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HIZMET SEKTORUNDE PAZARLAMA
ANLAYISI

Neriman ENER'

OZET

Bu makalede, giiniimiizde hizmet igletmelerinin artan dnemi ve bu gerge-
vede pazarlama anlayisindaki degisimler ele alinmaktadir. Mamul pazarlamaci-
hgindan aynlan yonleri vurgulanirken; pazarlama faaliyetlerinin verimliligini arttir-
mak icin nasil bir strateji izlenecefi ortaya konulmaktadir.

SUMMARY
Service Sector and The Marketing Concept

In this article, emphasis is given upon Service Sector and the changing
concepts in Marketing philosophy. In order to-increase the productivity of this sec-
tor, the New dimensions of the Marketing Strategy is analysed.

Geligmekte olan iilkelerin hizmet sektorii yOneticileri igin pazarlama
fonksiyonunun dnemi hald tam olarak idrak edilememekte, faaliyetler cogunlukla
kisa donemli veya anhk kararlarla yiiriitilmektedir. Bu sektoriin gegirmekte ol-
dugu yapisal evrim dikkate alinmamakta, insan davramglarindaki degigimlerse
gozardi edilmektedir.

I1. Diinya Savagindan sonra hizmet sektoriinde yaganan hizh bityiime, tip-
ki mamu! iireten sanayi igletmelerinde oldugu gibi, isletme fonksiyonlarina ih-

»

1 Aras. Gor.; U.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fak. Isletme Bolimii.
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tiyag hissettirmigtir. Zaman igerisinde yarattif istihdam imkénlari ve GSMH’ya
katkilar1 nedeniyle ckonomik yasamda son dercce dnemli bir konuma yerlegmis,
haberlesmede ve ulagimda saglanan- teknolojik yenilikler sayesinde, pazarlama
fonksiyonu tiim diger igletme fonksiyonlarinin dniine gecmistir.

Hizmet sektoriiniin iilkemiz ekonomisi agisindan onemi ele alnacak olur-
sa, 24 Ocak kararlariyla birlikte ¢ok dnemli bir kabuk degisiminin yaganmakta
oldugu goriiliir. Ozellikle toplumumuzun gelir diizeyindeki artis ve yasam bigi-
mindeki degisimle birlikte son yillarda turizm hizmetlerine biiyiik bir talep patla-
mas1 olmus, bu durum tiim hizmet sektoriinii olumlu yonde etkileyerek GSMH
igerisindeki bityiime oramim % 23,5’lara kadar yiikseltmigtirZ, :

Urettikleri hizmetleri belirli bir strateji gergevesinde pazarlamayan iglet- -
meler, tiiketicilerinin talep dzellikleri, hizmete olan talebin siddeti, tiiketicileri
tatmin edebilmek igin ne gibi ildve harcamalar yapmak gerektigi, isletme sahiple-
rinin amagclariyla titketicilerin elde ettigi yararlar arasindaki bagintiy1 6grenmekte
yetersiz kalmaktadirlar. Hedef ahinan tiiketici kitlesine ulagtirilan hizmetler ye-
tersiz kaldiinda miigteri rakip igletmelere kaptinlmakta, beklenenin iizerinde
bit hizmet gayretiyse giderlerin, dolayistyla fiyatlarin artmasina neden olmakta-
dir. Ciinkil hizmet sektoriinde de igletmelerin verimli ¢ahstif optimum bir nokta
meveut olup tipki sanayi isletmelerinde oldugu gibi bu noktadan: sonra yap:lan
her ildve harcamanin getirisi bir Onceki getirinin altinda kalmaktadir.

Azalan verim kanununun bu sektér igin de gegerli oldugunun bilincine va-
rabilen hizmet isletmesi yoncticileri, hangi faaliyet seviyesinde tiiketicilerini
memnun edebileceklerini ortaya koyabilmek igin hedef aldiklan tiiketici kitleleri-
nin talep ozellikleri dogrultusunda pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar>.

1. HIZMET ISLETMELERINDE PAZAR
BOLUMLENDIRMESI

Tiiketiciye hizmet stratejisinin en dnemli unsurlarinin baginda pazar bo-
limlendirmesi gelmektedir*. Amag, zevkleri ve beklentileri benzesen homojen
tikketici gruplar olusturmak, igletme amaglarimi gergeklestirirken etkin ve karh
bir hizmet sunmaktir. Ancak bu sektorde yapilacak pazar bolimlendirmesi kla-
sik anlamdaki pazar bolimlendirmesinden fakliliklar arz eder. Soyle ki;

1.1. Hizmet sektdriinde olusturulacak pazar boliimleri daha dar gergeveli-
dir. Hizmete duyulan ihtiyag kisilerin subjektif beklentilerine baglt olarak degisir.
Belirli bir pazar boliimiiniin talep yapisi benzesse bile hizmet beklentileri
degisen pek ok alt boliimler s6z konusudur. Turizm sektorii tiiketicisi igin din-
lenmek ve eglenmek bir ihtiyagtir. Ancak bu ihtiyact karsilamaya galigan turizm

Dis Ticaret ve Durum (1988: 30).
Drucker (1988: 71).

Bloom (1984: 109).

Davidow, Bre Uttar (1989: 79).
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isletmeleri tiiketicilerin yagam bicimi veya demografik &zelliklerine gore boliim-
lere ayirdiklan takdirde bu boliimleri olugturan tiiketicilerin de talep ozellikleri
arasinda birtakim farkhliklar oldugunu goreceklerdir. Bu sektorde faaliyet goste-
ren igletmeler pazar boliimlerini kendi icersinde de bdliimlere ayirmak ve bu bo-
limler igerisinde homojen talep 6zelligi gosteren alt boliimciikler olusturmalidir-
lar.

1.2. Sanayi sektoriiniin mamul pazarlamaciliginda tiiketicilerin "ihtiyaclan”
dikkate alinmaktadir. Kriterler objektif kriterler olup, sonuglan konusunda agik-
lama yapmak belirli 8lciimler dogrultusunda imkin dahilindedir. Halbuki hizmet
sektorii titketici igin ihtiyag bir veridir ve isletmenin dikkate almas: gereken en
onemli kriter "Beklentiler"dir. Ciinkii ihtiyaglar: tatmine yonelik hizmet sunumu
bu beklentiler dogrultusunda modifikasyon gerektirecektir. Bazi kisiler igletme-
lerin vermeye gahstign birtakim ildve imkanlarin maliyetine katlanmak istemez-
ken, bazi kigiler verilen imkénlarin da otesinde birtakim beklentiler igerisinde
olabilir. Otellerde konaklayan kisiler buralarin sahip oldugu yildiz saysiyla ilgi-
lenmeyebilir. Bir kisrm gok dzel bir muamele beklerken, bir kismm temiz bir yatak
ve zengin bir kahvaltiyla mutlu olabilmektedirler.

1.3. Belirli pazar boliimlerine sunulacak hizmetin verimlilifini arttirmak
igin, isgiiciinil sermaye ve teknoloji ile ikime etmek bu sektorde sorun yaratmak-
tadir. Hizmet sektdriiniin bagaris1 bityilk oranda kisiler arasi sicak iligkilere
dayanan bir dzellik arzettiginden, insan eliyle verilen birtakim hizmetler otomatik
makinelere terkedilirse belki daha verimli bir hizmet {iretimi elde edilebilir, an-
cak kisiler iizerinde olumsuz etkiler uyandirir. Ciinkil bu sektoriin titketicileri
mamul pazarindaki tiiketicilerden farkl olarak, igletmelere daha sicak bir iligki
arayisi icerisindedirlerS. Tiiketiciler iletmelerin saglamakta oldugu birtakim ya-
rarlan kendi beklentileriyle kiyaslamakta ve tatmin olduklan Slgiide tekrar satin
ahmda bulunarak cevrelerine olumlu tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bir Ingiliz
Havayolu igletmesi tiketiciler iizerinde yaptifz bir aragt:rmada onlarin hizmet
isletmelerinden ne gibi beklentileri oldugunu ortaya gikarmstir’. Bu beklentiler
dort ana baghik altinda soyle siralanmaktadir:

1.3.1. Tiketiciye ihtimam gostermck, onlarn sorunlanyla ilgilenmek ve
diisiincelerini aragtirmak.

1.3.2. Insiyatif kul!anmak Cabiganlar tiiketici ¢ikarlan icin ne yapabilmek-
tedirler.

1.33. Sorun ¢bzmek: Tiiketicilerin sorunlarina degigik a(;llardan yak-
lagiliyor mu? Coziim alternatifleri geligtiriliyor mu?

1.3.4. Hatah davramslan telifi etmek: Higbirsey yapilamadif durumlarda
oziir dilemek cesaretini gostermek ve hatayr kabullenmek.

6 Hart (1988: 57).
7 Hart (1988: 58).
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Hizmet isletmeleri basarilh olmak ve varliklarim siirdiirebilmek igin bu
kriterleri kendilerine birer rehber olarak gordiikleri takdirde, hangi pazar boli-
miinde faaliyet gosterdigi higbir sekilde 6nem arzetmeyecektir. Ciinkii bir hizmet
isletmesinin bagart kriteri gok hizmet vermek degil, tiiketici beklentileriyle sunu-
lan hizmetin kalitesi arasinda olumlu bir uyum yaratmaktir.

1.4. Hizmet sektoriinde belirli bir pazar boliminiin arz-talep dengesini
saglamak sanayi scktoriindekinden daha giictiir. Sanayi sektoriinde arzin talepten
fazla oldugu durumlarda stoklama yoluna gidilmekte veya bir kisim iiretim fak-
torleri devre dist birakilmaktadir. Tersi bir durum sézkonusu oldugundaysa stok-
lara bagvurularak veya ildve vardiyalar eklenerek denge saglanabilmektedir.

~ Hizmet sektoriinde ise durum farkhliklar arzetmektedir. Hizmetin stok-
lanmast miimkiin olmadig gibi tiiketici beklentilerini bagka hizmetlerle ikame
ederck tatmin etmek olasihis da son derece giigtiir. Temel girdi insan oldugun-
dan bu faktordeki en kiigiik bir degisim, hizmetin kalitesinde dnemli birtakim ak-
sakliklara yol agar. Isletmeler iyi bir pazar boliimlendirmesi yaparak hedef kitle-
lerinin simirlarini detayh bir bigimde belirleyemedikleri takdirde "Herkesi mem-

nun edebilmek ugruna hig kimseyi memnun edememek” gibi bir yanilg: igerisine
diigmektedirler.

2. HIZMETIN TOKETICI ACISINDAN DEGERI

Hizmet sektoriiniin gelisimi sanayi sektoriiyle biitiinlik arzeder. Cinki
giiniimiiziin tiketicisi igin mamuller salt fiziksel varliklan yaminda isletmelerin
saplayabilecefi satis oncesi ve sonrasi imkanlar igin de satin alinmaktadirlar®, Bu
durumda mamul igin ddenen fiyat yiikseldikge titketicilerin hizmet beklentileri
‘artig gosterecektir. O halde hizmet sektdril yoneticileri sunduklan hizmetin titke-
ticiler agisindan nasil bir deger tagidiim aragtirmak zorundadirlar. Pazarlama
aragtirmalan (anketler, gozlemler, yiiz yiize goriigme) yoluyla hedef alinan belirli
bir tiiketici kitlesinin hizmet beklentileri belirlenebildigi takdirde yogunlagtiriimig
pazarlama stratejileriyle onlarda baghlik yaratmak kolaylasacaktir. Tiketiciler
acisindan nasil bir deger tasidifaimi &grenen hizmet isletmeleri, tipki mamul iire-
ten sanayi isletmelerinde oldugu gibi tiketici belleginde korumlandirma yapmali-
dirlar’. Ancak bunu gergeklestirirken tiiketicilerin beklentileriyle pazarlama
stratejileri arasinda gergekgi bir baglanti yaratmak zorundadirlar. Titketici bek-
lentileriyle sunulan hizmetler arasindaki bosluk ne kadar az olursa, hizmet islet-
melerinin hedefe erisme sansi o kadar yiiksek olacaktir. Iyi hizmet, hizmeti su-
nan isletmenin takdiriyle degil, tiiketicinin beklentisiyle kiyaslanmahdir. Bu bek-
lentilere cevap veremeyen igletmeler kotii hizmet iiretmekte, bunlarin istine gi-
kabilenler hizmette "kaliteli” sifatim1 kazanmaktadarlar.

8 McKenna (1988: 91).
9 Markom (1983: 7).
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Burada hizmet igletmelerinin Ozenle dikkat etmelerini gerektirecek bir
husustan sozedilebilir. Tiketicilerin beklentilerini rasyonel bir diizeyde olustur-
mak, istikrarh pazarlama stratejileri olugturmak agisindan bilyiikk 6nem arzeder.
Bu amagcla optimum bir tutundurma karmast belirlenmeli ve miigterilerde
olusturulan beklentiler dogrultusunda hizmetin 6zellikleri hakkinda gergekei ve
detayh bilgiler verilmelidir!®,

3. HIZMET SEKTORUNDE TANITIM

Hizmet sektoriiniin bagarisi kigiler iizerinde birakilan anlik intibalara bii-
yiikk oranda bagh olmakia birlikte, hizmetin pazarlama siirecinden 6nceki ve son-
raki zaman dilimi de bityitk 6nem arzeder. Titketicide olumlu intibalar yaratmak,
hergegen giin kiiltiir diizeyi yitkselen tiiketiciler agisindan giiglesmekte, ancak bu
intibalar bir ¢irpida yok etmek de o denli kolaylagmaktadir. Pazarlanmakta olan
nesne elle dokunulup gozle gorillebilecek bir nesne olmadigindan insanlar hiz-
metleri deneme konusunda bagkalarinin diigiince ve fikirlerine bilyiik deger ve-
rirler. Bu sektorde en etkili reklam araci kulaktan kulaga yayilan bilgilerdir.
Kigiler kargilagabilecekleri siiprizleri ve riskleri minimize edebilmek igin dnce-
den o tecritbeyi yagamig kisilere damigma ihtiyacim hissederler. Onlarin 6nerile-
rine biiyitk deger verirler. Iste bu dnerilerin zararh olabilecek yonlerini engelle-
mek i¢in isletmeler mantikli ve pazarlama planlamalariyla uyumlu tanitim strate-
jileri gelistirmelidirler. Bu stratejiler olusturulurken igletmeler su hususlara
-ozenle dikkat etmelidirler:

3.1. Genig kitlelere ulagma giicii olan medyalara reklam vermeyi dilgiinen
igletmeler, reklim temalanm tiiketicilerin beklentilerine hitap edecek tarzda
olugturmalidirlar. Onlarda yanilgilara neden olabilecek iddialar ve resimlere yer
_verilmemeli, tiim gergekler, biitiin agkhifiyla ortaya konmalidir. Abartilmig hiz-
" met vaatleri, tilkketicilerde hayal kirikh yaratmakta ve bunlann gevrelerine yaya-

cap kotii intibalar reklamlarin tiim olumlu etkilerini yok etmektedir. Bu durumu

onlemenin en giizel yolu titketiciye az vaatte bulunmak ancak hizmet sunumu es-

nasinda bu vaatleri agmaktir!!,

3.2. Sik sik basinda yer almak isteyen hizmet igletmeleri halkla iligkiler
fonksiyonundan da yararlanmak istemekiedirler. Bu gibi faaliyetler esnasinda
hizmetleri hakkinda olaganiistii haberler yayan igletmeler, tiketicilerinin hiz-
melle ilgili beklentilerini kamgilamaktadirlar. Bu durum uzun siire devam ettii -
takdirde igletmenin toplum kargisindaki olumlu imaji zedelenmektedir'?. Ciinkii
tiikketicilerin agir1 reklimasyona kars: tepkisi daima olumsuz olmakta ve "iyi ma-
lin reklama ihtiyaci yoktur" fikri bu sektor igin de gegerli sayilmaktadr.

10 Davidow, Brouttal (1989: 83).
11 Firnstahl (1989: 29).
12 Beatson (1984: 363).
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~ 3.3. Hizmet isletmeleri ilettikleri mesajin dogru kitleye ulagmas: igin ugrag
vermelidirler. Bu sektoriin tiketicileri bir igletmenin hizmet kalitesi hakkinda
karar verirken yanlarinda bulunan veya tiiketim esnasinda tesadiifen kargilagtik-
lar: kigilerin etkisinde kalmaktadirlar. Hizmet igletmeleri faaliyetlerini hedef pa-
zar olarak sectikleri pazar bolimleri ile biitinlestirmelidirler. Mamul satiginda
pazarlama stratejileri farkh titketici kitlelerinin dzelliklerine gore belirlenirken,
pazarlama karmas: elemanlarindan (fiyat, dagiim, mamul, tutundurma) birinde
kiigiik bir degigiklik yapmakla amaca ulasilabilmektedir. Ancak bir hizmet iglet-
mesinin hedef aldifs pazar bolimiiniin giderek daralan siirlar: ayni anda farkh
boliimlere hitap etmeyi imkansizlastirmaktadir. Dolayisiyla aym gati altinda
kargilasan kigilere farkh pazarlama politikalar: uygulanamaz. Hizmet igletmeleri

tiim igletmecilik imkanlarini en etkin hizmet sunumunda bulunabilecekleri tek
~ boliime yoneltmelidirler. Hizmet etmekten kagindiklart béliimlerden gelebilecek
ve potansiyel titketicide rahatsizhk yaratabilecek talepleri elemelidirler. Isletme-
ler bu konularla ilgili istikrarh politikalar olusturmah ve hangi pazar béliimiine

ulagmak istiyorlarsa bunu uygun bu' medya ve reklam mesajiyla o kitleye iletme--
lidirler.

3.4. Hizmet isletmelerinin titketici belleginde konumlandirilmasi, reklam, -
promosyon ve halkla iligkiler fonksiyonlar: yaninda daha bagka gayretleri de ge-
rektirir. Ciinkii bu sckidrde sicak iliski ve goze hog goriinme, kiigiik ayrintilar
olarak addedilen, ancak tiiketicide igletmeye baglilik yaratan 6nemli kriterlerdir.
Miiessese ikramlary, yasgiinii tebrik kartlan, ihtiyag sorma, dzel giinleri kutlama,
bina dekorasyonlarinda sicak bir atmosfer olugturma, titketicide kalici bir imaj
olusturmak agisindan biyitk onem arzetmektedir!>,

' SONUC

Hizmel sektdriinde bagarimn sirni hedef alinan pazar bolimlerinin bek-
lentileriyle uyumlu bir pazarlama stratejisi olugturmaktir. Uygun boliimlendirme,
bu bolimlere sunulacak uygun hizmet plinlamalariyla birlegtigi takdirde igletme-
lerin bagarili olmamasi igin bir neden yoktur. isletmeler tiiketicilerini tatmin et-
mek istiyorlarsa onlara az vaatte bulunup ¢ok hizmet gotiirmelidirler. Unutma-
mak gerekir ki tim bagarilarin kokeninde "az laf ¢ok i" prensibi yatmaktadur.
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