurlarin en dnemlileri
sunlardir: . Finansal hizmetin sunuldugu isletmenin konumu, * Finansal hizmetin sunuldugu isletmenin
cevresi, * Finansal hizmetin sunuldugu isletmenin tabela ve logosu, * Isletmenin i¢ ve dis goriiniimii,
Isletme hakkinda bilgi saglayan internet ya da web sayfasi, * Isletme igindeki mobilya, bekleme
koltuklar1 ve hizmet sunumunun gerceklestirildigi masa ya da bankolarin tasarimi, « Isletme dizayninda
kullanilan renkler, « Isletmede yer alan sira matik (q-matik), ATM gibi teknolojik iiriinler, * isletmede
yer alan gérseller ve basili belgeler, » Isletmeden alinan hizmeti belgeleyen police, dekont ya da fatura
gibi basili belgeler, « isletme i¢i aydinlatma, « isletme icindeki iklimlendirme kosullari, * Isletmenin
temizligi, * Hizmet sunan personelin giyim ve goriiniimii, * Isletme igi miizik/ses, * Isletme i¢i koku.
Isletmelerin fiziksel kanitlar1 birbiriyle ortak mesaj verecek sekilde tasarlamasi gerekir. isletme ici ve
isletme dis1 fiziksel ¢evre unsurlarinin bir biitiin olarak miisteride istenilen algiy1 olusturacak sekilde
tasarlanmasi, verilmek istenilen mesajin miisteriler tarafindan dogru bir bigimde algilanmasina ve
daha kolay karar verebilmesine imkan tantyacaktir.

SURECLER

Hem fiziki {iriinlerde yani mallarda hem de hizmetlerde siire¢ degiskeninden bahsetmek miimkiindiir;
ancak mallardaki siire¢, hizmetlerdekinden oldukga farklidir. Mallar, bir siire¢ izlenerek satin alinan
varliklardir; ancak satin alma siire¢leri malin kendi fiziki yapisindan bagimsizdir. Ayrica mallarda,
malin fabrikada iiretimi i¢in gectigi slirecler miisteri nezdinde bir anlam ifade etmeyebilmektedir. Bir
malin iliretimi sirasinda yaganan aksakliklar, hatalar ya da gecikmeler ¢cogunlukla miisteriler tarafindan
goriilmediginden, malin degerlendirilmesi i¢in bu siiregler bir girdi olarak kullanilmamaktadir.
Hizmetlerde ise siireg, tim pazarlama faaliyetlerinin temel yapisini olusturmaktadir. Ciinkii
hizmetlerde iiretim ve tiiketim eg zamanl olarak gergeklesmektedir. Yani hizmetler ayni1 anda iiretilir
ve satin alinirlar. Hizmetlerin bu 6zelliginden dolay: tiiketiciler, hizmetlerin hem tiretim hem de satin
alma ile ilgili tiim siire¢lerine katilmak zorundadirlar. Hizmet isletmelerinin siireglerini etkili ve
verimli bir sekilde tasarlamasi ve bu sayede beklentileri karsilamasi, isletmenin pazarlama
faaliyetlerine 6nemli destekler saglayacagi unutulmamalidir. Bununla birlikte kotii tasarlanmis
siirecler ise yavas ve etkisiz hizmet liretim ve sunumuna neden olmaktadir ki bu durum miisterileri
rahatsiz edecek ve biiyiik bir ihtimalle o hizmete iligskin algiladiklar1 kaliteyi de diisiirecektir. Finansal
Hizmet Sunan Isletmelerde Siiregler Finansal hizmetler cogu zaman birbiriyle benzer 6z faydalar
sunmaktadirlar. Finansal hizmetlerin bu 6zelliklerinden dolay1 kolayca taklit edilebilmesi miimkiindiir.
Bununla birlikte basta Tiirkiye olmak iizere, bir¢ok iilkede isletmeler tarafindan sunulacak finansal
hizmetler devletin denetim ve diizenlemelerine tabidir ve isletmeler bu diizenlemeler dogrultusunda
hareket etmek zorundadirlar. Finansal hizmet sunan isletmelerin farklilasarak miisteri memnuniyeti
saglayabilme ve bu sayede rakiplerinin 6niine gegebilme noktasinda siirecleri dogru yonetebilmesi
oldukca 6nem arz etmektedir. Iyi tasarlanmis ve yonetilmis siire¢ler miisterinin hizmete daha kolay ve
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kisa siirede ulagsmasina imkan tanidigindan, miisterilere para ve zaman kazandirmakta ve bu nedenle
finansal isletmeler acisindan dnemli rekabet avantajlar1 saglayabilmektedir. Bununla birlikte finansal
hizmete ulasma siirecinde meydana gelen gecikmeler, tiiketicilerin finansal ya da zaman olarak
kayiplar yagamasina da zemin hazirladigindan, miisteride gerilim ve memnuniyetsizlige de sebebiyet
verecektir. Bu memnuniyetsizlik sonucu miisterilerin mevcut isletmeyi terk etmesi ve kayip bir miisteri
haline gelebilmesi de miimkiindiir. Kaybedilen bir miisteriyi geri kazanmak ise yogun rekabetin
yasandig1 finansal hizmetler pazarinda ise olduk¢a zordur. Siirecler ile ilgili yapilacak hatalarin 6niine
gecebilmek i¢in isletmelerin tiim siirec¢lere ait is akis semalarinin olusturulmasi, isletme personelinin
siire¢ yonetimi ile ilgili egitilmesi, ortaya ¢ikabilecek olasi aksakliklar durumda bagvurulabilecek
alternatif planlarin hazirlanmasi ve tiim siire¢leri hizlandirmak i¢in teknolojik gelismelerden
faydalanmasi gerekmektedir. Finansal Hizmet Sunan Isletmelerde Siireglerin lyilestirilmesi I¢in
Teknoloji Kullanimi1 Finansal hizmetlerde teknolojinin dogru sekilde kullanilmasiyla miisterilerin hem
hizmete ulagma siireleri kisalmakta hem de hizmet sunum siirecinde ortaya ¢ikabilecek hatalar
minimize edilmektedir. Finansal hizmet sunan igsletmelerin siire¢leri etkinligini arttirmak i¢in
kullanabilecekleri teknolojik imkanlar sinirsiz olmakla birlikte, kullanima alinan bazi teknolojik
yenilikler sunlardir: « Miisterinin sube / acenteye girmeden islem yapilmasina olanak taniyan otomatik
islem makineleri, ¢ 7 giin 24 saat islem yapilmasina olanak saglayan otomatik vezne makineleri yani
ATM’ler, « internet ve telefon ile hizmet sunumu yapilmasina olanak saglayan hizmet kanallari, ¢
Mobil uygulamalar, « Tiiketicinin hizmete ulagim siirecini kisaltmak i¢in kullanilan ve isletmenin
mobil uygulamalari, bilgisayar teknolojileri ve diger sistemler arasinda aracilik yapan “Uygulama
Programlama Arayiizii (API)” sistemleri, * Miisterinin islem hizin1 arttiran siber giivenlik
teknolojileri, « internet, telefon ya da fiziksel pazarlama kanallarinda, miisterinin kimligini daha kisa
siirede tanimaya yarayan biyometrik (ses, géz, parmak izi vb.) veri kullanimina olanak saglayan
teknolojiler, * Cep telefonu ya da diger mobil cihazlara entegre edilerek miisterilerin 6deme
islemlerini kisaltmaya yarayan mobil-temassiz 6deme teknolojileri, * Odeme ya da kimlik tanimla
gibi islemleri hizlandirmak i¢in kullanilabilecek Blockchain teknolojileri, * Yapay zeka temeline
dayanan ve miisterilerin ihtiyaclarina cevap vermek i¢in kullanilan chatbotlar (yazili veya sozlii insan
konusmasini taklit eden yazilimlar).
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HiZMETLERDE KALITE
UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. TUGBA KILICER

HIZMET KALITESI KAVRAMI

Kalite kavrami, Yunan felsefesinde ‘miikemmellik’ olarak tanimlanmistir. Sanayi Devrimi’yle birlikte
kalite kavramiyla ilgili tanimlama g¢abalar1 hiz kazanmistir. Henry Ford un kitlesel iiretim anlayisiyla
birlikte kalite spefikasyonlara uyum olarak ele alinmistir. Giiniimiizde ise kalite tanimlarinin odak
noktasi1 daha ¢ok miisteridir. Kalite, miisterinin siirekli degisen ihtiyag¢ ve isteklerinin kargilanmasi ya
da beklentilerinin iistiinde sunum yapilmasini ifade etmektedir. Kalite kavrami hizmetler agisindan
degerlendirildiginde hizmetin 6zelliklerinden kaynaklanan bazi farkliliklar s6z konusudur. Hizmet
kalitesi, miisteri beklentilerini kargilayan ya da miisteri beklentilerinin iistiinde bir hizmet
performansini ifade etmektedir. Hizmet kalitesi misterilerin bekledikleri ya da arzu ettikleri hizmet
ile elde ettikleri hizmetle ilgili algilarini1 karsilastirmalari sonucunda olusur. Iyi bir hizmet kalitesi
sunmak i¢in miisteri beklentilerini karsilayan ya da miisteri beklentilerinin iistiinde hizmet sunumuna
ihtiya¢ vardir. Hizmetlerde kalite degerlendirmeleri miisterilerin algilarina dayalidir. Bu dogrultuda
algilanan hizmet kalitesi, beklentilerle algilanan hizmet deneyimi arasindaki performans farkidir.
Hizmet kalitesi zaman zaman miisteri tatmini kavrami ile karistirilmaktadir. Hizmet kalitesi ve
miisteri tatmini kavramlarinin benzer ortak 6zellikleri vardir. Ancak iki kavram ayri seyleri ifade
etmektedir. Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi miisterilerin beklentileri ile algiladiklar: hizmet
performansini karsilagtirmalarina dayalidir. Ancak hizmet kalitesi igletme tarafindan sunulan hizmetin
ozellikleriyle ilgilidir. Miisteri tatmini ise hizmet sunumuna yonelik miisterinin verdigi tepkidir.
Miisteri tatmininde miisterinin hizmeti deneyimlemesi gerekir. Miisteri tatmini, miisterinin bir ya da
birka¢ hizmet deneyiminin ardindan ulastig1 yargidir. Hizmet kalitesi, hizmet hakkinda genel bir
degerlendirmeyi ve uzun vadeyi temsil eden bir tutum iken; tatmin, belirli bir hizmetin elde edilmesine
doniik, kisa vadeli bir yargidir. Miisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirme yapmalar1 i¢in
deneyim yasamalarina gerek yoktur.

FINANSAL HIZMETLERDE KALITENIN BOYUTLARI iLE iLGILi YAKLASIMLAR
Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran 6zellikler nedeniyle hizmet isletmelerinde kalitenin nasil
Olciilecegi oldukea gii¢ bir konudur. Bununla birlikte hizmet sektoriinde farkli ¢galigmalar yiiriiten
arasgtirmacilar, hizmet kalitesinin 0l¢giimiine yonelik bazi1 modeller gelistirmislerdir. Hizmet
kalitesinin Ol¢iimiinde aragtirmacilarin yaygin olarak yararlandig iki yaklasim bulunmaktadir. Bu
bakis agilarindan ilki, Iskandinav ya da Kuzey Avrupa yaklagimidir. Bu yaklagim ‘algilanan hizmet
kalitesi modeli’ olarak adlandirilmaktadir. Tkinci yaklasim ise, Kuzey Amerika yaklasimidir. Bu
yaklasim ‘hizmet kalitesi fark modeli’ olarak adlandirilmaktadir. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
Iskandinav arastirmaci Christian Grénroos tarafindan gelistirilmis bir modeldir. Algilanan hizmet
kalitesi modeline gore, miisterilerin toplam hizmet kalitesi algilari, bekledikleri kalite ile
algiladiklar kaliteyi karsilastirmalarina baghdir. Miisterinin beklentileri, hizmetle ilgili yaptig:
arastirmalar ve karar verme siirecinden olusur. Bir bagka ifadeyle miigteri beklentileri, miisterinin
hizmetle ilgili bilgi arastirmasi ve alternatifleri degerlendirmesi sonucu sekillenir. Miisteriler reklam,
e-posta, satig tutundurma, isletmenin web sayfasi gibi hizmet isletmesinin kontrolii altinda olan
iletisim uygulamalar1 yoluyla hizmet hakkinda bilgi sahibi olurlar. Bu iletisim mesajlar1 miisterinin
kalite ile ilgili beklentilerini sekillendirir. Imaj, agizdan agiza iletisim (diger miisterilerin
tavsiyeleri) ve halkla iligkiler uygulamalari ise isletmenin dogrudan kontroliinde olmayan, miisterinin
kalite beklentilerini etkileyen faktorlerdir. Miisterinin hizmet isletmesiyle yasadigi satis deneyimi de
beklentileri etkiler. Onceki deneyimler olumluysa, kalite beklentisi yiiksek, olumsuzsa kalite
beklentisi diisiik olabilir. Algilanan hizmet kalitesi ise teknik ve islevsel kalite olarak adlandirilan
bilesenlerden olusur. Teknik kalite, miisterinin hizmet isletmesiyle etkilesimi sonucunda elde ettigi
ciktidir. Islevsel kalite ise teknik kaliteyle sunulan bu ¢iktinin nasil elde edildigi ile ilgilidir. Teknik
kalite bagarili bir islevsel kalite sunumu i¢in bir 6n gerekliliktir. Bununla birlikte miigterilere yeterli
diizeyde islevsel kalite sunuldugunda, teknik kalitedeki gecici problemler miisteriler tarafindan hos
goriilebilir. Son olarak imaj, miisterilerin kalite algilarinda merkezi bir role sahiptir ve bir siizgeg
gorevi Ustlenir. Hizmet isletmesinin imaji, miisteri agisindan 6nemlidir ve kalite algisini etkiler.
Hizmet Kalitesi Fark Modeli Valarie Zeithaml, Parsu Parasuraman ve Leonard Berry tarafindan
gelistirilen bir modeldir. Zeithaml ve arkadaslar1 da Gronroos gibi, bir hizmet isletmesinde kalitenin,
miisteri beklentileriyle miisterinin algiladig: hizmet performansini karsilagtirmas: sonucu olustugu
goriisiindedir. Gronroos’dan farkli olarak Zeithaml ve arkadasglar: tiikketicilerin hizmet kalitesi algilarini
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etkileyen farklara ya da ugurumlara odaklanmislardir. Aragtirmacilara gore tiiketicilerin hizmet
kalitesi algilarini etkileyen alt1 fark bulunmaktadir. Bilgi farki, tiiketicilerin beklentileri ile
yoOneticilerin bu beklentileri algilayis bi¢imleri arasindaki farktir. Standart farki; yoneticilerin,
tiiketicilerin beklentilerini algilayis bigimi ile bu algilarin kalite standartlarina doniistiiriilmesi
arasindaki farktir. Yoneticiler miisteri beklentilerini dogru algilasalar bile, bu algilar1 miisteriyi
memnun edecek kalite standartlarina doniistiiremeyebilirler. Hizmeti ulastirma farki, hizmet
standartlar1 ile hizmeti ulastiran personelin bu standartlar1 ne derece gergeklestirdigi arasindaki farktir.
Hizmetle ilgili standartlar hayata gegirilmiyorsa, ¢alisanlar bu standartlara uygun hareket etmiyorsa bu
fark olusur. Iletisim farki, tiiketicilere hizmetle ilgili ulastirilan mesajlar ile tiiketicilere ulastirilan
hizmet diizeyi arasindaki farktir. Algilama farki, hizmetin ulastirilmasi ile miisterinin bunu nasil
algiladig1 arasindaki farktir. Bazen miisteriler hizmet sunumu diizgiin bir sekilde yapilsa bile hizmetin
kalitesini yetersiz gorebilirler. Altinci fark olan hizmet kalitesi farki, miisterinin kalite konusundaki
beklentileri ile hizmetin ulastirilmast ile ilgili kalite algilar1 arasindaki farktir. Ornegin, miisteri yeni
hizmet almaya basladig1 bankayla ilgili yiiksek kalite beklentilerine sahipse, banka bu beklentilerin
altinda hizmet sundugunda hizmet kalitesi farki olusacaktir. Aragtirmacilar kalite sorunlarina neden
olan bu farklarin kapatilmasi1 i¢in hizmet isletmelerine ¢esitli 6neriler sunmaktadir. Bilgi farkinin
azaltilmasi i¢in ¢aliganlarin ve yoneticilerin miisteri beklentilerini dogru bir sekilde tespit
edebilecekleri uygulamalara ihtiyag vardir. Standart farkin azaltilmasi i¢in miisteri beklentilerinin
dogru standartlara doniistiiriilmesi gerekir. Hizmeti ulagtirma farkinin azaltilmasi i¢in ¢alisanlarin
performansina ve miisteriyle etkin iletisim kurmalarma déniik bazi énlemler alinmalidir. iletisim
farkinin azaltilmasi i¢in reklam ve diger iletisim mesajlart gozden gegirilmeli, hizmeti ulastirma
siirecinde yasanan aksakliklar ayrintili, agik ve dogru sekilde miisteriye anlatilmaly, iletigim
mesajlarinda yerine getirilemeyecek sézler verilmemelidir. Algilama farkinin azaltilmasi i¢in
miisterinin kaliteyi algilamasini kolaylastiran somut ipuglar gelistirebilir. Ik bes farkin azaltilmas1
icin yapilacak uygulamalar, altinci fark olan hizmet kalitesi farkinin ortadan kaldirilmasini
saglayacaktir.

FINANSAL HiZMETLERDE KALITENIN OLCUMU

Isletmelerde hizmet kalitesinin 6l¢iimii konusunda gesitli yontemlerden yararlanilmaktadir. Bu
yontemler igerisinde siklikla kullanilan iki yontem ‘servqual yontemi’ ve ‘kritik olaylar yontemi’dir.
Servqual Yontemi Servqual sdzciigii Ingilizce ‘service (hizmet)’ ve ‘quality (kalite)’ sdzciiklerinden
tiiretilmistir. Servqual yontemiyle hizmet kalitesinin 6l¢iimii ‘hizmet kalitesi fark modeli‘ne
dayanmaktadir. Zeithaml ve arkadaslar1 hizmet kalitesi fark modelindeki beklenen ve algilanan hizmet
arasindaki farki, miisterilerin farkli hizmet boyutlarina iliskin verdikleri yanitlar {izerinden
hesaplamistir. Hizmet kalitesinin servqual yontemiyle 6l¢iimii, hizmet kalitesini olusturan boyutlara
dayal1 sayisal bir 6l¢iimdiir. Bu yontemde hizmet kalitesini olusturan boyutlar; giivenilirlik, fiziksel
varliklar, karsilik verme, giivence ve empati seklindedir. Giivenilirlik, hizmet igletmesinin verdigi
sozleri tutma ve hizmeti miisterilerine dogru bir sekilde sunma yetenegidir. Giivenilirlik hizmet
sunumu, hizmetlerin fiyatlandirilmasi ve problemlerin ¢6ziimii gibi konularda verilen sézlere bagh
kalinmasidir. Fiziksel varliklar; hizmet isletmesinin fiziksel tesislerinin, hizmet sunumunda
kullanilan ekipmanlarin, materyallerin, ¢alisanlarin ve ortamdaki diger miisterilerin goriiniimiinii ifade
eder. Fiziksel varliklar 6zellikle yeni miisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmelerinde
onemlidir. Karsilik verme, ¢alisanlarin hizmeti sunma, miisteriye yardim etme konularinda hazir,
istekli olmasini ve miisteriye hizli hizmet sunma istekliligini ifade eder. Karsilik verme 6zellikle
miisterinin sorulari, ricalari, sikayetleri ve problemleri oldugunda daha 6nemli hale gelir. Giivence
boyutu; itibar, giivenlik, yetkinlik ve nezaket alt boyutlarindan olusmaktadir. itibar; hizmet isletmesinin
inanilirligini, diiristliigiini ve gilivenilir bir isletme olmasin1 ifade eder. Giivenlik, miisterinin hizmet
isletmesinden kaynaklanan tehlikelere, risklere ve siipheli durumlara maruz kalmamasi anlamina gelir.
Yetkinlik, hizmeti sunmak i¢in gerekli bilgi ve beceriye sahip olma anlamina gelir. Nezaket,
miisteriyle iletisim kuran personelin kibar, saygili ve arkadas gibi davranmasi1 anlamina gelir. Empati
boyutu ulasilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlama alt boyutlarindan olugsmaktadir. Ulasilabilirlik,
hizmet isletmesiyle kolay iletisim kurulmasi anlamina gelir. fletisim, miisterileri dinleme ve onlara
anlayacaklar1 bir dil kullanarak bilgi verme anlamina gelir. Miisteriyi ve miisterinin ihtiyaclarini
anlama cabasin1 ifade eder. Servqual dl¢eginde bu bes boyutla ilgili kalite beklentilerini lgen 22 ifade
(soru) yer almaktadir. Benzer sekilde miisterilerin kalite algilarini1 6lgen 22 ifade yer almaktadir.
Olgek, beklenti ve algilar1 dlgen toplam 44 ifadeden olusmaktadir. Zeithaml ve arkadaslari yaptiklari
farkli aragtirmalarda miisterilerin hem beklentilerini hem de algilarin1 6lgmek yerine, sadece kalite
algilarinin dl¢iilerek hizmet kalitesinin belirlenebilecegi sonucuna varmiglardir. Kritik Olaylar
Yontemi Bu yontem, hizmet kalitesini niteliksel olarak degerlendiren bir yontemdir. Kritik olaylar
yontemi hizmeti, isletme ile miisteri arasindaki ikili etkilesime yani hizmet karsilagsmalarina dayal
olarak hizmet kalitesini degerlendiren bir yontemdir. Hizmet karsilasmasi, miisterinin hizmet
isletmesi ile dogrudan etkilesimde bulundugu zaman dilimidir. Hizmet karsilagsmalari, miigteri ile
personelin yliz yiize ya da telefonla kurdugu etkilesimler olabilecegi gibi, miisterinin isletmenin
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herhangi bir sistemiyle kurdugu etkilesim seklinde de olabilir. Hizmet karsilasmalari; telafi etme,
uyarlama, kendiliginden davraniglar ve ugragma olarak dort grupta incelenmektedir. Telafi etmede,
hizmetin ulastirilmasi siirecinde miisteride hayal kiriklig1 yaratacak ya da sikayet konusu olacak
olumsuz bir durum vardir. Hizmet personelinin bu duruma nasil tepki verdigi, telafi etmek i¢in bir sey
yapip yapmadigi ile ilgilidir. Uyarlama, miisterilerin hizmet ile ilgili 6zel istek ve ricalar1 kargisinda
hizmet personelinin nasil karsilik verdigi ile ilgilidir. Kendiliginden davranislar, sistemde bir aksaklik
ve miisterinin herhangi bir ricas1 olmadig: halde, ¢alisanlarin tatmin ya da tatminsizlik yaratan
davraniglari ile ilgilidir. Ugrasma ise, sorun ¢ikaran miisterilere personelin nasil karsilik verdigi ile
ilgilidir. Personelin bu tiir olumsuzluklarla ugragmas: gerektiginden bu sekilde adlandirilmistir. Kritik
olaylar yonteminde miisterilere, hizmet isletmesiyle yasadiklari olumlu ya da olumsuz hizmet
deneyimleri sorulur. Miisterilerin bu deneyimleri ayrintilariyla anlatmalari istenir. Miisteriyle hizmet
isletmesi arasindaki etkilesimde neler yasandigi miisteri tarafindan anlatilir. Miisteri bu olayin kendisi
icin neden kritik ve 6nemli oldugunu tiim yonleriyle anlatir. Bu goriismenin ardindan arastirmayi
ylriiten arastirmaci goriismeyi ¢oziimler. Miisterinin anlattigi olayda 6ne ¢ikan kalite problemlerinin
neler oldugunu belirler. Benzer sekilde yasanan deneyim olumlu bir deneyim ise, deneyimin kaliteli
algilanmasini saglayan unsurlarin neler oldugunu tespit eder. Kritik olaylar yontemiyle pazarlama
yoneticileri, kalite problemlerinin neden kaynaklandigini ayrintili bir sekilde 6grenebilir.
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI iLISKILERI YONETIiMI
UNITE NO 12

YAZAR  Prof.Dr. OYA ERU

Miisteri Iliskileri Yonetimi

“Miisteri Iliskileri Yonetimi”nin 6zii, farkli miisterilere farkli davranmak seklinde ifade edilebilir.
Burada belirtilmek istenen, miisterileri igin odak noktasi haline getirerek, miisteri istek ve ihtiyaglarini
diizgiin bir sekilde belirleyip, miisteri beklentilerini en iyi sekilde yerine getirmektir. Miisteri iliskileri
yOnetimi miigteri sadakati ve miisteri tatmini ile karlilig1 arttirmay1 amaglayan bir yontemdir. Sadik
miigteriler, isletme ile uzun siireli bir is iligkisi ve isletmenin karlilig1 i¢in son derece dnemlidir.
Sadakat sayesinde miisterilerin rakip isletmelere kaymasinin 6niine gegilmesi amaglanmaktadir. Yeni
miisteri elde etme maliyeti, eski miisterileri elde tutma maliyetlerinden daha yiiksektir. Dolayisiyla
miisteriler ile ne kadar saglikli ve uzun siireli bir is iliskisi kurulursa isletmenin karliliginin o kadar
artacag diisiiniilmektedir. Miisteriler ile iliskileri iyi bir sekilde yonetmek isteyen finansal igletme,
dogru iirlinli dogru zamanda dogru miisterilere ulagtirmalidir. Miisteri iliskileri yonetimi basarili bir
sekilde uygulandiginda; kaybedilen miisterilerin geri kazanilmasina, miisteri memnuniyeti ve sadakati
yaratilmasina, potansiyel miisterilere ulasilmasinda ve miisterilere baska iiriinlerin satma imkaninin
kazanilmasina katk1 saglamaktadir. Ornegin, fatura 6demek i¢in bankaya gelen bir miisteriye mevduat
hesabi acilabilir ya da kredi kullandirilabilir. Geleneksel Pazarlama Anlayisi ile Miisteri iliskileri
Yonetimi Arasindaki Farklar Geleneksel pazarlama anlayisi ile miisteri iliskileri ydnetimi arasinda
bir takim farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar asagidaki gibi siralanabilir: » Geleneksel
pazarlamada pazar payi kitlesel olarak 6nem kazanmaktayken, miisteri iliskileri yonetiminde pazar
paylart miisterilere gore ayri ayri 6nem kazanmaktadir. « Geleneksel pazarlamada iiretilen mal veya
hizmetler i¢in yeni miisteriler bulmak amaglanirken, miisteri iliskileri yonetiminde mevcut miisteriler
i¢in mal ve hizmetleri daha fazla ¢esitlendirmek s6z konusudur. ¢« Geleneksel pazarlamada
mal/hizmetlerin iiretiminde agirlikli olarak igletmeler sdz sahibi iken, miisteri iligkileri yonetiminde
mal ve hizmetler miisterilerden gelen istek ve talepler dogrultusunda sekillendirilmektedir. Bu sayede
kendi istekleri dogrultusunda bir mal ya da hizmet satin alan miisteri daha memnun olmaktadir.
Ornegin, risk almay1 seven bir yatirimei i¢in olusturulacak portfdy ile riskten kagian bir yatirimei igin
olusturulacak portfoy birbirinden farkli olacaktir. « Miisteri iligkileri yonetiminin bagarili olabilmesi
i¢in tiim boliimler arasinda uyumlu bir ¢alisma olmasi gerekmektedir. Miisteri iliskileri Y®netiminin
Boyutlar1 Miisteri iligkileri yonetimini uygulamak isteyen bir finansal hizmet kurulusu, miisteri
iligkileri yonetimini li¢ boyutta ele almalidir. Bu boyutlar; yonetim, iliski ve miisteri boyutlaridir.
Miisteri iliskileri yonetimi, isletmelerin A’dan Z’ye tiim ¢aligsanlarinin bu anlayisa gore hareket
etmesini benimseyen bir yonetim anlayisini ifade etmektedir. Dolayisiyla miisteri iliskileri yonetimi
anlayisini isletmesinde uygulamak isteyen bir finansal hizmet kurulusu yoneticileri, bu yonetim
anlayisinin tiim isletme ¢alisanlari tarafindan benimsenmesine 6n ayak olmalidir. Yonetim Y 6netim,
ister mal ister hizmet {iretsin ya da ister kar amaci giitsiin ister kar amaci giitmesin, tiim isletmelerin
olmazsa olmaz fonksiyonlarindan bir tanesi, yonetim fonksiyonudur. iliski liski boyutu, finansal
hizmet sunan isletmelerin, personel ve miisteriler ile olan iliskileri ile isletmenin mevcut miisterileri
ile var olan iliskilerini gelistirmesi, potansiyel miisterilerin isletmeye kazandirilmasi ile ilgili
iligkileri ve kar getiren sadik miisterileri elde tutma ile ilgili iliskileri kast edilmektedir. Miisteri
Boyutu Miisteriler ile uzun dénemli, karli ve giivene dayanan bir iletisim kurmay1 temel hedef olarak
belirleyen miisteri iliskileri yonetimi anlayisi, miisteri kavramini iki kisimda incelemektedir. Bu
anlayisa gore miisteri kavrami, finansal hizmetlerin kisilere ulastirilmasini saglayan “personel”i ve bu
hizmetlerden yararlanmak isteyen miisterileri kapsamaktadir. Miisteri iligkileri yonetimine gore
personel, “i¢ miigteri, hizmetleri satin alan ya da almay1 diisiinen kisiler de “dis miisteri”leri ifade
etmektedir. Hizmet Pazarlamas1 Uggeni Hizmet pazarlamasi {icgeni, isletmelerin sadece miisterileri
ile iligki kurmasinin igsletme basarisina katkisinin eksik olacagindan yola ¢ikarak, hizmet
pazarlamasinin dis miisteriler oldugu kadar i¢ miisterileri de kapsamasi gerektigini vurgulamaktadir.
Hizmet pazarlamasi1 iiggeninin unsurlari; i¢sel pazarlama, digsal pazarlama ve interaktif pazarlamadir.
I¢sel pazarlama, isletme ile personel arasindaki iliskileri; dissal pazarlama, isletme ile miisteriler
arasindaki iligkileri, interaktif pazarlama ise, personel ile miisteriler arasindaki iligkileri ifade
etmektedir. Miisteri Iliskileri Y&netiminde Temel Unsurlar Miisteri iliskileri ydnetimini olusturan
temel kavramlar; miisteri beklentileri, miisteri memnuniyeti, miigteri tatmini, miisteri sadakati, miisteri
yasam boyu degeri, miisteri i¢in deger yaratma ve miisteri merkezlilik unsurlarin1 kapsamaktadir.
Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci ve Bilesenleri Miisteri iliskileri yonetimi karli miisterilerin
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belirlenerek o miisteriler ile uzun dénemli bir i iligkisi kurmaya odakli bir stratejilerden olusan bir
siirectir. Bu siire¢, miisterileri tespit etme asamasi ile baslayip, miisteri edinme, edinilen miisterilerin
korunmasi ve miisteriler ile iliskilerin derinlestirmesi asamalarin1 kapsamaktadir. Miisteri iliskileri
Yonetimi Uygulanirken Karsilasilan Riskler Miisteri iligkileri yonetimi uygulanirken olasi bir takim
riskler s6z konusu olabilir. Tiim igletme personeli ve departmanlarinin birlikte hareket etmesi anlayisi
benimsendigi i¢in, isletme kaynaklar1 verimli kullanilmadig1 ve miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogru
tespit edilemedigi takdirde yapilan yatirimlarda zarar edilmesi olasilig1 ortaya ¢ikabilir. Miisteri
iligkileri yonetimi anlayis1 ¢aliganlar ya da tepe yonetim tarafindan benimsenmedigi takdirde,
basarisizlik s6z konusu olacaktir. Miisteri iligkileri yonetimini uygulayabilmek icin saglam bir veri
tabaninin bulunmasi gerekmektedir. Boyle bir veri tabani olusturulamadigi takdirde, yontemin
islemlerinin diizgiin yiiriimesi s6z konusu olamayacaktir. Farkli miisteriler i¢in farkli stratejiler
olusturmak kimi zaman isletmeler igin riskli bir durum yaratabilir. Elektronik Miisteri Iliskileri

Y 6netimi iletisim teknolojilerinde yasanan degisme ve gelismelerin ticari faaliyetlere dahil olmast ile
birlikte miisteri iligkileri yonetimi faaliyetleri de internet ortamina tasinmistir. Elektronik Misteri
Iliskileri Yonetimi (E-CRM); “isletmelerin dijital kanallar araciligiyla miisterilerle etkilesimli
kisisellestirilmis ve gilivenilir bir iletisim kurabilmelerini saglayan bir yonetim modeli” olup,
miisterilerin igsletme ile ilgili bilgilerden haberdar edilmesinde, miisterilere 6neriler sunulmasini ifade
etmektedir.
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DERS ADI Finansal Hizmet Pazarlamasi

UNITE ADI FINANSAL HIZMETLERDE SiKAYET YONETIMi
UNITE NO 13

YAZAR  Prof.Dr. OZER YILMAZ

SIKAYET KAVRAMI VE FINANSAL HiZMET iSLETMELERi ACISINDAN ONEMi

Tiirk Dil Kurumu, Giincel Tiirk¢e Sozliik’te sikayeti; “hosnutsuzluk belirten s6z veya yazi, sizlanma,
s1z1lt1, yakinma (II), yakint1” olarak tanimlamaktadir. Gerek fiziki {iriinlerde yani mallarda gerekse
hizmetlerde sikayet etme davranisi miisteriler tarafindan bagvurulan bir memnuniyetsizlik gdsterme
siirecidir. Bununla birlikte finansal hizmetlerin soyut olmasi ve buna bagh olarak fiziksel kanit
ozelligi gostermemesi sebebiyle, miisterilerde farkli beklentiler dogurabilmesi miimkiindiir. Miisteri
beklentilerinin her zaman ayni diizeyde karsilanmasi ise neredeyse imkansizdir. Bu nedenle hizmet
isletmeleri tiim miisterilerini kusursuz sekilde memnun edemeyebilirler. Bekledigi hizmeti elde
edemeyen ve bunun sonucunda memnuniyetsizlik duyan miisteriler ise farkli davranislar
gosterebilmektedir. Bu davraniglar temelde 2 gruba ayrilmaktadir. Bunlar;  Kisisel tepki gdsterme ve *
Kisisel tepki gostermemedir. Memnuniyetsizlik Sonucu Tepki Verme Hizmet alim1 sonucu memnun
olmayan miisteriler, memnuniyetsizlikleri ile ilgili tepki gdsterme davranisinda bulunabilirler. Tepki
gosterme davranig temelde 4 alt basliga ayrilabilir. » Yasal mercilere bagvurma Yasal mercilere
bagvurma yolunu se¢en miisteriler genellikle isletmenin kendisini kasti olarak aldattigini diisiinen ya da
sikayetleri ile ilgili isletmeden cevap alamayan ya da olumlu geri doniis yapilmayan miisterilerdir. Bu
nedenle bu sekilde tepki verme davranisi genellikle isletmeye sikayet davranisi sonugsuz kalan
miisteriler tarafindan tercih edilmektedir. « Ugiincii sahislara sikayet etme Uciincii sahislara sikayet
etme yani negatif agizdan agiza iletisim isletmeye yiiksek diizeyde zarar verebilme potansiyeli olan bir
tepki gosterme davranisidir. Bu davranigi tercih eden miisteriler, aldiklar1 hizmet ile ilgili yasadiklar1
memnuniyetsizlikleri, kendi sosyal ¢evresinde bulunan kisilere (6rnegin; aile, akraba veya arkadas) ya
da internet platformlar1 ya da sosyal aglar {izerinden konu ile ilgili diger potansiyel miisterilere
iletirler. Yapilan bu sikayet diger miisterilerin isletmeye karsi negatif tutum gelistirmesine neden
olabilmektedir. Bununla birlikte negatif agizdan agiza iletisim yoluyla memnuniyetsizligin ¢ok kisiye
yayilmasi isletmenin marka imajina da zarar verebilmektedir. « isletmeyi degistirme Almis olduklar:
hizmet sonucu memnuniyetsizlik duyan miisterilerin gosterebilecekleri bir diger tepki verme tiirii ise
mevcut isletmeyi degistirmeleridir. Bu miisteriler sunulan hizmetin kendi beklentilerini
karsilayamadigini diisiindiiklerinden mevcut isletmeyi terk etme ve yeni bir igletmeden satin almaya
yonelebilirler. Finansal isletmeler i¢in kaybedilen bir miisteriyi geri kazanmak ise olduk¢a maliyet ve
caba gerektirmektedir. Rekabetin yogun yasandigi ve sunulan hizmetlerin birbirleri ile benzer yani
tiirdes oldugu durumlarda isletme degistirme davranigi daha fazla kargilagilan bir tepki verme tiirii
olurken, rekabetin yogun olmadigi ya da isletmeler tarafindan sunulan hizmetin sagladig1 faydalar
arasinda tiiketicilerce fark algilandigi durumlarda ise isletme degistirme davranisi miisteriler i¢in son
secenek olabilmektedir. * Isletmeye sikayet etme Yasadiklari memnuniyetsizlik sonucu miisterilerin
verebilecekleri tepkilerden bir digeri ise isletmeye sikdyet etme davranigidir. Bu davranis isletmeler
acisindan en degerli olanidir. Ciinkii miisteri ortaya ¢ikan memnuniyetsizlik ile ilgili isletmeyi
bilgilendirmekte ve isletmeden ¢6ziim sunmasini istemektedir. Bu sayede isletmeler miisteriyi
kaybetmeme sansi yakalamakta ve sunduklar1 hizmetler ile ilgili sorunlarin ne oldugu noktasinda da
bilgi saglamaktadirlar. Bununla birlikte isletme tarafindan sikayeti basari ile sonuglandirilan
miisterilerin memnuniyet diizeyleri artacagindan, isletme ile alisveris yapmaya ve isletme hakkinda
pozitif agizdan agiza iletisim yapmaya devam edeceklerdir. Ayrica isletme sikayetleri ¢6zdiigli oranda
itibar kazanacak ve kendisi i¢in yeni miisteri bulabilme ihtimalini de arttiracaktir. Memnuniyetsizlik
Sonucu Tepki Vermeme Hizmet alimi sonucu memnun olmayan miisterilerden bir kismi1 tepki
vermemeyi ve/veya mevcut isletmeden satin almayi siirdiirmeyi tercih edebilirler. « Hig tepki vermeme
Satin almig oldugu hizmetin beklentisi karsilanmadigi durumlarda bazi miisteriler hi¢ tepki vermeme
yoluna gidebilirler. Bu durum genellikle satin alinan hizmetin miisteri a¢isindan ¢ok énemli olmamasi
ya da tek seferlik bir hizmet alim1 olmasindan kaynaklanabilir. Bununla birlikte baz1 miisteriler
agagida belirtilen nedenlerden dolay1 da tepki vermemeyi tercih edebilirler: * Miisterinin sikayet i¢in
yeterli zaman ya da giicliniin olmayisi, * Miisterinin nereye ya da ne sekilde sikayet edecegini
bilmemesi, * Miisterinin, sikayet etse bile bir sey yapilmayacagina olan inanci. * Satin almay1
siirdlirme Miisteriler, bazi durumlarda satin aldig1 hizmet ile ilgili memnuniyetsizlik yagamasina
ragmen, mevcut hizmeti satin almayz siirdiirebilirler. Bu durum rasyonel bir davranig olarak goriilmese
de altta yatan bazi nedenlerden dolay1 gerceklesebilir. Bu nedenler temelde iki ana grup altinda
toplanabilmektedir: S6zlesmeye bagli kalma mecburiyeti ve degistirme maliyetleri. ¢ S6zlesmeye

13. Unite - FINANSAL HIZMETLERDE SIKAYET YONETIMI 31



bagli kalma mecburiyeti, miisterinin imzaladig1 bir s6zlesme geregince isletmeden ayrilmasini
engelleyen bir yaptirimla kars1 karsiya kalma durumunu ifade etmektedir. Bir hizmet alim1 sonrasi
memnuniyetsizlik duyan miisteriler imzaladiklar1 s6zlesmedeki sartlar geregince hizmet aldiklari
isletmeyi hemen degistiremeyebilirler. Hatta bu miisteriler, tepki vermenin de kendileri agisindan
pozitif bir sonu¢ dogurmayacagini diisiindiiklerinden, herhangi bir sikdyet davranisinda da
bulunmayabilirler. * Degistirme maliyetleri ise miisterinin isletmeyi degistirmesi sonucunda kendisi
i¢in olusacak ek maliyetleri ifade etmektedir. Bu maliyetler icinde miisterilerin yeni bir hizmet
isletmesi bulmak i¢in emek ve ¢aba sarf etme maliyeti olarak isimlendirilen prosediirel maliyetler,
mevcut isletmenin degistirilmesi sonucu kendisine sunulan ek faydalardan (indirim, birikmis puan vb.)
kaybetmesine neden olan fayda kaybi1 maliyeti ve mevcut isletme ¢aliganlari ile arasinda olusan sosyal
etkilesimin kaybedilmesi ile olusan sosyal maliyetler bulunmaktadir. Finansal Hizmetlerde Sikayet
Nedenleri Miisteriler diger hizmetlerde oldugu gibi, finansal hizmetlerde de belli basli nedenlerden
dolayi sikayet etme davranig1 gostermektedirler. Miisterinin sikayet nedenleri asagidaki sekilde
Ozetlenebilir: « Miisteri ihtiyaglarinin tam olarak anlanamamasi ve karsilanamamasi, * Miisteri
beklentilerinin tam olarak kargilanamamasi (igletme tarafindan beyan edilmeyen ancak miisteri
tarafindan beklenen konular), « Alinan hizmet ile ilgili herhangi bir kusurun olusmasi, « Destek/servis
hizmetlerinden istenilen ya da beklenen sonucun alinamamasi vb. Ayrica miisterilerin sikayetlerinin
altinda baz1 psikolojik nedenler (giidiiler) bulunmaktadir. Bu nedenler; * Zararlarin1 karsilamak ve
tazminat kazanma istegi, » Ofkelerini dindirmek, » Baska miisterilerin zarar gérmesini onleme istegi
ve * Hizmetin gelisimine katkida bulunma istegidir. Finansal Hizmetlerde Sikayet Cesitleri Sahte
(gizlenen) sikayetler: Miisterilerin agikca ifade etmedigi bir itiraz tiiridiir. Miisteri sikdyetine temel
olusturan gergek nedeni isletmeye agik¢a sdylememekte, bunun yerine bahaneler ileri siirebilmektedir.
Gergek (Samimi) sikayetler: Bu sikayet tiirlinde miisteriler, memnuniyetsizlik duyulan konular1 agik¢a
dile getirirler. Bu sikayetler igsletmenin, miisteri memnuniyetsizliginin kaynagini anlamasina yardimci
olmaktadir. Sikayete neden olan durumu tespit edebilen isletme, daha kolay bir ¢6ziim liretebilir. Fiyat
sikayetleri: Bu tarz sikayetleri iki grup altinda incelemek miimkiindiir. Birincisi deger ile ilgili digeri
ise biitce ile ilgilidir. Fiyatla ilgili itiraz degerle ilgili goziikse de aslinda sikayetin temelinde biitge
kisit1 yatmaktadir. Bir miisterinin satin alacagi bir {iriiniin fiyatinin yiiksek oldugunu séylemesinin
altinda, {irin fiyatinin o iirlin i¢in ayirdig: biitgeden fazla olmas1 yatiyor olabilir. Spesifik sikayetler:
Miisterilerin, belirli konularda daha fazla bilgi ihtiyac1 oldugu seklindeki sikayetleridir. Ornegin;
sunulan onarim hizmetleri noktasinda emin olamadigini sdyleyen bir miisteri, sunulan sigorta
hizmetinin spesifik olarak onarim kisminda kararsiz kalmis ve bu noktada daha fazla bilgi almaya ve
ikna edilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Yavaslatma sikayetleri: Bu sikayet tiirlinde miisteriler, {irlinii satin
almamak ve pazarlik ortamindan kurtulmak i¢in ¢esitli bahaneler iiretirler. Bunlar arasinda “Esime
sormam gerek.”, “Tekrar gelecegim.” ve “Diigiinmem lazim.” gibi bahaneler bulunmaktadir. Buradaki
amagc, miisterinin satig slirecini yavaglatma veya satig siirecinden kurtulma istegidir.

FINANSAL HiZMETLERDE SiKAYET YONETIiMi

Finansal Hizmetlerde Sikayeti Etkileyen Faktorler Miisteri sikdyetlerini dogru yonetmek isteyen
finansal hizmet yoneticilerine, miisteri davraniglarina iliskin sekiz faktor, sikayetlerin etkilerinin
anlagilmasi i¢in yol gosterici olmaktadir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir: *« Hognut kalmayan
miigteriler, baglangigta sikdyet etme egiliminde degildirler. » Sikayetler problemin sebep veya
kaynagini dogrudan gostermezler. « Perakende, alanda yapilan satislar ve servis sistemleri sikayetleri
filtrelemekte ve onlemektedir. « Marka sadakati, miisteriyi a¢ik bir bigimde problemlerini belirtmek
icin engellemektedir. « Saglayiciya erisim kolaylig1 arttig1 dl¢iide, sikayet orani1 azalmaktadir. «
Sikayete egilim, problemin algilanan 6nemi ve muhatap olanin ugradig: hasar ile dogrudan orantilidir. *
Sikayet eden miisteriler mal veya hizmetin en agir kullanicilar1 olma egilimindedir. * Tecriibeler,
ozellikle sikayetlerinin ardindan hosnut olmayan miisterilerin negatif sdylemlerde bulunduklarini
gostermektedir. Finansal Hizmetlerde Sikdyet Yonetim Siireci Finansal hizmetlerin kendi i¢inde farkli
kategorilerde degerlendirilmesi sebebiyle bu hizmetler i¢in farkli sikdyet yonetim siiregleri ortaya
cikabilmektedir. Bununla birlikte etkili bir sikdyet yonetim siireci kurmak isteyen isletmelerin
asagidaki adimlari izlemeleri gerekmektedir: » Sikayetleri almak,  incelemek, * Yanit Vermek, ¢
Cozmek, » Mutlu bir kapanis saglayip yeni satin almalara vesile olmak, * Sorunun bir daha ortaya
¢ikmamasi i¢in sistem kurmak, ¢ Sistemi giincel tutmak, * Sikayet yonetimini rekabetgi bir tistiinliik
i¢in kullanmak.
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HIZMETLER VE TEKNOLOJI

Teknoloji 6zellikle de en biiyiik ¢iktisi internet; miisterilerin birbirleriyle 6grenmesi, arastirmasi ve
isbirligi yapmasini kolaylastirmaktadir. Bu ayn1 zamanda miisterilerin deneyimlerini daha etkilesimli
ve daha ¢ok katilimcili bir mecrada paylagmalari anlamina gelmektedir. Bu sayede hizmet
pazarlamasinda yasanan kiigiik aksakliklar, etkisi kitlelere yayilan krizlere doniisebilmektedir.
Teknolojinin hizmet endiistrisi lizerindeki etkisini kavramak i¢in yalnizca internetin yarattigi doniisiimii
incelemek bile yeterlidir. Internet kendisi basli basina biiyiik bir hizmettir. Isletmeler interneti
miigterilerine bilgi saglamak, temel miisteri hizmetlerini sunmak veya yeni araglar, hizmetler,
stratejiler ve is yapis sekilleri gelistirmek i¢in kullanabilirler. Yeni teknolojik diinyada miisteriler; her
zaman talep ettikleri giivenilir ¢iktilar, kolay erisim, duyarl sistemler, esneklik ve hatalarin telafi
edilmesini beklemektedir. Internetin hizli gelisimi, yeni teknolojilerin tanitilmasi ve ticarilestirilmesi
gibi yenilikler benzersiz iirlin yenilikleriyle sonu¢lanmakta, insanlarin yasama, caligma ve tiikketme
aligkanliklar1 degisime ugramaktadir.

FINANSAL HIZMETLER VE TEKNOLOJi

Finansal hizmetler sektorii, teknolojik gelismelerden en ¢ok etkilenen sektorlerdendir. Bu durumda
biiyiik dl¢lide, hizmetin karmagik yapisinin teknoloji araciligiyla daha anlasilir hdle gelmesinin
etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Teknoloji sayesinde finansal hizmet tiiketicileri self servis
hizmetleri rahatlikla kullanmaya baslamistir. Cevrimi¢i bankacilik uygulamalari araciligiyla
hesaplarina ulagabilmekte, bakiyelerini kontrol edebilmekte, kredi bagvurusunda bulunabilmekte,
hesaplar arasinda para transferi yapabilmektedir. Miisterilerin pek ¢ogu finansal hizmetler hakkinda
bilgi sahibidir. Hizmetler birbirine ¢ok benzer oldugu i¢in sektdrde farklilagmak biiyiik 6l¢iide yiiksek
otomasyonla miimkiin olmaktadir. Bu nedenle bankalarin {istiinde diisiindiikleri kararlar is¢ilik
maliyetleri, kira giderleri, giivenlik, islem maliyetleri gibi konular olmaktan uzaklasmistir. Bankalar
bugiin hangi teknolojilerin daha ¢ok kullanici dostu oldugunu, telefon bankaciliginda 7/24 hizmetin nasil
miimkiin olacagini, internet bankaciliginda giivenlik sorunlarinin nasil ¢oziilebilecegini
tartigmaktadirlar. Bunun yani sira 6zellikle yerel bankalarin en ¢ok iizerinde diisiindiikleri nokta,
kiiresel devlerle teknoloji temelli bir rekabeti nasil siirdiirebilecekleridir.

BILGI TEKNOLOJILERI

Bilgi teknolojileri verilerin toplanmasi, bellek sistemlerinde depolanmasiyla baslayan bir gelisim
donemidir. Ancak bugiin gelinen noktada verilerin yalnizca depolanmasi degil, islenerek bilgiye
dontismesi ve karar destek sistemlerinde kullanilabilir hdle gelmesi s6z konusudur. Bilgi teknolojileri
bir kredi kartinin 200 baytlik manyetik seridinden, bir siiper bilgisayarin veya veri deposunun
terebaytlarina kadar her yerdedir. Bilgi teknolojileri her ne kadar karmasik donanimlarla ifade edilse
de asil mucize yazilima dayanmaktadir. Verileri toplamak ve depolamak donanim ile miimkiinken,
bilgiye doniistiirmek ve karar verici yapay zekaya doniistiirmek yazilimlar ile miimkiin olmaktadir.
Bilgi Teknolojileri ve Zenginlestirilmis Hizmet Miisterilerin satin aldiklar: iriinler hakkinda
bilgilendirilmeye, siparis onay1, hesap etkinligi gibi faaliyetlerde belgelendirmeye ihtiyaglar1 vardir.
Iyi tasarlanmis web siteleri miisterilerin bu beklentilerini karsilayacak ¢dziimler sunabilir. Bir¢ok site
bu amagla sik¢a sorulan sorular gibi linkler vermekte, miisteri hizmetleri temsilcilerine baglanma
yollarini1 tanimlamakta, hatta zaman zaman makineler ve gergek calisanlar araciligiyla canli destek
hizmetleri vermektedir. Bu tiir uygulamalar zenginlestirilmis hizmet algisin1 yaratarak miisteri
tatminini arttiracaktir. Misteri istek ve ihtiyaglarinin tespit edildigi anda kayda alinmasi; gelecekteki
talepleri tahmin etmek ve karsilamak, miisteri ziyaretlerini daha keyifli hale getirmek, islemelere hiz
kazandirmak ve problemleri daha hizli ¢6zme firsati sunarak zenginlestirilmis hizmet algisini
pekistirir. Hizmet Pazarlamasinda Dijital Devrim Bilgisayarlarin gelismesi; radyo, televizyon ve
telefon goriismelerinin analog dalgalarindan filmlerin ve grafiklerin goriintiilerine kadar her tiirlii
bilginin sayisallastirilmasi, fiber optik teknolojiler ile telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesi,
cihazlarin taginabilir biiyilikliiklere ulasmasi hizmet sektoriinde dijitallesmenin 6niinii agan gelismeler
olmustur. Dijitallesmenin hizmet isletmeleri i¢in yarattigi en 6nemli doniisiim, sosyal medya
alanindaki gelismelerdir. Cesitli sosyal medya platformlari isletmelere yeni pazarlama firsatlar
sunmakla birlikte, miisteriler arasindaki etkilesimi arttiracak yeni mecralar da yaratmaktadir. Bilgi
Teknolojileri ve Pazarlama Iletisimi Internet e-posta tabanli izinli pazarlamay1 kolaylastirmanin yani
sira bireysel miisterilerin istedikleri web sitelerini ziyaret ederek temaslarinin niteligini ve kapsamini
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kontrol ettigi self servis pazarlamay1 da miimkiin kilmaktadir. Finansal hizmet sunan isletmelerin web
sitelerini goniillii olarak ziyaret eden tiiketiciler istedikleri bankacilik hizmetlerini rahatlikla
gerceklestirmekte, istedikleri bilgilere kisa yoldan ulasabilmektedir. Web sitesi tasariminda bazi
isletmeler satiglar1 harekete gecirecek yaratici igerikleri tercihe derken bazi isletmeler web sitelerini
miisteri egitiminin bir parcasi olarak gérmekte ve bilgilendirici iceriklere agirlik vermektedir. Internet
reklamciliginda en ¢ok kullanilan reklam tiirleri, banner reklamlar1 ve arama motoru reklamlaridir.
Banner reklamlar, Yahoo veya Netscape gibi portallara yiiklenen reklamlar ve linkleri ifade
etmektedir. Arama motoru reklamlari ters yayin aginin bir seklidir. Mesajlarini tiiketicilere dogrudan
ileten reklam verenler yerine arama motorlar1 6n plandadir.

ILiSKi PAZARLAMASI VE MUSTERI iLISKILERI YONETIMi

[liskisel pazarlamanin temel amaci, isletme icin karli ve kararli miisterilerin belirlenmesini saglamak
ve onlarla iliskide kalmaya devam etmektir. Isletme tiim alicilar1 ilk kez kullanan tiiketicilerden sadik
misterilere, sadik miisterilerden taraftar ve ortak miisterilere doniistiirmek istemektedir. Ancak bunun
saglanmasi {itopik oldugu i¢in karli miisterilerin digerlerinden daha 6ncelikli hedef kitle olarak
goriilmesi gerekmektedir. Miisteri Iliski Dongiisii Miisteri iliskileri yonetiminde iliski déngiisii, yabanc1
miisterilerden ortak miisterilere dogru bir yonelisi ifade etmektedir. Yabancilar olarak miisteriler, bir
isletme ile heniiz bir etkilesime girmemis, ¢ogunlukla isletmenin farkinda olmayan tiiketicilerdir.
Yeni tanigilan miisteriler, yabanci miisteri iken dikkatleri ¢ekilebilmis miisterileri ifade eder. Miisteri
farkindaligi1 ve hizmeti denemesi saglandiktan sonra yakinlik kurulur ve miisteri isletme ile tanisir,
etkilesime girer. Arkadas miisteriler, tekrarlanan etkilesimlerle aginaligin gelistirildigi miisterilerdir.
Tekrarlayan etkilesimler miisterilerin 6zellikli ihtiyaglarina cevap iiretecek hizmet sunumlarini
miimkiin kilmaktadir. Bir miisteri bir isletmeyle etkilesime devam ettik¢e giiven derinlesir ve daha
dzellestirilmis hizmetler almas1 miimkiin hale gelir. Iliskiyi bir ortak miisteri iliskisine doniistiirmek
isteyen isletme bilgi depolama ve igsleme sistemlerini aktif olarak kullanmalidir. Miisteri Karlilik
Segmentleri Isletmeler tiim miisterilerine milkemmel hizmet sunmak isterler; ancak zamanla
miisterilerin iliski degerlerinin farkli oldugunu ve tiim miisteri beklentilerini karsilamanin ne pratik ne
de karli oldugunu fark ederler. Bu sebeple miisterileri karlilik durumlarina gére gruplara ayirmak
yoluna giderler. Karlilik temelli bir sadakat programinin uygulanmasi isletme karliligini arttiracaktir.
Karlilik katmanlari; platin katman, altin katman, demir katman ve ana katmandir. Platin katman, en
karl miisterilerdir. Isletmeyi terk etme egilimleri diisiiktiir. Altin katman, kar marjlar1 platinler kadar
yiiksek olmayan, rakiplerin fiyat avantajlar ile sadakatleri sarsilabilen miisterilerdir. Demir katman,
isletmenin kapasitesini kullanmak icin gereken hacmi saglayan temel miisterileri igermektedir. Ana
katman, isletmeyi zarara ugratma potansiyeli olan miigteri grubudur. Harcamalar1 ve karliliklari diger
katmanlarla kiyaslanamayacak kadar diisiiktiir. Ancak zaman zaman sorunlu miisterilere
doniisebilmektedirler.

MOBIL PAZARLAMA

Mobil pazarlama; pazarlamacilara, miisterileri farkli 6zelliklerine gére siniflandirma, daha iyi
hedeflenmis pazar boliimlerine mesaj ve onerilerini hizli, dogru ve geri besleme orani yiiksek bir
mecradan ulagtirma ve iliski kurarak deger yaratilan bir ortam saglama sans1 tanimaktadir. Mobil
pazarlamada miisteri 6zelliklerini belirleyerek, izinli pazarlama kapsaminda kullanmak miimkiindiir.
Mobil Iletisim Teknolojileri Mobil iletisim teknolojisindeki gelismeler dért asamada incelenebilir. Bu
gelisme dénemleri nesil olarak isimlendirilmekte ve kelimenin Ingilizce karsiliginin bas harfleriyle
anilmaktadir. Bugiin diinya iilkeleri 5G teknolojisine ge¢is hazirliklarindadir. Mobil Teknolojiler ve
Pazarlama Pazarlamacilarin tutundurma faaliyetlerinde yasadiklar1 en 6nemli sorunlardan biri,
miigterilerine arzu ettikleri yer ve zamanda ulagsmak ve miisterinin algida segicilik engelini
asabilmektir. Mobil teknolojiler 6zellikle mobil cihazlar bu engeli asmalarinda yardimci olmaktadir.
Internet ve mobil cihazlarm birlikte kullanim1 pazarlamacilarin iletisim kurmalarini
kolaylastirmaktadir. Mobil pazarlama, mobil cihazlarin geleneksel reklam ortamlarina ve pazarlama
uygulamalarina alternatif olarak goriilmesiyle giindeme gelmistir.

VERI TABANLI PAZARLAMA

Veri tabanli pazarlama ile elde edilen miisteri bilgileri pazar boliimlendirme faaliyetlerinin basarisini
arttirmaktadir. Heterojen pazarlardan homojen pazarlar veriye dayanarak olusturulmaktadir. Daha karl
miisteri gruplarinin belirlenmesi kolaylastigi i¢in miisteri elde tutma maliyetleri azalmaktadir. Bunun
yani1 sira mevcut miisterilere benzer 6zellikteki potansiyel miisterilerin belirlenmesi de
kolaylagsmaktadir. AMA’ nin tanimina goére veri tabanl pazarlama; tasarim, kurulum ve ydnetiminde
bilgisayar veri tabani teknolojilerinin kullanildigi, igeriginde mevcut ve potansiyel miigterilerin
Ozellikleri ve satin alma davraniglarini, isletme ile olan iligkilerini agiklayan bilgilerin bulundugu
veri listesinin olusturulmasi yoluyla hazirlanan, miisterilerin uzun dénemli degerlerini artirmay1
amaglayan, iliskilerin gelistirilmesi ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilan bir
yaklagimdir. Veri Tabanlarinin Siniflandirilmasi Veri tabanlar1 siniflamalarinda iki alt basliktan
bahsedilmektedir. Veri tabanlari, pazarlama faaliyetine dayali olarak ve veri tabani teknolojisine
dayali olarak siniflandirilmaktadir. Pazarlama faaliyetine dayali siniflandirmada veri tabanlar1 pasif
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ve aktif pazarlama veri tabanlar1 olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Pasif pazarlama veri tabaninda bir
miisteri listesi olusturulmakta ve bu liste veri tabaninda saklanmaktadir. Gelecekteki pazarlama
¢abalarinda mevcut listedeki miisteriler hedeflenmektedir. Bu veri tabanlarinin stratejik pazarlama
kararlar1 izerinde aktif bir etkisi yoktur. Veri tabanina mevcut bilgileri giincelleyecek bir bilgi
eklenmemektedir. Aktif pazarlama veri tabanlarinda ise bilgiler giincellenmektedir, siirekli bilgi akis1
s0z konusudur. Veri taban1 teknolojisine dayanan siniflandirmada veri tabanlari; hiyerarsik,
gruplandirilmis ve iliskisel veri tabani olarak siniflandirilmaktadir. Hiyerarsik veri tabanlarinda veri
iligkilerinin, kayitlar arasindaki birebir ya da ¢oklu iligkilerin yansitildig: hiyerarsik bir yap1
mevcuttur. Bankalarin en ¢ok tercih ettikleri veri tabani tiirii budur. Bir miisteriye ait tiim bilgiler tek
dosyada ve tek bir merkezde toplanmaktadir. Bu merkez ¢ok genis bellege sahip bir ana bilgisayarin
bulundugu, tiim miisterilerin verilerinin toplandig1 bir veri ambaridir. Ana bilgisayara bagl tim
bilgisayarlar bu bilgilere erisebilmektedir.
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