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OZET

Covid 19'un bireysel bankacilik iligskisel pazarlama stratejileri {izerindeki
etkilerini ortaya koymak tiizere gerceklestirilen kesifsel arastirma, temellendirilmis
kuram deseni ile tasarlanmistir. Veriler 12 bankadan 20 bankaci ile derinlemesine
miilakat teknigi ile toplanmis ve nitel yaklasimla analiz edilmistir. Arastirma
bulgulari, Covid 19 sonrasinda bes ana temanin altini ¢izmektedir: dijital dontisiim,
iliski gelistirme (miisteri edinimi) i¢in ¢ok kanallilik, hizmet kalitesi, giiven, yeni
isbirlikleri. Covid 19 biiyiik salgini sonrasinda bireysel bankacilikta iki ana probleme
de isaret edilmektedir: sube sayisinin azalmasi ve finansal ekosistemin genislemesi ile
artan rekabet. Arastirma oniimiizdeki donemde pazar yerleri ve dijital platformlarla
isbirliklerinin ve yeni stratejilerin onemini gostermektedir.
Anahtar kelimeler: BANKACILIK, ILISKISEL PAZARLAMA, NITEL
ARASTIRMALAR, HIZMET PAZARLAMASI, FINANSAL HIZMET
PAZARLAMASI
JEL Kodlari:: M

! Dr., ahu.karageyim@boun.edu.tr, 0000-0002-5685-7279

110

ULUSLARARASI FINANSAL EKONOMI VE BANKACILIK UYGULAMALARI DERGISI


mailto:ahu.karageyim@boun.edu.tr

International Journal of Financial Economics and Banking Practices Vol.:3 Issue:l Year: 2022, 110-142

Abstract

The exploratory research designed with a grounded theory pattern carried out
to reveal the effects of Covid 19 on retail banking relationship marketing strategies.
The data were collected through in-depth interviews with 20 bankers, analyzed with
a qualitative approach. The research findings highlight five main themes in the post
Covid-19 era: digital transformation, Omnichannel approach for relationship building,
service quality, trust, new collaborations. Two problems arise in this era: the decrease
in the number of branches and the expansion of the financial ecosystem. The research
shows the importance of collaborations with marketplaces and digital platforms, new
market segmentation methods.
Keywords: BANKING, RELATINSHIP MARKETING, QUALITATIVE RESEARCH,
SERVICE MARKETING, FINANCIAL SERVICES MARKETING
JEL Codes: M
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1. GIRIS

Toplumlar1 ve is diinyasin1 yakindan etkileyen Covid 19 kiiresel salgini aymni
zamanda bir siyah kugu krizi olarak nitelendirilmektedir (Antipova, 2020; Onyia,
2021, p. 203; Sundarakani & Onyia, 2021, pp. 237-238). Covid 19 kiiresel salgininin
toplumsal ve ekonomik diizlemde kiiresel etkileri devam etmektedir. Ekonomik
acidan degerlendirildiginde, Covid-19 kiiresel salgiminin kiiresel ekonomik biiytimede
yaklasik %6,5'lik bir diistise neden oldugu tahmin edilmektedir (Onyia, 2021;
Sundarakani & Onyia, 2021). Diinya Saglik Orgiitii tarafindan bildirilen verilere gore
salginin bagladig1 giinden bu yana, 518 milyondan fazla vaka ve 6 milyondan fazla
oltiim raporlanmistir (World Health Organization, 2022). Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferansi (UNCTAD) raporuna gore COVID-19"un kiiresel turizm sektorii
tizerindeki olumsuz etkileri nedeniyle 4 trilyon dolarin {izerinde bir kayip olmasi
beklenmektedir. Biiyiik salginin basladigi donem hissedilen panik biiyiik gelir
kayiplarina neden olmustur ve bankacilik endiistrisini de olumsuz etkilemistir. Covid
19 kiiresel salgininin bir¢ok sektorde dijitallesmeyi hizlandirdigi kabul edilen bir
gercektir. Dijital doniistim kapsaminda bir¢ok iskolu da degismekte ve teknolojiye
yapilan yatinm da artmaktadir. Arastirmalar turizm, finans ve lojistik sektorlerinin
Covid 19 kiiresel salginindan diger sektorlere oranla daha fazla etkilenen {i¢ sektor
oldugunu ortaya koymaktadir (Onyia, 2021). 2020 yilinda baglayan Covid 19 biiyiik
salgin1 hemen her sektdr i¢in oldugu gibi finansal sektor icin de dijital dontistimii
hizlandirmis goriinmektedir. Arastirmalar bu donemdeki degisikliklerin bankalar,
finansal hizmet veren kurumlar, araci kurumlar tizerindeki etkilerini hem dijitallesme
hem de miigterilerdeki degisim acisindan ortaya koymaktadir (Boston Consulting
Group, 2021; McKinsey, 2021b). Teknolojinin neden oldugu bu degisim, sagladig:
kolayliklar ve Covid 19'un getirdigi sosyal degisiklerle tiiketicilerin segimlerini de
Oonemli Olciide etkilemistir. Banka miisterilerinin tercihleri de bu donemde oldukc¢a
degismistir, alisveris, bankacilik islemleri gibi konularda dijjital kanallarin daha ¢ok

tercih edildigi goriilmektedir. Banka miisterilerinin mobil bankacilik gibi kanallara
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yonelmesi dijital kanallarin 6nemini artirmis ve subelerin bankaciliktaki 6nemini
azaltmis gozitkmektedir(Boston Consulting Group, 2021; Cap Gemini & EFMA, 2021;
Haapio et al., 2021). Giiniimiizde bankacilik teknolojinin, farkli gevrimigi platformlarmn
ve sosyal medyanin da etkisi ile hizla degismektedir (Chen, 2018; Mainardes et al.,
2020a). Bankacilikta ise teknolojinin etkisi ile sohbet botlarinin (Eren, 2021)kullanimi
artmig, mobil bankacilik (Komulainen &  Saraniemi, 2019; Mostafa,
2020)yayginlasmistir. Covid 19 biiyiik salgimi ile beraber bir¢ok banka dijital
kanallarin yaygin kullanimini saglamak amaciyla yeni uygulamalar gelistirmistir
(Haapio et al., 2021). Bu donemde, finansal teknoloji sirketlerinin de (Fintek) sisteme
dahil olmalar1 da dikkate alinirsa bireysel bankaciligin bu donemdeki gelismelerden
¢ok daha fazla etkilendigi diistiniilmektedir. 2020 yilinda o6zellikle biiyiik salgin
sliresince bireysel bankacilikta biiyiik degisiklikler yasanmustir. Bankalar ve finansal
kurumlar salgindan korunmak ve miisteri taleplerine cevap verebilmek i¢in subelerin
calisma saatlerini degistirmis, ATM para ¢ekme limitleri artirmis, miisteri ziyaretleri
i¢in ¢evrimigi gortismeler kullanilmistir. Mobil bankacilik ve elektronik bankaciliga
yonelik bircok sistemsel gelistirme de yapilmistir. Salgimin hem bireysel hem de
kurumsal bankacilik miisterilerine olan etkisi hem de bu siiregte finansal alanda
degisen ve doniisen tiiketici davranislari nedeniyle ozellikle bireysel bankacilik
pazarlama, hizmet sunumu, yeni tiriin ve hizmet gelistirme ve iligkisel pazarlama gibi
konularda yeni stratejilerin gerekliligi tartisiilmaktadir (Baicu et al., 2020; Onyia, 2021;
Sundarakani & Onyia, 2021). Ozellikle teknoloji kullanimmin (McKinsey, 2021b)arttig1
ve mobil bankaciligin tercih edildigi (Cap Gemini & EFMA, 2021) bu donemde iligkisel
pazarlama stratejilerinin sorgulanmas: gelecekteki bankacilik uygulamalarinin da
anlasilabilmesi icin onemlidir. Bu kesifsel arastirma, iste bu nedenlerle Covid 19
salgininin Tiirkiye’de bireysel bankacilik iliskisel pazarlama stratejilerine olan etkisini
anlamak ve sektoriin bu yonde onceliklerini ortaya sermek amac ile tasarlanmugtir.
Arastirma igin bireysel bankacilik alani segilmistir. Arastirma Covid 19 ve etkileri

baglaminda bundan sonraki arastirmalar i¢in de teorik bir ¢erceve saglamaktadir. Bu
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amagla arastirmada iki temel soru bulunmaktadir: Arastirma sorusu 1 Covid 19 biiyiik
salgini sirasinda ve sonrasinda miisterilere erismek ve iliski gelistirmek tizere
gelistirilen yeni iliskisel pazarlama stratejileri nelerdir? Arastirma sorusu 2 Covid 19
biiyiik salgini sirasinda ve sonrasinda miisterilere erismek ve iliski gelistirmek tizere
gelistirilen iligkisel pazarlama stratejilerinin uygulanmas: ile ilgili éngordiigiiniiz
zorluklar ve problemler nelerdir?

Arastirmanin bulgular1 hem finansal hizmetler pazarlamasi hem de iliskisel
pazarlama literatiiriine teorik anlamda katkida bulunmaktadir. Arastirma Covid 19
biiylik salgininin etkisi ile bireysel bankacilik iliskisel pazarlama stratejilerinde
belirlenen bes ana temay1 ortaya koymaktadir. Bu temalar, giiven, hizmet kalitesi,
teknoloji ve dijital doniisiim, yeni kurumlarla igbirligi ve yeni kanallar-cok kanall
yaklagim olarak belirlenmistir. Aragtirma, ozellikle Covid 19 biiyiik salgininin etkisi
ile bankacilikta kullanilan giincel stratejilerin irdelenmesi ve anlasilmasi agisindan
onemli bilgiler tasimaktadir. Ayni zamanda bireysel bankacilik alaninda beklenen
zorluklar ve problemlere de 151k tutmaktadir. Dijital doniistiim ve sube dis1 kanallarin
yiikselisi ile sube adedinde beklenen azalma bu doneme ait onemli bir problem olarak
karsimiza cikmaktadir. Diger Oonemli bulgu ise Fintekler ve Biiyiik teknoloji
firmalarinin sektore girmesi ile artan rekabete isaret etmektedir. Arastirmanin iliskisel
pazarlama alanina yonelik teorik katkilarmmin yani sira Covid 19 biiyiik salgim
sonrasindaki stratejilere yonelik onemli degisiklikler ve yenilikler ile ilgili ipuglar
vermektedir. Katilimcailarin biliytik ¢ogunlugu ontimiizdeki donemde miigterileri
tanimak icin farkli boliimleme yontemlerinin kullamilmasi gerektiginin ve pazar
yerleri ve farkli dijital platformlar ya da finansal teknoloji sirketleri ile yeni
igbirliklerinin 6neminin altini ¢cizmektedirler. Makalenin geri kalan boliimii su sekilde
hazirlanmistir. Alan taramasinda Covid 19 biiyiik salgmin tiiketime olan etkisi ve
iliskisel pazarlama detaylica tartisilarak arastirma igin bir kavramsal cergeve
hazirlanmaya galisilmistir. Arastirma yontemlerinde nitel arastirmanin yontemi, veri
toplama ve analiz siiregleri ve bulgular hakkinda detayl bilgi verilmektedir. Sonuc ve
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arastirma boltimiinde arastirma bulgular1 kavramlar cergevesinde tartisilmus,

arastirmanin sinirlar: hakkinda da gortisler belirtilmistir.
1.1 ALAN TARAMASI

1.1.1 COVID 19 BUYUK SALGINI

Covid 19 salgini, sosyal ve ekonomik agidan 6nemli sonuglarinin yani sira tiitketim
kosullar1 agisindan biiyiik degisikliklere neden olmustur (Cruz-Cardenas et al., 2021;
Sheth, 2020). Pazarlama alani, tiiketimin zamandan ve mekandan dogrudan
etkilenmesinin yansira dort temel baglamin da tiiketimi ve tiiketici davranislarini
dogrudan etkiledigini ileri stirmektedir (Sheth, 2020). Dort ana baglam sirasiyla sosyal
yasantl, teknoloji, kurallar ve hukuki diizenlemeler ve dogal afetler olarak
adlandirilmaktadir. Dogal afetler baglamini depremler, biiyiik kasirgalar ya da Covid-
19 gibi biiyiik salgmlarm yani sira diinya savaglarimi da igerecek sekilde genisletmek
miumkiin olabilir. Toplumlar1 etkileyen yikici olaylar da bu baglam kapsaminda
incelenmektedir (Cruz-Cardenas et al.,, 2021). Yikic1 olaylar salginlari, savaslar1 ve
dogal afetleri kapsadig1 gibi u¢ noktalarda siddet iceren olaylar1 (terorizm) da
kapsamaktadir ve baglamsal olarak sosyal, ekonomik ve toplumsal kisa ve uzun
vadeli etkileri bulunmaktadir (Cruz-Céardenas et al., 2021). Covid 19 biiyiik salginini
da dahil edebilecegimiz yikici olaylar baglaminin bireyler iizerindeki etkilerinin
yaninda tiiketime olan etkisi de uzun yillardir incelenmektedir. Covid 19 biiyiik
salgini bircok sektorii olumsuz etkilemistir; ekonomi, tiiketim, {iretim ve tedarik
zinciri tizerindeki etkisi devam etmektedir (IMF, n.d.; Sundarakani & Onyia, 2021).
Covid 19 biiyiik salgminin tiiketime olan etkisini 6lgmek tizere yapilan arastirmalar
tiiketici aliskanliklarinda 6nemli degisimler oldugunu gdstermektedir. Istifleme, yeni
tiiketim bigimlerinin ortaya ¢ikmasi, bu donemde yasanan sokun ve kisitlamalarin da
etkisi ile bazi iirtinlere yonelik talebin baskilanmasi tiiketimi dogrudan etkilemektedir.
Karantina kosullarmin da etkisi ile dijital teknolojilerin daha hizli benimsenmesi, is ve
ozel hayat arasindaki sinirlarin bulaniklasmasi, fiziksel goriismelerin yerini sanal

gortismelerin almasi ve yeni yeteneklerin ya da yaraticlhigin kesfi bu donemde
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yasanan biiyiik degisikliklerdir (Sheth, 2020). Ayni zamanda sosyal medyanin
kullaniominda artis ve teknoloji 6grenimine yonelik bir talep de s6z konusudur. Bu
donemde bir¢cok marka, pazarlama stratejilerine dijital teknolojiyi iceren degisiklikler
yapmustir (Baicu et al., 2020; Cruz-Cardenas et al., 2021; Sheth, 2020).Salgin bir¢ok
endiistride oldugu gibi kiiresel bankacilik ve finans sektoriiniin faaliyetlerinde de
aksamalara neden olmus, hem hizmet dagitim siireglerini hem de banka
miisterilerinin bankacilik iirtin ve hizmetlerine erisimini etkilemistir. Bu dénemde
bircok {iilkede Merkez Bankalari’min da destegi ile bankalar yasanan ekonomik
durgunluk ve yiiksek enflasyon endiseleri nedeniyle kredi ddemelerine yonelik
kolayliklar saglamigtir (International Monetary Fund, 2021). Covid 19 onlemleri
kapsaminda uygulanan karantina ve sosyal mesafe onlemleri ile subeler kapatilmas,
miigteri goriismeleri ¢evrimigi ve video toplantilar ile gerceklestirilmistir (Baicu et al.,
2020; IMF, n.d.; International Monetary Fund, 2021; McKinsey, 2021a). Salgin siiresince
alian 6nlemler nedeni ile miisterilerin banka subelerine ziyaretleri azalmis, ¢evrimici
ve mobil bankacilik kullanimi artmis, teknolojiye olan giiven de yiikselmistir(Baicu et
al., 2020; Boston Consulting Group, 2021; McKinsey, 2021a; Onyia, 2021). Salgin
siiresince sosyal mesafenin de etkisi ile tiiketiciler arasinda temassiz dijital 6deme
yontemlerinin de yayginlastigt ve bu egilimin kalici olabilecegi goriilmektedir
(Santosa et al., 2021). Bu dénemde bankacilik alaninda yapilan belirli sayida ¢alisma
Covid 19 salgininin mobil bankacilik kullanimini artirdigini ve bireysel bankacilikta
dijital doniistimii tetikledigini gostermektedir (Baicu et al., 2020; Haapio et al., 2021).
Covid 19 salgmmin bireysel bankacilik yonetimsel stratejilerini etkiledigini ve
bankalarin kriz yonetimi konusuna etkin yaklasimi sayesinde olumlu sonuglar
aldigin1 sdylemek miimkiindiir. Banka yoneticileri, karantina ve sosyal mesafe
onlemleri kapsaminda miisterilerle yapilan sanal toplantilarin daha etkin bir iletisim
yolu olduguna inanmaktadirlar, arastirmalar da miisterilerle iletisim kurmak igin
sanal toplantilarin yeni bir kanal olarak kabul edilebilecegini gostermektedir. Salgin
banka yoneticilerinin banka c¢alisanlarina karst daha anlayisla yaklagmalarini
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saglamistir. Ayn1 zamanda salgin, siiresince, uzaktan ¢alisma kosullar1 da goz oniine
almarak calisanlarin egitimine ve gelismesine de 6nem verilmistir. Stratejilerde
degisiklikler, calisanlara ve dijital teknolojiye yapilan yatirrm bu donemin
degisiklikleri olarak adlandirilabilir (Baicu et al., 2020; Haapio et al., 2021). Bankalar
belirsizligin arttig1 bu ortamda dijital kanallarin gelistirilmesine, kullanimina 6ncelik
vermislerdir, bu uygulamalarin Covid 19 ve sonrasinda da devam edecegi
beklenmektedir (Baicu et al., 2020; Boston Consulting Group, 2021; McKinsey, 2021a).
Banka mdisterilerinin bir kismi dijital teknolojileri daha hizli benimsemistir. Ancak
misterilerin bir kismi bu toplantilarda yatirim karari almak konusunda isteksiz
davranmis ve yatirim kararlari igin salginin bitmesini beklemek istemislerdir (Haapio
et al., 2021). Bu isteksizlik elektronik kanallara giivensizlik olarak yorumlanabilir
(Haapio et al.,, 2021) ote yandan arastirmalar dijital doniistimiin tetiklendigi bu
donemde bankalara, ¢evrimi¢i ve mobil bankaciliga ya da temassiz Odeme
sistemlerine giivenin de yayginlastigin1 gostermektedir (Baicu et al., 2020; Haapio et

al., 2021; Santosa et al., 2021).

1.1.2 ILISKISEL PAZARLAMA

lligkisel pazarlama ticaretin en basindan beri hayatimizda olan bir kavramdir
ancak akademik anlamda iligkisel pazarlama 1970'li yillarin sonlarina dogru
konusulmaya basglanmis, (Berry, 1995; Gronroos, 1994, 1997) ilk kez 1983 yilinda
Leonard Berry tarafindan one stiriilmiistiir. Giintimiizde islemlere dayali pazarlama
stratejisi yerini tamamuyla iliskisel pazarlamaya birakmis durumdadir (Agariya &
Singh, 2011). iligkisel pazarlama da teknoloji ile doniismiistiir ve g¢evrimigi iligkisel
pazarlama kapsaminda yeni stratejiler ve uygulamalar kullanilmaktadir (Bravo et al.,
2019; Brun et al.,, 2014). Iliskisel pazarlama icin bircok farkli tamim bulunsa da
Gronroos tarafindan yapilan tanim giintimiizde de gegerliligini korumaktadir:
“Tliskisel pazarlama miisteriler ve diger paydaslarla iligkilerin belirlenmesi ve
kurulmasi, stirdiirtilmesi, karli bir sekilde gelistirilmesi ve gerektiginde sona

erdirilmesi siirecidir. Bu siire¢ aymi zamanda tiim paydaslarin taleplerinin
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karsilanmasi ve karsilikli olarak vaatlerin yerine getirilmesi olarak da
tanimlanabilir.” (Gronroos, 1994, 1997, 2017). Pazarlama alaninda yeni bir donemin
baslangici olarak kabul edilen iligskisel pazarlama ile yalmizca miisteri iligkilerinin
degil, siireglerin, aktorlerin, karsilikli iletisimin ve aglarin Oneminin de alti
cizilmektedir (Gummesson et al.,, 2019; Payne & Frow, 2017). Iliskisel pazarlama
miisteri edinimi, miisteriyi elde tutma, uzun vadeli yonelim, karlili1 artirma ve tiim
paydaslar i¢in kazan-kazan durumunun yaratilmasi gibi kavramlarla yakindan iliskili
bir arastirma alani olarak miisteri iligkilerinin daha iyi anlasilmasim1 ve daha iyi
yonetilmesini de saglamistir (Rooney et al., 2021). Teknolojinin de etkisi ile miisterileri
tanimaya ve yonetmeye yonelik daha uzun vadeli ve etkili stratejiler tasarlanabilmisgtir
(Rooney et al., 2021). fliskisel pazarlama teknolojik gelismelerin de yardimiyla hemen
her sektor icin kullanilsa da hizmet sektorii baglami iginde tiretilmis bir kavramdr.
2000°1li yillarda hizmetlere yonelik arastirmalar ile pazarlamada “deger” ve “miisteri
deneyimi” kavramlar1 da tartisilmaya baglanmistir (Gronroos, 2011; Gronroos &
Voima, 2013; Gummerus, 2013; Heinonen et al., 2019; Rooney et al., 2021; Vargo &
Lusch, 2008b). Hizmet mantig1 perspektifi ile hizmetler 6zellikle bir arastirma alani
olarak pazarlama alaninda biiytimiistiir ve tiim somut kaynak ve tiriinlerin de aslinda
hizmetlerin bir parcasi oldugu one stiriilmiistiir (Vargo & Lusch, 2008b, 2008a). Bu
baglamda miisterinin deger algis1 da saglanan hizmetten etkilenmektedir. 2000'1i
yillarda yine “hizmet mantig1” bir alan olarak kabul edilmis ve iligkilerin, siireclerin
soyut kaynaklarin deger {iretimi {izerindeki ©nemi kabul edilmistir. Iligkisel
pazarlamada deger ve deger yaratma kavramlarina da onem verilmis ve akademik
arastirmalar ortak deger konusunu vurgulamislardir (Gronroos, 1997). Miisterileri
daha iyi anlamak ve miisteriler ile ilgili ihtiyaclar1 daha iyi yonetebilmek konusunda
onemli olan iligskisel pazarlama uzun siireli miisteri iligskileri, miisteri baglilig1 ve
karlilig1 tizerinde etkilidir (Agariya & Singh, 2011; Amoako, 2019; Berry, 1995; Boston
Consulting Group, 2021; Gronroos, 2017, Gummerus, 2013; Gummesson et al., 2019;
Palmatier et al., 2006; Payne & Frow, 2017; Rooney et al., 2021). Arastirmalar iligkisel
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(Amoako, 2019; Palmatier et al., 2006; Rooney et al., 2021). Internetin 1990’11 yillarda
yayginlasmasi ile iliskisel pazarlama da tiim diinya ile birlikte degismis ve doniisiim
yasamistir. Internet, dijital platformlar ve sosyal medyanin aktif olarak kullanildig:
cevrimigi  iligkisel pazarlama, iliskisel pazarlamaya yonelik hedeflerin
gerceklestirilmesini saglamaktadir (Arcand et al.,, 2017; Brun et al., 2014; Mitic &
Kapoulas, 2012; Thaichon et al., 2019). Cevrimigi iligkisel pazarlamaya yonelik en
detayli ¢calismalardan birisi olarak kabul edilen ve Thaicon ve digerleri tarafindan
yapilan arastirma gevrimigi iligskisel pazarlamay1 dort ayr1 donemde incelemekte ve
cevrimigi iligskisel pazarlamanin evrimi tizerine farkh fikirler sunmaktadir. 1. donem
(1990 Oncesi donem), az sayida miisterinin internet erisiminin oldugu bir dénem
olarak kabul edilmektedir. 2. donem (1990'lar) hem internet kullanicilarinin arttig:
hem de internetin is diinyasinda miigterilere erisimde yayginlasmaya basladig:
donemdir. Bu donemde miisterilere yonelik ilk cevrimigi stratejiler ve bilgilendirmeler
goriilmektedir. 3. asama (2000'ler) miisteri bilgisi, sosyal aglar ve agizdan agiza
pazarlamanin da dahil oldugu etkin bir ¢evrimigi iliskinin kurulabildigi yillardir.
Sirketler ve markalar interneti ve sosyal aglar1 da igeren stratejiler kurgulamaya
baslamiglardir. Ayni zamanda markalarla miisteriler arasindaki iliskinin yani sira
isbirliginden de s6z etmek miimkiin olabilmektedir. 4. asama (2010'lar) Bu donem
teknolojinin etkisi ve tiiketicilerin sosyal aglara ve ¢evrimigi iletisime gosterdigi ilgi ile
tanimlanabilir. Ortak deger yaratimi, (Gummerus, 2013; Vargo & Lusch, 2008a, 2008b),
miisteri deneyimi (Gentile et al., 2007; Rooney et al., 2021) kesintisiz iletisim yine bu
doneme ait temalardir. Teknolojinin de destegi ile sirketlerin elinde bulunan miisteri
verisi miisteri tercihlerini daha iyi anlamay1 ve yorumlamay: kolaylastirmaktadir
(Thaichon et al.,, 2019). Fiziksel, dijital ve sosyal iletisimin bir arada ytiriidiigii bu
biitiinlesik iletisim ayni zamanda hizmet ekosistemini de olusturmakta ve
gelistirmektedir (Rooney et al., 2021). Cevirimi iliskisel pazarlama tiiketiciler ile
biitiinlesik iletisimi sagladig1i gibi tiiketicilerin kendi deneyimlerini yeniden

yaratmalarini saglayabilmektedir.
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1.1.3 BIREYSEL BANKACILIK VE ILISKISEL PAZARLAMA

Dijital doniisiim ve teknolojik gelismeler finansal kurumlar1 ve bankalar1 da
degistirmekte ve doniistiirmektedir. Covid 19 biiyiik salgininin tiiketici davranslar
tizerindeki etkisi finansal sektorde de kendini gostermektedir. Miisteriler Covid 19
biiyiik salgimimin da etkisi ile dijital kanallara yonelmektedirler ve subeleri daha az
tercih etmektedir (Baicu et al., 2020; Boston Consulting Group, 2021; Cap Gemini &
EFMA, 2021; Onyia, 2021). Tiirkiye’de de bankacilik sektorii 6zellikle 1990l yillardan
sonra teknolojiyi aktif olarak kullanan sektdrlerin baginda gelmektedir. Ozellikle 1990
ve sonrasinda teknolojinin de etkisi ile subenin yani sira ATM makinalari, Cagri
merkezleri, internet bankacilig1 aktif olarak kullanilmistir (Arcand et al., 2017; Brun et
al., 2014; Hughes, 2003; Karjaluoto et al., 2019). Giintimiizde daha ¢ok miisterinin
yapay zekanin da etkisi ile sohbet botu ya da sanal asistanlarla etkilesime girdikleri
gozlemlenmektedir (Arcand et al., 2017; Garzaro et al., 2021; Rooney et al., 2021) .
Mobil bankacilik kullaniminin yayginlagmasi ile miisteri tercihlerinin de dontistiigii,
kullanim kolayligi, giiven ve yenilik¢i yaklasimlarin benimsendigi goriilmektedir
(Garzaro et al., 2021; Karjaluoto et al., 2019; Komulainen & Saraniemi, 2019; Mostafa,
2020). Guintimiizde iligkisel pazarlama teknoloji temelli bir ekosistemde miisterinin
roliinii, tiiketici deneyiminin Onemini ve tiiketicilerin cansiz aygitlarla girdikleri
iligkileri de kapsamaktadir. Miisteriler uzun stiredir robotlar, sanal asistanlar ile
hayatlarimni kolaylastirmak igin iletisime girmekte, artirllmis gergeklik ve sanal
gerceklik teknolojilerini de kullanmaktadirlar (Novak & Hoffman, 2019). Tiskisel
pazarlama ile ilgili son arastirmalar 6zellikle teknoloji baglantili bu ekosistemde
gliven, baglilk ve misteri gizliligi gibi kavramlarin Oneminin arttigim
gostermektedir.  Ozellikle  dijital platformlarda  giiven — mekanizmasinin
saglamlastirilmast 6nem kazanmaktadir (Amoako, 2019; Rooney et al., 2021).
Teknolojinin gelismesi ile miisterilere dair verilerin daha hizli islenmesi ve

kullanilmasi miisterilerde tedirginlige neden olmaktadir. Giincel arastirmalarin ¢ogu
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giivenilir dijital ortamlar olusturmak igin kurumsal giiven mekanizmalarini ve
gluvenlik algilarmi gelistirmek gerektigini, gizlilik, kullanim kolaylig1 gibi
kavramlarin dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir (Arcand et al., 2017; Novak

& Hoffman, 2019; Rooney et al., 2021)

1.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Covid 19 biiytik salgiminin bireysel bankacilikta iligskisel pazarlama stratejilerinin
tizerindeki etkisini ve yeni iligkisel pazarlama stratejilerini anlamak amaci ile yapilan
bu arastirmada nitel bir yaklagim belirlenmistir. Nitel arastirma yontemi kisilerin bir
sosyal ya da insani olayla ilgili olusturduklar1 anlamlari (Creswell John, 2018)

anlamay1 ve onlarin siireci nasil deneyimlediklerini 6grenmeyi hedeflemektedir.

1.2.1 VERIi TOPLAMA

Veriler toplam on iki ayr1 bankadan yirmi bankacinin katilimi ile derin goriisme
yontemi ile toplanmistir. Arastirmada nitel bir yontem kullanilmasmin ii¢ temel
nedeni bulunmaktadir. Birinci neden arastirmanin sorularmin nitel yontemle daha iyi
cevaplanacagina dair aragtirmacinin inancidir. Ikinci neden katilimcilardan Covid 19
salginmin bireysel bankacilik stratejilerine etkisine dair kisisel deneyimleri ile ilgili
derinlemesine bilgi alabilmektir. Son olarak nitel yaklasim sayesinde ¢ok katmanh
sosyal olay1 farkli agilardan gorebilme ve anlama istegidir. Nitel yaklasim Covid 19
salginin bireysel, toplumsal ya da endiistriye ait ¢ok boyutlu etkilerini bankacilik
sektorii cercevesinde katilimcilarla ayrintili olarak gortiisiilmesine ve verilerin analiz
edilmesine olanak tanimaktadir. Bu makalede gomiilii teori yaklagimi benimsenmis
ve teori olusturma cercevesinde toplam 20 kisi ile derinlemesine miilakat yapilmaistir.
Derinlemesine miilakatlarda agik uglu sorular sorularak katilimcilarm Covid 19 biiyiik
salgininin bireysel bankacilik tizerindeki etkilerini ve sonrasinda bireysel bankacilikta
uygulanmasi beklenen iligkisel pazarlama stratejileri ile ilgili gortislerini aktarmalar:
beklenmistir. Gomiilti teori, kavramsallagtirmanin sik¢a kullamildig1 ve arastirma

verileri kullanilarak arastirmacinin siireg, eylem ya da etkilesim hakkinda soyut, genel
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bir sonuca ulastig1 bir arastirma desenidir (Creswell John, 2018; Glaser & Strauss,
1967). Gomiilii teori yaklasimi veri toplamanin ¢oklu asamalarini, kategoriler ve veri
arasindaki iligkilerin diizenlenmesini gerektirmektedir. Bu arastirmada bu yaklasimin
benimsenmesinin nedeni ise sahadan toplanan veriler 1s181nda biiyiik salgin siiresince
ve sonrasinda bireysel bankacilikta miisteriye erisim ve muiisteri ile iliski kurma ile

ilgili kavramsal iligkileri ve neden sonug iligkilerini ortaya koymaktir.

1.2.1.1 Orneklem secimi

Bu arastirma igin kartopu orneklem yontemleri tercih edilmistir. Kartopu
orneklem yontemi kapsaminda yedi anahtar kisi ile toplam yirmi kisiye
ulasilabilmistir. Verilerin tamami yar1 yapilandirilmis derinlemesine mdiilakatlar
yapilarak toplanmistir (Griggs, 1987). Bu arastirma icin Orneklem segimi ile ilgili
olarak once bir pilot uygulama yapilmis ve pilot uygulama kapsaminda alt1 kisi ile
gortisilmugtiir. Pilot calisma bulgularma gore orneklemde degisiklige gidilmis,
bireysel bankacilikta is tecriibesi daha fazla olan adaylarin arastirma i¢in daha uygun
olduguna karar verilmistir. Pilot uygulamada sorulan sorular degistirilmemistir. Pilot
calismanin sonuglar1 bu ¢alismaya dahil edilmemistir. Bu arastirma i¢in en az alt1 yillik
bireysel ~bankacilik tecriibesi bulunan ve bankalarmn genel midiirlik
organizasyonlarinda gorev yapan katilimalara ulagilmigtir. Katihmcilar arasinda sube
calisanlar1 bulunmamaktadir. Katilimcilarin bir kismi ile ¢evrimic¢i miilakatlar

gerceklestirilmistir. Katilimcilarin tamami Istanbul’da yagsamaktadir.

1.2.1.2 Veri toplama yéntemi

Yar1 yapilandirilmis goriismeler araciligl ile veriler toplanmustir. Verilerin bir
kismi ytiiz yiize goriismelerle (14 yiiz yilize goriisme) bir kismi ise pandemi kosullar1
nedeniyle ¢evrimici olarak gerceklestirilmistir (6 cevrimigi gortisme). Gortismeler 40
dakika ile bir saat arasinda stirmiistiir. Goriigmelerin tamami 2021 yilinda yapilmastir.
Katilimailarin ¢alistiklar1 boliim, deneyim siiresi ile ilgili detaylar tablo 1'te yer

almaktadir. Miilakatlar ile ilgili detaylar Ekler boliimiinde Ek 2 de de yer almaktadir.
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Veri toplama siiresince analizler ve bir Onceki veri ile karsilastirmalar (Glaser &
Strauss, 1967) devam etmistir. Veri toplamaya veri doyumuna ulasincaya kadar
devam edilmistir. Baska bir deyisle benzerlikler ya da farkliliklar tespit edilemeyene

kadar bankacilarla goriismelere devam edilmistir (Hennink et al., 2017).

Tablo 1 Veri bilgi tablosu

Deneyim
Rumuz Caligtig1 bolim stiresi Cinsiyet
1] Katilmer 1 Bireysel pazarlama 18 y1l E
2| Katilimer 2 Bireysel pazarlama 21 y1l E
3|Katilimer 3 Bireysel pazarlama 6yil K
4]Katilimer 4 Bilgi teknolojileri Dijital bankacilik 10 y1l K
5|Katilimer 5 Miisteri deneyimi ve memnuniy eti 8 yil K
6] Katilimei 6 Dijital pazarlama 8yil K
7|Katilimer 7 Cagr1 merkezi iiriin 8yl E
8| Katilime: 8 Cagr1 merkezi iirlin 8yil K
9| Katilimer 9 Bilgi Teknolojileri- Dijital Bankacilik 12 yil E
10| Katihme1 10 | Bilgi Teknolojileri- s Analizi/ Miisteri y dnetimi 14 y1l E
11]Katilmer 11 | Bireysel Bankacihik Satis (Genel Midiirliik) 9yil K
12| Katilimer 12 |Miisteri Deneyimi ve M emnuniy eti 8 yil K
13| Katilimer 13 | Bireysel pazarlama 12y1l E
14]Katilimer 14 | Bireysel pazarlama 16 y1il E
15]Katilimer 15 | Bireysel pazarlama iirtin y 6netimi 15 y1l E
16]Katilime1 16 | Bireysel pazarlama iiriin y onetimi 10 y1l E
17]Katilime1 17 | Bireysel pazarlama 18 yil E
18| Katilime1 18 | Bireysel pazarlama 17 yil E
19]Katilimer 19 | Dijital bankacilik 6 yil K
20]Katilime1 20 | Dijital bankacilik 10 yil K

1.2.1.3 Analiz yontemi

Verilerin analizi gomiilii teori kapsaminda (Glaser & Strauss, 1967) tiimevarim
yontemi ile yapilmis ve temalar veri analizinin sonunda belirlenmistir. Sahadan gelen
bilgiler 1s5181nda 6zellikle Covid 19 biiytik salgin ile ilgili bireysel bankaciliktaki yeni
kosullar anlasilmaya ¢alisilmistir. Veri analizi arastirmaci ve bu alanda bir uzman ile

beraber ortak goriismelerle yapilmistir. Analiz 6ncesinde kodlarla ilgili uzlasma
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saglanmistir. Veri analizine verilerin toplanma esnasinda baslanmis ve veriler bir¢ok
kez incelenerek bir kod kitab1 olusturulmustur. Kod kitab1 ile ilgili detaylar ekler
boliimiinde yer almaktadir (Ek 1). Arastirma kapsaminda temel nitel analiz
uygulanmis (Griggs, 1987; Miles et al., 2014), analiz esnasinda veriler parcalara
ayrilarak kodlanmugtir. Tkinci asamada kodlanan veriler kategorilere ayrilmig daha
sonra iligkisel pazarlama ile ilgili temalara ulasilmistir. Analiz siiresince uygulanan
tiimevarim yontemi esnasinda veriler, kodlar ve kategoriler birden fazla kez okunmus,
incelenmis ve daha sonra desen ve temalara ulasilmistir. Tiimevarim yontemi ile 6zel
kategorilerden genel kavramlara ulasilmis ve verilerin anlami yorumlanmistir
(Creswell & Creswell, 2018; Creswell John, 2018). Analiz esnasinda veri toplama
asamasina uygun ve yeterli katihm gecerlilik ve giivenilirlik stratejisi uygulanmgtir.
Bu kapsamda, calismacinin rolii, odak noktasi, verilerin toplanacagi baglam
belirlenmis, daha sonra i¢ gegerliligin yani sira giivenilirligi de artiran ¢oklu veri
toplama ve analiz yOntemine gecilmistir. Son olarak net ve dogru bir sonuca

ulasabilmek i¢in veri toplama ve analiz siiregleri ayrintili bir sekilde rapor edilmistir.

1.3 BULGULAR

Aragtirma sonuglarina gore iliskisel pazarlama igin 6zellikle pandemi sonrasinda
iliskisel pazarlama stratejilerine yonelik alt1 ana tema ortaya ¢ikmaktadir. Covid 19 ve
sonrasinda ortaya c¢ikan iliskisel pazarlama temalarimin tamaminin teknolojik
gelismeler ekseninde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Baska bir deyisle Covid 19 biiyiik
salgini sonrasinda artan dijitallesme ve sube disi kanallarin kullanimi bankacilik
endiistrisinde zaten 6nemli olan teknolojiyi, iliskisel pazarlama stratejilerinin odagina
aldig1 goriilmektedir. Arastirma bulgularma gore biiyiik salgin sonrasinda iligkisel
pazarlama temalarini asagidaki sekilde siralayabiliriz: Teknoloji ve dijital dontistim,
yeni kurumlarla isbirlikleri (Finansal teknoloji kurumlar1 ya da diger kurumlarla),
hizmet kalitesi, yeni kanallar-¢cok kanallilik (iligki gelistirme ve miisteri ediniminde),

given, problemler. Arastirma bulgular1 Covid 19 biiyiik salgininin bireysel
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bankacilikta miisteri iligkilerinde ve miisteri ediniminde dijitallesmeye ivme
kazandirdigimi gostermektedir. Son olarak problemler ana temasinda ise bireysel
bankacilik ile ilgili sorunlar yer almaktadir.

Temalar Tema 1 Bankacilikta teknoloji ve dijital doniisiim

Aragtirma bulgularina gore bankacilikta teknolojik doniistim ve dijitallesme
son derece dnemli bir tema olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Covid 19'un zaten baslamis
olan dijitallesmeye hiz kazandirdig1 ve bu doniisiim sayesinde yeni iligkisel pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi gerektigi acik¢a anlasilmaktadir. Dijital doniisimiin ve
teknolojik yatirimlarin 6nemi konusunda hemen hemen tiim yoneticilerin hemfikir
oldugunu soyleyebiliriz. Teknolojik gelismelerin bankacilik hizmet kanallarina olan
etkisi ile ilgili farkli gortisler olsa da katiimecilarin biiyiik bir cogunlugu bankacilik
islemleri icin subeye olan ihtiyacin azalacagi ve mobil uygulamalarin gelisecegi
konusunda hemfikirdir. Teknoloji ve dijitallesme bireysel bankacilik alaninda ¢ok
boyutlu bir ana tema olarak kabul edilebilir. Dijital dontisiim dendigi zaman
katilmallar ¢ogunlukla teknolojik gelismelere yatirirm yapilmasi konusunu
kastetmektedirler. Ote yandan geleneksel is modellerinden uzaklasarak yenilik¢i
yaklagimlarmn 6nemi de dijitallesmenin bir parcasi olarak ifade edilmektedir.
Dijitallesme igin bireysel bankacilik stratejilerinin bel kemigi gibi diisiinmek de
miimkiin olabilir.

Katilimar 1, “Dijitallesme derken oncelikle sunu kastediyorum: dijitallesme prosediirlerin de
azalmas: anlamina geliyor. Mobil uygulamalar iizerinden subeye gitmeden kredi kullanmak da
miimkiin ve ¢ok farkli gelismeler de yasanacak.”

Dijitallesme kapsaminda teknolojik gelismelerin hem mdiisteriler hem de
miisterilerle banka iliskileri agisindan ¢ok olumlu gelismelere isaret ettiginin alt1
cizilmektedir. Prosediirlerin azalmasy, islemlerin hizlanmasi gibi avantajlarin yani sira
yeni uygulamalar ve dijital paralarin da yayginlasacak olmasi oniimiizdeki donem
bankaciligl icin 6nemli gelismeler olarak diistiniilmektedir. Agik bankacilik, kripto

paralar, ve yeni rakiplerin bankacilik sektoriinii degistirmesi beklenmektedir.
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Katilimailar cogunlukla teknolojik gelismelerin sektore ve miisterilere olan avantajlar:
tizerinde durmuslardir. Bankacilikta devam eden dijital doniisiim pandemi ile birlikte
avantajlarin yani sira artan rekabetle basa ¢ikabilmek i¢in geleneksel is modellerinden
uzaklagarak teknoloji yatirimlarina hiz vermek gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.
Katilma1 12, “Teknoloji alanminda yasanan gelismeler ile birlikte geleneksel modellerden
ctkmak, dijital doniigiime entegrasyon saglamak ve mobilize hizmetlere agirlik vermek
bankacili§in gelecegindeki en onemli konular1 olusturacak. Bu noktada ¢agr yakalayabilen,
pazarlama alaninda inovatif yaklasim sergileyen finansal kurumlar miisteriye dokunabilmekte
daha etkin bir sekilde yol alirken, geleneksel tavri siirdiiren kurumlar geri planda
kalacaklardir.”

Katilimer 10 hem bireysel bankacilik is koluna hem de miisteri beklentilerine
bagli degisikliklerin de teknolojiden ¢ok fazla etkilendigini ifade etmektedir. “Teknoloji
ve yenilikler kapsaminda Fintech ekosistemin getirece$i farkli miisteri beklentileri, iiriin ve
hizmetler, blok zincir blockchain tabanli is modelleri, dijital ve kripto paralarin daha yaygin
olarak finansal sisteme dahil olmalarini sayabiliriz.”

Katilimailar dijitallesmenin bankacilik igin kag¢imilmaz bir adim ve strateji
oldugunu ifade etmektedirler. Katilimci 9 bu konudaki beklentilerini kisaca asagidaki
sekilde ifade etmektedir.

“Acik ve dijital bankacilik uygulamalarinin yayginlasmasi ile is modellerinin kokten degismesi
uzaktan miisteri edinimi, subesiz bankaciligin secim olmaktan ¢ikarak zorunlu hale gelmesi,
tiim bunlarin yaygimlasmasi, kaginilmaz olacaktir.”

Tema 2 Hizmet kalitesi

Hem bankacilik hem de iligkisel pazarlamanin en 6nemli yapitaslarindan birisi
olan hizmet kalitesi bu arastirmada da defalarca vurgulanan bir ana tema olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilar hizmet kalitesinin de dijitallesme ve degisen
miisteri tercihlerinden etkilendigini belirtmektedirler. Arastirma bulgularina gore
ozellikle Covid 19 sonrast donemde hizmet kalitesi ile kastedilen hizls, seffaf etkin ve
pratik bankacilik hizmetleridir. Katilimcilar hizmet kalitesi ile ilgili cogunlukla mobil
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ve dijital kanallardaki hizmetin seffaflik, veri giivenligi, konfor ve kolaylik, giiven ve
kolay erisim igermesi gerektigini belirtmektedirler. Katilmcilarin bir kismi
miisterilerin zamaninda ve dogru bilgilendirilmesinin de altin1 ¢izmislerdir.
Katihma 11, “Ozellikle pandemi ile birlikte dijital doniisiimiin ne kadar bilyiik bir Gneme
sahip oldugu herkes tarafindan kabul gordii. Miisterilere daha hizli ve etkili hizmet verme
ihtiyact dogdu. Sadece hizli hizmet vermek degil dogru bilgilendirme de onemli. Artik miisteriyi
10 dakika i¢cinde kazanabilecegimizi ya da kaybedebilecegimizi biliyoruz.”

Arastirmaya katilan yoneticiler miisterilerin pandemi siiresince alistiklar: gibi
subelere daha az gelmeye devam edeceklerini ve mobil ve internet bankaciligini
kullanmay1 tercih edeceklerini diistinmektedirler. Hizmet kalitesi kapsaminda
vurgulanan diger alan ise “bilgilendirme” konusudur. Miigterilerin kisa stire icinde
dogru bilgilendirilmesi 6nemlidir.

Katilime1 6, “Sektor ayni iiriinleri daha kaliteli ve giivenli satmaya yonelecek. Fiyatlarin da
kurumlar arasinda cok farklilik gostermemesi nedeniyle hizmet kalitesi ve giivenirlik 6n planda
olacak. Bu alandaki degisikliklerin miisteri tarafinda da olumlu etkisi olacak ciinkii dijitallesme
ile bankada harcayacagr zaman azalacak. ...

Tema 3 Yeni kanallar-cok kanallilik —¢ok kanall: yaklasim (iliski gelistirme ve
miisteri edinimi)

Arastirma bulgularimin ortaya ¢ikardig ticlincii ana tema olan “iliski gelistirme
ve miisteri ediniminde yeni kanallar” temas1 miisteriye erisim ve miisteri edinimi gibi
edimlerin ¢cogunlukla sube dis1 kanallardan gergeklestigini gostermektedir. Arastirma
ayni zamanda bireysel bankacilik is kolu igin ¢ok kanalli yaklasimin iliskisel
pazarlamanin yeni temalarindan biri olarak kabul edilmesinin 6nemine isaret
etmektedir. Yeni miisteri edinimi ve iliski gelistirmek i¢in biiyiik 6lgiide teknolojiden
yararlanmak ve farkli dijital platformlar1 kullanmanin onemi burada da ortaya
¢itkmaktadir. Bu ana tema altindaki alt kategoriler miisterilerin degisen tercihlerine de
isaret etmektedir. Bireysel bankacilikta, iliski gelistirme ve miisteri edinimi de

dijitallesmenin etkisi ile miisteri tercihlerindeki degisimi yeni miisteri boliimleme
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teknikleri ile anlamak ve bu yonde iiriin ve hizmetler gelistirerek olabilecektir. Mobil
bankacilik ve yapay zeka tabanli sohbet botlar1 da onemlidir.

Miisteri beklentilerinin degistigi en onemli alan olarak da mdiisteriye erisim
oldugu icin iligskisel pazarlama stratejilerinin daha ¢ok mobil bankacilik, subesiz
bankacilik, subeye gitmeden ya da wuzaktan miisteri edinimi gibi konulara
yogunlagsmasi gerektigi konusunda hemen hemen tiim katilimcilar benzer yonde
goriis bildirmislerdir. Miisteriye erisim ayni zamanda miisteri beklentilerindeki
degisiklikle de yakindan ilintili. Katilime1 16 miisteri beklentilerindeki sube ile ilgili
onemli degisikliklerden birisini asagidaki sekilde aktarmaktadir: “Artik bircok islem icin
subeye gelmeye gerek kalmadi§ini miisteriler de biliyor. Yeni stratejilerin bu eksende
gelistirilmesi gerekiyor.”

Arastirma sonuglarina gore teknoloji pazarlama iletisimi yontemlerini de
etkilemektedir. Dijital tiim mecralarin ve platformlarin geleneksel medyanin yerini
aldigin1 gormekteyiz. 2010 Iu yillarin ortasma kadar gecerli olan ulusal gazete ve
ulusal medya gibi mecralarin yerine dijital mecralar ve mobil bankacilik gibi
uygulamalar kullanilmaktadir. Katilimcilar miisteri edinimi icin de farkli dijital
platformlarin aktif bir sekilde kullanildigini belirtmektedir. Katilime1 15 teknolojinin
pazarlama iletisimi ve miisteri edinimi iizerine olan etkisini asagidaki ciimlelerle
anlatmaktadir. “Bankacilikta artik bircok islemin dijitale kaydiini gozlemliyoruz. Dijital
diinya iizerinden miisteri yakalama, internet siteleri arama motorlari, dijital pazarlama
plani...”

Katilimcilar mobil bankacilik ve bankanin internet sitesinin yamni sira arama
motorlarinin, sosyal medyanin da altmni ¢izmektedir. 2021 yilinin 6zellikle ikinci
yarisinda yayginlasan “uzaktan mdiisteri edinimi” oldukga etkin bir strateji olarak
gozlemlenmektedir. Katilime1 9, “Bana miisterilere ulasmak icin en 6nemli ii¢ yontem nedir
derseniz, bence dijital onboarding, kripto para ile alisveris ve yeni platformlar derim....”

Miigterilerin mobil bankaciliga yonelmesinin olumlu etkilerini de dikkate
alarak katilimcilar uzun vadeli miisteri yonelimi icin yeni stratejiler ve yeni
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{irtin/hizmetler tasarimimin nemi belirtilmistir. {ligki gelistirmeye yonelik stratejilerin
miisteriyi daha yakindan tanimakla ¢ok yakindan iligkili oldugu bilinmektedir. Alt
kategoriler teknoloji kullaniminda artis ve miisteri tercihlerindeki degisiklik de
dikkate alindiginda bankacilar yeni Pazar boliimleme yontemlerinin éneminin altin
cizmektedirler.

Katilmar 3, “Kripto paralarin daha da yayginlasacag: ve ozellikle X kusag1 sonrasi
gelen Y ve Z kusaginin yeni kullanim alanlar1 yaratacagini diistiniiyorum.”

Degisen miisteri tercihleri ile ilgili olarak dijital kanallara yonelis, subelerin
daha az tercih edilmesi, veri giivenligi ve seffaflik 6n plana c¢ikmaktadir. Ancak
mevduat s6z konusu oldugunda katilhmcilar farkli goriis bildirmislerdir. Bu anlamda
yas, bolge ya da teknoloji kullanimi gibi degiskenlerin dikkate alinmas: gerektiginin
alt1 ¢izilmistir.

Katilimer 14, “Anadolu insam fiziki temas, muhatap istiyor. Bu Anadolu subelerinde daha
fazla hissediliyor hatta. Bu konuda belki z kusagini ayirmak gerekebilir.”

Pandemi doneminde ve sonrasinda sadece mobil bankacili1 kullanan miisteri
adedinde oOnemli Olgiide artis bulundugunu belirtmislerdir. Bu donem aslinda
miisterilerin onemli bir kismmin dijital kanallar1 kullanarak bankacilik islemlerini
devam ettireceklerini gosterebilir. Bu baglamda bankaciligin da evrildigini ve
dontistiiglinii belirtmislerdir.

Tema 4 Yeni kurumlarla isbirlikleri

Bireysel bankacilikta iliskisel pazarlama kapsaminda bir diger bulgu bu alanda
farkli sirket ve kurumlarla igbirligi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Artan rekabet ve
bankacilik alanindaki yeni izinler ve gelismeler dijital platformlar ve pazar yerleri ile
yeni igbirlikleri ihtimalini giiclendirmektedir. “Yeni igbirlikleri” ana temasin1 hem
bankacilik alanindaki gelismeler hem de artan rekabet kapsaminda degerlendirmek
mimkiin olabilecektir. Arastirma bulgularma gore “yeni isbirlikleri” ana temas:
finansal ekosistemin genislemesi ile acik bankacilik, finansal teknoloji sirketleri, biiytik

teknoloji sirketleri, pazar yerleri ya da platformlarla isbirligi olarak tanimlanmaktadar.
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Bu baglamda iliskisel pazarlama stratejilerinin ve miisteriye ulasim olanaklarmin
sadece bireysel bankacilik kanallar1 degil farkli platformlar da kullanilarak yapilmasi
gerektigi katilimcilar tarafindan belirtilmektedir. Bankacilik hizmetlerinin artik sadece
bankalarla siirli olmayacagy, 6zellikle pazar yerleri ve platformlar konusunda 6nemli
ve aktif galismalar olacagi ve miisterilerle farkli ortamlarda da isbirligi yapmak
gerektigi gortistilmiistiir.

Katilime1 17 pazar yerleri ve platformlarin avantajlarini ve isbirliginin 6nemini
asagidaki sekilde Ozetlemektedir: “Pazar yerleri ve platformlarin(dijital) elinde
inanilmaz bir veri var. Bizimkinden daha biiyiik ve detayli bir veri... miisteri ne sever
ne yer, ne icer bunu biliyorlar. Sadece pazar yerleri degil Turkcell, Vodafone gibi
sirketleri de diisiinmek gerekir belki bu kapsamda. Teknoloji de 6nemli. Bu yone
dogru bir evirilme var.”

Arastirma bulgularina gore Covid 19 biiyiik salgin ile degisen kosullar ve
dijitallesme miisteri tercih ve beklentilerini de degistirmistir. Yeni isbirlikleri bir
anlamda degisen tercihleri de anlamanin ve ihtiyaclari tatmin etmenin 6nemli bir yolu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir: Katilime1 9 “... Tiiketici daha esnek, hizli, pratik ve daha
ucuz bagka alanlara kayiyor. Bitcoin, dijital O6deme araglari, sosyal medya
uygulamalar1 ve pazar yerleri iizerinden bankacilik uygulamalarin gelistirilmesi
oniimiizdeki donemin en 6nemli konular: olacaktir...”

Tema 5 Giiven

lligkisel pazarlamanin temel yapitaglarindan biri olan “giiven”, gériismelerde
de bir¢ok kez karsimiza ¢ikmaistir. Arastirma sonuglarina gore “giiven” biiytiik olglide
dijitallesmis bankacilik islemleri s6z konusu oldugunda miisterilerle uzun vadeli iligki
icin en 6nemli konulardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giiven ana temasi ile ilgili
alt kategoriler veri giivenligi, islem giivenligi ve finansal kurumlarin giivenliginden
olusmaktadir. Katilimcilar 6zellikle kurumlara yonelik siber saldirilarin ontimiizdeki
donemin temel konularindan biri olacagini diistinmektedirler. Giiven ana temasi ile
ilgili alt kategorilerin de Covid 19 biiytik salgini ile dijitallesen bankacilik islemlerinde
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miigteri ve islem gilivenligine isaret ettigini gormekteyiz. Veri giivenligi kapsaminda
yeni teknolojik gelismelerle miisteri verilerinin farkli ve ¢cok da bankacilik kurallarina
gore diizenlenmemis platformlarla paylasilmasinin veri giivenligi ile ilgili tehditler
olusturabilecegi de paylasiimistir.

Katiima1 9 “Bankacilik regiilasyonlar, mevzuat vb yasal nedenlerle gittikce biirokratik ve
hantal bir yapiya doniisiirken ve maliyetleri artarken tiiketici daha esnek, hizli, pratik ve daha
ucuz baska alanlara kayiyor. Bitcoin, dijital 6deme araglari, sosyal medya uygulamalar: ve
pazar yerleri iizerinden bankacilik uygulamalarimin gelistirilmesi vb web tabanli regiile
edilmemis alanlar tehdit olabilir gibi...”

Tema 6 Problemler

Arastirma sonuglarina gore bireysel bankacilik iligkisel pazarlama stratejilerine
baglh sorunlar hakkinda da 6nemli bulgulara ulagilmigtir. Problemlerin de iki temel
kategoride yogunlastig1 goriilmektedir. Bu kategorilerden ilki bankacilik ve finansal
hizmetler sektoriinde artan rekabettir. Bu endiistriye farkli sektorlerden yeni girislerin
olmas1 ve teknolojik gelismelerle bu girislerin devami rekabetin Onemini de
gostermektedir. Rekabetin finansal teknoloji sirketleri, Apple, Amazon gibi biiytik
teknoloji ~ sirketleri ve perakende sektoriinden gelen firmalarla artmas:
beklenmektedir. Subesiz, sadece mobil aplikasyonlar ya da gevrimici olarak,
elektronik bankacilik kapsaminda hizmet veren dijital bankalar da rekabetin
gelecekteki Onemli aktorleri olarak kabul edilmektedir. Katilime1 15: “Yeni oyuncularin
piyasaya girip pazardan yeni pay almalari biiyiik sorun. Yeni girigler elbette ki pazar: da
biiyiiteceklerdir ancak bizim miisterilerimize de gitmelerini bekliyoruz. Bizim miisteri kitlemiz
cok daha az riskli ¢iinkii. O zaman ciddi bir Pazar pay: sorunu yasanabilir.”

Arastirma bulgularinin detayli analizi sonucunda piyasaya yeni girecek
aktorlerin dort alanda rekabet iistiinliigti 6n plana ¢ikmaktadir: miisteri verisi
(0zellikle perakende sektoriinde ve biiytiik teknoloji sirketlerinde ¢ok detayli miisteri
verisinin bulunmast), fiyat avantaji, teknolojik altyap: tistiinliigii, dagitim ag1. Rekabet

konusunda mdtisterilerin de daha hizli ¢6ziimler arayacag: diistintilmektedir. Sektore
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yeni girerek rekabeti de degistirebilecek aktorler ve yeni diizenlemeler ile ilgili olarak
katilimcr 10'un goriisleri ise ektedir: “Problemler denince biiytiik teknoloji firmalarmin
(Amazon, Apple, Microsoft gibi) finansal alana hitap eden {riinler gelistirerek
geleneksel bankacilik diizenini tehdit etmesi, finansal kuruluslara kars: artan siber
saldirilar, uluslararas1 yaptirimlar, regiilasyonlar sebebi ile finansal sistemlerin daha
¢ok baski altina alinmasini sayabiliriz....”

Arastirma bulgularina gore bireysel bankacilikla yakindan iligkili olarak kabul
edilen problem kategorilerinden ikincisi sube sayisinda azalma ve sube kapatmalarin
devam edecegi beklentisidir. Arastirmaya katilan yirmi arastirmacinin on yedisi
pandemi ile artan dijitallesmenin sube sayisindaki azalmay: tetikleyecegini ve
sektoriin oniindeki 6nemli problemlerden birinin bu oldugunu 6ne siirmektedir.
Katilimalar 6zellikle artan dijitallesme ve mobil bankacilik kullanimindaki degisimin
iligkisel pazarlama stratejilerinin yani sira bankaciigi tamamen degistirecegini
diistinmektedirler. Bolgesel olarak farkliliklar olmasi beklense de katilimcilar bu
alandaki endiselerini dile getirmislerdir. Katilimc1 2 “Subelesmelerin azaltiimas: ve
personeller icin issiz kalma problemleri olabilecek. Fiziki subeler azalacak islemleri yazilim
robotlar yapacaklardir.”

Katilimer 3 “Yakin gelecek olmasa da ¢alisan insan sayisinin yariya diisece§ini diisiiniiyorum.
Insan gerektirmeyen siirecsel isler otomatize edilecektir”.

Tablo 2 Arastirma bulgular1 6zet
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TEMALAR

KATILIMCI YORUMLARI

Teknoloji ve dijital
doniistim

Bankacilikta artik birgok islemin dijitale kay digin1 gozlemliy oruz. Dijital diinya lizerinden miisteri y akalama, internet
siteleri arama motorlari, dijital pazarlama plani...

Vol.:3 Issue:l Year: 2022, 110-142

Ozellikle pandemi ile birlkte dijital doniisiimiin ne kadar biiyiik bir 6neme sahip oldugu herkes tarafindan kabul gordii.
Muiisterilere daha hizh ve etkili hizmet verme ihtiyact dogdu. Sadece hizli hizmet vermek degil dogru bilgilendirme de

Hizmet kalitesi Snemli. Artik miisteriyi 10 dakika iginde kazanabilecegimizi ya da kaybedebilecegimizi biliy oruz.

Sekt6r aymi tirtinleri daha kaliteli ve giivenli satmaya yonelecek. Fiyatlarin da kurumlar arasinda gok farklhilik
gostermemesi nedeiy le hizmet kalites ve giivenirlik 6n planda olacak. Bu alandaki degisikliklerin miisteri tarafinda da
olumlu etkisi olacak ¢iinkii dijitallesme ile bankada harcayacag zaman azalacak....

“Kripto paralarin daha da yay ginlagsacag ve 6zellikle X kusag sonrasi gelen Y ve Z kusaginin yeni kullanim alanlart
yaratacagini diigiiniiy orum.”

Yeni kanallar- Cok
“Anadolu insani fiziki temas, muhatap istiyor. Bu Anadolu subelerinde daha fazla hissediliy or hatta. Bu konuda belki z

kanallilik
kusagmni ayirmak gerekebilir.”
“Artik birgok islem icin subeye gelmeye gerek kalmadigini miisteriler de biliyor. Yeni stratejilerin bu eksende
gelistirilmesi gerekiyor.”
“Yeni oyuncularin piyasaya girip pazardan yeni pay almalar1 biiyiik sorun. Yeni girisler elbetteki pazari da
Problemler biiytiteceklerdir ancak bizim miisterilerimize de gitmelerini bekliy oruz. Bizim miisteri kitlemiz ¢k daha az riskli ¢linkii.

O zaman ciddi bir Pazar pay1 sorunu yasanabilir.”

“Bankacilik regiilasy onlar, mevzuat vb yasal nedenlerle gittikge biirokratik ve hantal bir yapiya doniisiirken ve
maliyetleri artarken tiiketici daha esnek, hizli, pratik ve daha ucuz baska alanlara kay1yor. Bitcoin, dijital 6deme
araglar1, sosyal medya uy gulamalari ve pazar yerleri tizerinden bankacilik uy gulamalarinin gelistirilmesi vb web tabanlt
regiile edilmemis alanlar tehdit olabilir gibi...”

Giiven

Yeni isbirlikleri
Pazar yeri ve platformlar da 6nemli bir alan. Bu anlamda amazon.com, hepsi burada, trendyol, turkcell ve Vodafone da
Onemli miisteri datasi var. M iisteri ne sever, ne yer ne iger? Birgok seyi biliyorlar. Ve yeni igbirlikleri olabilir.

Fintek ve bityiik
teknoloji kurumlart

1.4 SONUC VE DEGERLENDIRME

Nitel bir yaklasim ve gomiilii teori deseni ile tasarlanan bu kesifsel arastirma
Covid 19 salgimi sonrasinda bireysel bankacilik alanindaki iligkisel pazarlama
stratejilerindeki ana temalarmn ve problemlerin neden ve sonuclarmi anlamak ve
ortaya koymak iizere gerceklestirilmistir. Arastirma bulgular: teknoloji ve dijitallesme
ekseninde bes ana iliskisel pazarlama temasina ve iliskisel pazarlama ile ilgili
problemlere isaret etmektedir. Bulgularin bireysel bankacilik kapsaminda tartisildig:
bu ¢alisma, hizmet pazarlamasi, finansal hizmetler pazarlamasi ve iliskisel pazarlama
alanina teorik katkilarmin yani sira yonetimsel alana da katkilar1 bulunmaktadr.

Bu alanlardan ilki iligkisel pazarlama alanindaki detayli alan taramasi ve

1970’ten glintimiize iliskisel pazarlamanin ana temalar1 ve yapitaslar ile birlikte
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doniisiimiiniin ~ gdzler oniine serilmesidir. Iliskisel ~pazarlama, hizmetler
pazarlamasinin iginden dogmus ve gelismis bir alandir ancak sektorler arasinda
iliskisel pazarlamanin temel yapitaslari ve temalar1 farklihk gostermektedir.
Aragtirma ayni1 zamanda hizmetler pazarlamasinin bir alt dali olarak bankacilikla ilgili
iliskisel pazarlama temalarinin zaman i¢inde evrimini ve doniisiimiinii incelemekte ve
tartismaktadir. Teorik agidan incelenirse bu arastirmanin ana temalarinin onemli bir
boliimiiniin iligskisel pazarlama literatiirii ile uyumlu oldugu gortilmektedir. Bu
arastirmada ana temalar olarak karsimiza ¢ikan, giiven (Berry, 1995; Gronroos, 1994),
hizmet kalitesi (Brun et al., 2014; Palmatier et al., 2006) iliski gelistirme (Gronroos,
1997, 2017, Gummesson, 1977; Palmatier et al., 2006), iliskisel pazarlamanin ana
temalarini olusturmaktadir. Teknoloji (Mainardes et al., 2020b; Thaichon et al., 2019)
ise bankacilikla yakindan ilintili bir kavramdir. Aragtirma bulgularinin bir kismi
bankacilikta iliskisel pazarlama temalarinin evirildigini ancak temel kavramlarin hala
onemli oldugunu gostermesi agisindan onemlidir. Arastirmanin ikinci teorik katkisi,
ozellikle Covid 19 biiyiik salgimi sonrasindaki ana stratejileri ve problemleri neden
sonug iliskisi i¢cinde gozler oniine sermis olmasidir. Biiyiik salginin onemini artirdigi
teknolojik gelismeler ve tetikledigi dijital doniigtimiin salgin sonrasinda bireysel
pazarlama alaninda Onemli bir rekabet istiinliigii yaratmasi beklenmektedir.
Arastirmanin sonucunda iligskisel pazarlama stratejilerini agiklayan alti ana tema
belirlenmistir ancak bu alt1 ana temanmn teknoloji ve dijitallesme ekseninde
degerlendirilmesi  gerekmektedir. ~Arastirma bulgular1 mobil bankaciligin
oniimiizdeki donemde daha ¢ok kullanilacagini gostermektedir. Teknoloji destekli
hizmet ekosisteminde miisteriler ¢ok kanalli ortamlar ve platformlarda kendi
deneyimlerini yaratmaktadirlar. Bireylerin akilli aygitlar ve cansiz objelerle iletisim
halinde oldugu bu donemde iligkisel pazarlama stratejilerinin 6nemi artmaktadir. Bu
baglamda o6zellikle dijital ortamlarda giiven temasinin 6nemi pazarlama literatiiriinde
de 6nem kazanmaktadir (Arcand et al., 2017; Brun et al., 2014; Rooney et al., 2021).
Covid 19 salgmmin tetikledigi dijital dontisiim ile dijital kanallarin 6neminin arttig1 ve
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miigteriler arasinda kullaniminin yayginlastig1 goriilmektedir (Baicu et al., 2020;
Haapio et al., 2021; Onyia, 2021) miisteri giiveni, hizmet kalitesi, iliski gelistirme ve
uzun vadeli miisteri edinimi gibi temel stratejilerde teknolojik yatirimlarin éneminin
arttigini diisiinmek gerekmektedir. Giiven kavrami 6nemini korumaktadir ancak
dijitallesmenin arttigi bankaciik ortaminda veri ve islem giivenligi 6n plana
c¢ikmaktadir. Bankalarin siber saldirilara da hazirlikli olmasinin 6neminin altt
cizilmektedir. Iliski gelistirme ve miisteri edinimi temasmn da dijital doniisiimle
yakindan ilintili oldugu ve miisterideki doniisiimii ve degisimi anlamak igin
gelistirilmesi gereken stratejilerin basinda oldugu goriilmektedir. Giintimiizde ve
Covid 19 biiytiik salgin sonrast donemde hem iligki gelistirmek hem de yeni miisteri
edinmek i¢in bankacilik disindaki kanallarin daha fazla kullanilacag: aciktir (Baicu et
al., 2020). Bu ¢ok kanalli ve farkh dijital platformlara da agik ortamda miisteriye
yonelik stratejiler onem kazanmaktadir. Farkli pazar boliimleme uygulamalar:
(kusaklar ya da teknolojiye yakinlik gibi degiskenler géz oniine alinarak) uzun vadeli
miisteri stratejileri icin rekabet avantaji yaratabilmektedir. Bu baglamda iligki
gelistirmeye hem teknolojinin siirece dahil edilmesi hem de miisteri boliimlerinin
bireysel ihtiyaglarinin anlasilmas: ve karsilanmasi 6nem arz etmektedir. Arastirma
bulgular1 ve katilimcilar hizmet kalitesi kapsaminda miisteri deneyiminin 6neminin
arttigina isaret etmektedir. Arastirma ayni zamanda bireysel bankacilik alaninda yeni
igsbirliklerinin altin1 ¢izmektedir.

Arastirma, yalmizca Covid 19 biiyiik salgimi sonrasindaki iliskisel pazarlama
stratejilerini aydinlatmakla kalmamis ayni zamanda piyasadaki rekabeti ve yeni
aktorleri de tartismaya agmistir. Arastirmanin bireysel bankacilik alaninda gelecekteki
egilimleri ortaya koymasi tigiincii katki olarak adlandirilabilir. Yeni diizenlemeler ile
biiyiik teknoloji firmalarmin ve finteklerin bankacilik endiistrisine girmeleri rekabeti
artirabilir (www.cbfo.gov.tr, 2021). Sonug olarak, arastirma Covid 19 sonrasinda
miisterilerin dijital kanallara yonelmesinin son derece énemli oldugunu ve bundan

sonra dijitallesmenin hemen tiim iligkisel pazarlama stratejilerinin merkezinde olmasi
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gerektigini ortaya koymaktadir. Arastirma ayni zamanda finansal ekosistemin
genislemesi ile pazar yerleri, dijital platformlar finansal teknoloji sirketleri ya da farkl
kurumlar ile potansiyel igbirliklerinin oniimiizdeki dénem bankaciigina damga
vuracagim gostermektedir. Iligskisel pazarlama stratejileri de bu yeni is birliklerinden
etkilenecektir.
Yonetimsel Katkilar

Arastirmanin ana temalarindan olan teknoloji ve dijital doniisiim mdtisteriye
erisim i¢in en Odnemli kanallardan biri olan banka subelerinin gelecekteki roliiniin de
sorgulanmasi gerektigini gostermektedir. Biiyiik salginin da etkisi ile mobil bankacilik
kullanominin yayginlasmasi subelerin 6nemini azaltmaktadir. Subelerin 6nemi
konusunda bolgesel farkliliklarin yani sira tirtin ve hizmet yonetiminin etkilerini de
dikkate almak, uzun vadeli stratejileri kanallardaki bu degisime gore tasarlamak
gerekmektedir. Arastirma ayni zamanda bankacilik endiistrisinde yasanan rekabeti ve
yeni aktorleri banka yoneticileri ve miidiirlerinin agisindan gozler 6niine sermektedir.
Bireysel bankacilikta artan rekabet ve sektoriin disindan piyasaya giren yeni aktorler
(finansal teknoloji firmalari, biiytik teknoloji firmalar1) teknolojiye yapilan yatirimlarin
oneminin altii ¢izmektedir. Arastirma ayni zamanda elektronik ortamda faaliyet
gosteren perakende firmalar1 ve pazar yerleri le igbirliginin onemine isaret etmektedir.
Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve temel kavramlar bireysel bankacilik
kapsaminda yeni stratejiler belirlenmesinin Onemini gostermektedir. Bireysel
bankacilik kapsaminda en oOnemli degisikliklerin bankacilikta yeni igbirlikleri,
dijitallesme merkezli stratejiler ve yeni segmentasyon yontemleri oldugu

goziikmektedir.

1.4.1 ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirma Covid 19 salgmin Tiirkiye’de bireysel bankacilik sistemi tizerindeki
etkilerini irdelemek ve anlamak tizere yapilmustir ve iliskisel bankacilik stratejilerine

yoneliktir. Bu nedenle arastirma bireysel bankacilik ile sinirlidir ve bankaciligin diger
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alanlarmna dair bilgiler icermez, bulgular genellestirilemez. Ayrica ¢alismanin sadece
Tiirk bankacilik sistemine yonelik oldugu da unutulmamalidur.

Bir diger kisitlama da veri toplama doneminde Covid 19 salgiminin devam etmesinden
kaynaklanmaktadir. Salgin sonrasinda yapilan ¢alismalar bu alanda daha uzun vadeli

etkileri ve stratejileri gormemizi saglayabilecektir.
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