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Ozet

Hizmet isletmelerinin sayisinin ve sunduklar1 hizmet tiirlerinin birbirine benzedigi,
yogun rekabet ortaminda miisterilerin ilgisinin ¢ekilebilmesi, miisteri kazanilmasi ve
miisterilerin korunabilmesi hizmet sektoriindeki isletmeler icin bir farkliligt ve ayirt
edilebilirligi gerektirmektedir. Hizmet isletmeleri baslica ili¢ pazarlama gorevi ile karsi
karstyadir; rekabetgi farklilagtirma, hizmet kalitesi ve verimlilik artisi. Hizmet Pazarlamast;
Dissal Pazarlama, igsel Pazarlama ve Karsilikli(etkilesimli) Pazarlama, olmak iizere iig
unsuru igermektedir ve bu unsurlar sézlerin verilmesi ile iliskilidir. Hizmet pazarlamasinin bu
ic alt unsurunun, miisteriye sunulan hizmetin ve miisteri ile olusturulacak olan iligskinin
gelistirilmesinde biiylik bir énemi vardir. Hizmet pazarlamasinda, iyi hizmetin alti kriteri
vardir; Profesyonellik ve Kabiliyet; Tutum ve Davramiglar; Ulasilabilirlik ve Esneklik;
Diizeltme — Iyilestirme; Giivenirlik ve Dogruluk;Un ve Kredibilite’dir. Sonug olarak hizmet
pazarlamasinin miisteri tutmada igletmeler i¢in yasamsal oldugu ve miisteri tutmay1 sagladigi
belirtilebilir.

Anahtar Sozciikler: Hizmet, Hizmet Pazarlamasi, Hizmet Kalitesi, Miisteri,
Karsilikli(Etkilesimli) Pazarlama.

SERVICE MARKETING AND CUSTOMER RETENTION
ABSTRACT

It is essential for service companies to have a different capability or core competence
too attract customers, gaining and retaining them in today’s competitive enviroment where
having been faced numerous service companies which almost present similar service to their
customers. Service companies have faced three major duties which they have to fulfill;
competitive differentiation, service quality and enhancing productivity. Service marketing
contains three factors which are external marketing, internal marketing and interactive
marketing and the factors are related with giving promise. The sub-factors of service
marketing have a great importance to build a long-term relationship with customers and
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develope it. There are six criteria in service marketing for a good service as
followings;professionality and capability, attitudes and behaviors, availability and flexibility,
treatment-improvement, reliability and truth, reputation and credibility. As a result it can be
said that service marketing is crucial and can help companies on customer retaining.

KEY WORDS: Service, Service marketing, Service Quality, Customer, Interactive
Marketing.

HIiZMET PAZARLAMASI

1. HIZMET KAVRAMI VE ONEMIi

Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlarin ve araglarin ¢abalariyla yarattigi, miisterilere
direkt fayda saglayan fiziksel varlig1 olmayan iiriinlerdi(UZEREM, 1997, s.34). Hizmet ayni
zamanda insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastiran eylemler olarak tanimlanir(OLUC,
1988, s.3). Dolayisiyla, hizmet ister bireylerin, isterse makinelerin(teknolojik araglarin)
aracilig ile gerceklestirilsin, sonucta fiziksel bir varlig1 olmayan ve insanlarin(miisterilerin)
gereksinimlerini karsilamaya yonelik eylemlerin tiimiidiir. Hizmet organizasyonlar ise,
egitimden, saglik ve iletisime, bankacilik, havayolu, sigortacilik ve turizme kadar genis bir
yelpazede yer almaktadirlar.

Bir iilkenin ekonomisinde, hizmet sektdrliniin oraninin yiiksek olmasi ve katkisi,
tilkenin(toplumun) gelismisliginin gostergesi olarak goriiliir. Ciinkli toplumlarin yasam
diizeyleri yiikseldikge, bu sektordeki, isletmelerin hizmetlerine olan talepte artmaktadir. Son
yillarda ekonomide ve organizasyon alaninda hizmetler kesiminin 6nemi ¢ok artmistir.
Hizmet kesiminde c¢alisan niifusun sayisi artmis ve giderek artmaya devam etmektedir.
Tiirkiye’de de hizmet sektoriiniin toplam istihdam igerisindeki pay1 ayn1 dogrultuda gittikce
artmaktadir.

Gelismis iilkelerde ise, hizmet sektoriintin ulusal gelirler igerisindeki payinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriiniin, briit ulusal gelir(GSMH) igerisindeki oraninin
Amerika ve diger gelismis iilkelerde yiizde 75 oranina ulastig1 belirtilmektedir(LOVELOCK,
1996, s.3). Dolayisiyla, hizmet sektoriiniin ekonomilerdeki katkisinin yiiksek olmasi, ayni
zamanda hizmet igletmeleri sayisinin da artmakta oldugu anlamina gelmektedir.

Hizmet isletmeleri sayisinin ve sunduklar1 hizmet tiirlerinin birbirine benzedigi, boyle
yogun bir rekabet ortaminda, miisterilerin ilgisinin ¢ekilebilmesi, miisteri kazanilmasi ve
miisterilerin korunabilmesi, miisterinin isletme ile tutulabilmesi ise hizmet sektoriindeki
isletmeler icin bir farklihig ve ayirt edilebilirligi gerektirmektedir. Isletmeler arasindaki
farklilig1 ve ayirt edilebilirligi ortaya koyacak olan unsur, isletmelerin miisterilerine verdikleri
hizmet diizeyi ve hizmetin kalitesi yada algilanan kalitesidir.
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Nitekim, bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmet diizeyinin ve hizmet kalitesinin,
miisterilerin o igletmeden yeniden aligveris yapip, yapmamalarina karar vermelerinde dikkate
alacaklar esas kriter olarak belirtilir(GERSON, 1997, s.88).

Bu nedenle bir isletmenin miisterilerini kendisiyle tutma yetenegi ve miisteri tutma
orani isletmenin bagarisinin belirleyicisi olacaktir. Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkli
kilacak olan en giiclii rekabet araci, isletmenin miisterilerine sundugu hizmetin diizeyi ve
kalitesi olacaktir. Hizmet sektoriinde, kalitenin belirlenmesi ise gligtiir, ¢iinkii hizmetler,
mallar gibi fiziksel(somut) degil, soyut yararlardir. Bu nedenle ayni hizmetin hem sunan
isletmeye, hem de ayn1 igletme icerisinde hizmeti sunan bireylere gore degisebilmesi ve farkli
hizmet diizeyleri ile karsilagilmasi miimkiindiir. Ayrica esas 6nemli noktalardan biri de,
hizmeti satin alan misterilerin her birinin algiladigi hizmet diizeyi ve kalitesi farkli
olabilmektedir. Kalite miisterinin istedigi olduguna gore, miisterinin istediklerinin
belirlenebilmesi ve miisteri merkezli olarak karsilanabilmesi, ancak misteri ile iligki
olusturmaya, iliskinin diizeyine, miisteriden elde edilen bilgiye ve bu bilginin dogrultusunda,
faaliyetlerdeki miisteriye uyumlastirma ¢abalarina bagli olacaktir.

Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkli kilacak olan esas unsur, miisterileri ile
olusturdugu iligkidir. Ilgi, 6nem, gliven, i¢tenlik ve miisteri Onceliklerini esas alan bir iliski
tek rekabet avantajidir.

Kandampully(1998), bir hizmet isletmesinin miisteri sadakatini kazanabilmesi igin,
istiin bir hizmet kalitesini siirdiirme gayreti géstermesi gerektigini, miisterinin sadakati kadar,
hizmet isletmesinin de miigterisine sadik olmasinin Onemini
vurgulamaktadir(KANDAMPULLY, 1998, s.431-443).

Giliniimiizde, iliskilerin fiziksel {riinlerden ¢ok daha oOnemli oldugu bir hizmet
ekonomisinde yasanilmaktadir. Sunulan hizmetteki teknolojinin orani ne diizeyde olur ise
olsun, hizmetlerde esas unsur insandir, insanin bulundugu yerde, iliski esas odak noktasidir ve
soyut, renksiz, sekilsiz olan hizmeti “canli” kilacak olan, deger katacak olan insanlardir ve
olusturulan kalic1 iliskilerdir.

Yeni ekonominin 6n cephesi olan, atilgan, hizli, yaratic1 ve miisteri ile uyumlastirilmis
hizmetin, nihai bir stratejik zorunluluk oldugu belirtilmektedir.(LOVELOCK, 1996, s.69).

1.1.HiZMETIN OZELLIKLERI

Hizmetleri, fiziksel mallardan farkli kilan belirli ayirt edici nitelikleri mevcuttur.
Fiziksel mallar, miilkiyetleri alinarak islem goriirler, alinip, satilabilir, devredilebilir,
depolanir ve farkli zamanlarda kullanilmak(tiiketilmek) {lizere saklanabilirler. Oysa, hizmetin
bu tiir 6zellikleri yoktur.
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Hizmetleri, fiziksel mallardan farkli kilan, ayirt edici belirli 6zellikleri; hizmetin
soyutlugu, boliinmezligi, degiskenligi ve hizmetin dayaniksizligidir(ARMSTRONG ve
KOTLER, 2003, 5.306-307).

Bu temel 6zellikler;

- Hizmet Soyuttur; soyut kelimesi “fiziki boyutlar1 olmayan ve bes duyu organiyla
algilanamayan” anlamina gelmektedir. Bu yoniiyle hizmetin en Onemli 6zelligi soyut
olmasidir. Ciinkii hizmet davranislarla ortaya konulabilen bir faaliyettir ve fiziki bir boyutu
yoktur. Bu ozelliklerine bagl olarak hizmet, kilogram, metre, litre gibi, miktar ifadeleriyle
tanimlanamaz, duyu organlari ile algilanamaz, dolayisiyla satin alinmadan 6nce goriilmesi,
dokunulmas1 séz konusu degildir(DINCER, 1996, 5.286).

- Hizmetin Boliinmezligi; hizmetlerin bir diger temel nitelikleri, iretildigi anda
tiiketilmeleridir, yani iiretim ve tiiketimleri birbirinden ayrilamaz, ayn1 anda iiretilip tiiketilir.
Hizmet, tedarik¢ilerinden tedarik¢i insanda olsa makinede olsa ayrilamaz ve béliinemez.
Halbuki, iirtinler {retilebilir, ayr1 olarak tiiketilebilir, depolanabilir ve daha sonra
satilabilmektedirler. Buna karsilik, hizmet ilkonce satilir, sonrasinda ise iiretim ve tiiketimleri
ayn1 anda gerceklesirf ARMSTRONG VE KOTLER, 2003, s.306).

- Hizmetin Degiskenligi; hizmetin bir diger niteligi, hizmetin ne zaman, nerede, nasil
ve kim tarafindan saglandigina(tedarikine) bagli olarak kalitesi genis Olciide
degisebilmektedir. Dolayisiyla hizmetler heterojen nitelik tasimaktadir.

- Hizmetin Dayaniksizlig1; hizmetlerin baslica 06zelliklerinden biri de, hizmetin
satildiktan sonra, satis sonrasi kullanilmak iizere, liretenden yada saglayandan ayri olarak
alinip saklanabilmesi, depolanmas1 miimkiin degildir.

Hizmetin iretilmesi ve tiiketilmesi aym1 anda gergeklestigi ve tedarikg¢iden
ayrilamadigi i¢in, cogunlukla hizmeti talep eden birey, siirecin igerisinde yer alir, miisteriler
stirece katilmaktadir. Dolayisiyla hizmeti saglayan kisilerin miisterilerle dogrudan iliskileri
s0z konusudur (Can vd., 1991, s.191). Hizmetin pazarlanmasinda basar1 veya basarisizlik,
hizmeti lireten(sunan) ile satin alan arasindaki iliskiye baglidir ve iliskinin niteligi basariy1
dogrudan etkiler, hizmet {ireticisi ile tiiketici(miisteri) arasinda yakinlik ve yiiz yiize iliski
gerekir(DINCER, 1996, 5.287).

Dolayisiyla, bir hizmet firmasinda, ¢alisanlarin(personelin) miisteriler ile dogrudan
karsilastig1 ve bunun iistiin bir miisteri iliskisini zorunlu kildig1 soylenebilir. Ustelik, bu
dogrudan iligki hizmet isletmeleri acgisindan biiyiikk bir bilgi edinme avantaji da
saglayabilmektedir.

Cogu durumda hizmet firmas1 miisterileriyle direkt iligki icerisinde oldugundan her
biri hakkindaki bilgiyi bireysel temelde toplayabilmekte ve onlardan kendileri ile ilgili bilgiyi
dogrudan elde edebilmektedir. Miisteriler ile gerceklesen bu temaslarda, onlar hakkinda ekstra
cabalar harcamaksizin, miisterileri tanimlamaya ydnelik bilgiler elde edilebilmektedir(BLOIS,
2000, s.505). Ayrica hizmet sunum siireci esnasinda kendilerine davranilma bigimi,
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miisterilerin tatmini ilizerinde ayn1 zamanda onemli bir etkiye sahiptir(LOVELOCK, 1996,
s.4).

Hizmetin bu 6zellikleri géz Oniine alindiginda hizmet isletmelerinin, misterileri ile
dogrudan karsilastiklart bu temas1 miisteri ile iliskinin gelistirilmesi yoniinde birer firsat
olarak degerlendirmeleri, ilk agizdan saglanan miisteri bilgilerini, hizmet siireclerinde
kullanmalar1 miisterilerine daha iyi uyum saglayabilmeleri agisindan biiylik bir O6neme
sahiptir.

1.2.HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetlerin kapsam ve tiirlerinin farkli olmasi nedeni ile hizmetler farkli agilardan ele
alinabilmekte ve farkli sekillerde siiflandirilabilmektedir. Siniflandirmalarda hizmeti kimin
irettigi(insan — makine), hizmet tiretimi aninda alicinin hazir bulunmasini gerektirip
gerektirmedigi, alicinin hizmeti ne amacla aldigi(kisisel veya oOrgiitsel), hizmetin bir mal ile
birlikte yada bir mala bagli olmadan sunulmasina gore v.b. kriterler g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Hizmetlere yonelik yapilan siniflandirmalarin dort grupta ele alinmasi
miimkiindiir(DINCER, 1996, 5.287-288);

a. Hedef pazara gore smiflandirma; burada hizmetin sunuldugu hedef grubun
Ozellikleri 6n plana alinmakta ve buna gore iki agidan hizmetler incelenmektedir;

- Sahsi ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik hizmetler; kisi veya gruplarin sahsi
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmetlerdir. Ornegin, egitim ve saglik hizmeti gibi.

- Is ihtiyaclarmin karsilanmasma yonelik hizmetler; bir 6rgiitiin problemlerinin
¢Oziimiine yonelik olarak, danismanlik gibi.

b. Hizmet ireticisine gore simniflandirma; burada hizmetler, iki agidan ele
alinabilmektedir;

- Uretimi insana dayali hizmetler; bu gruptaki hizmetler de kendi iginde, vasifl
elemanlara dayali hizmetler(doktorluk), yar1 vasifli elemanlara dayali hizmetler (tamircilik
gibi) ve vasifsiz elemanlara dayali hizmetler(kapicilik gibi) olarak ayrilabilir.

- Uretimi aletlere(araglara) dayali hizmetler; burada hizmet bir aragtan, makineden
elde edilir(ATM gibi).

c. Hizmet alicisina gore smiflandirma; buna gore hizmetler sirasinda alicinin hazir
olup olmamasi esasina gore gruplandirilmaktadir;

- Uretim esnasinda alicinin varligim1 gerektiren hizmetler, 6rnegin bireyin doktora
muayenesi gibi.

- Uretimi swasinda alicinin varh@mi  gerektirmeyen  hizmetler; 6rnegin
muhasebecilik gibi.

d. Mal veya hizmet bagimliligina gore siniflandirma; burada hizmetler yine iki gruba
ayrilabilir;

- Bagli hizmetler; burada araba tamiri, fotokopi ve bilgisayar bakim hizmetleri ve
lokanta gibi, bir malin satisina bagli olan hizmetler s6z konusudur.

- Saf hizmetler; bunlar, bir mal veya hizmete bagimli olmayan yalin hizmetlerdir,
ornegin, psikoterapi, masaj, berberlik gibi(OLUC, 1988, s.3).
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Ayrica hizmetler isler, eylemler ve performanslar olarak nitelenebilir ve burada iki
temel konu; faaliyetin kime(yada neye) yonelik oldugu ile faaliyetin somut (elle tutulur,
goriilebilir) olup olmadigidir. Bu agidan bakildiginda hizmetler dort yonlii bir siniflandirma
ile ele alinmaktadir (LOVELOCK, 1996, s.28);

a. Insan bedeni ile ilgili somut faaliyetler; burada bu tiir hizmetlerden arzulanan
faydalar1 almalar1 i¢in miisterilerin fiziksel olarak hizmet sunumunun biitiiniinde yer almalari
gerekmektedir(INSAN SURECLEMESI), 6rnegin, havayolu tasimaciligi, kuafor ve ameliyat
gibi.

b. Mallara ve diger fiziksel sahipliklere yonelik somut(Elle tutulur) faaliyetler;
burada siireglenmeyi gerektiren nesnenin hazir bulunmasi gerekir, ancak miisterinin kendisini
gerektiren bir zorunluluk genelde yoktur(SAHIPLIK SURECLEMESI), 6rnegin, tamir ve
bakim, mallarin depolanmasi ve saklanmasi hizmetleri, camasirhane ve kuru temizleme gibi.

c. Insanlarin zihnine yonelik soyut faaliyetler; burada miisterilerin zihinsel olarak
faaliyeti elde etmeleri s6z konusudur. Belirli bir hizmet olanaginin oldugu yerde yada yayin
kapsaminin veya iletisim baglantilari ile uzaktan yerlesimle de
yararlanilabilmektedir(ZIHINSEL UYARICI SURECLEMESI), o6rnegin, TV yaymnlari,
haberlesme ag1 v.b.

d. Soyut varliklara yonelik soyut faaliyetler; burada bir hizmete baslanilmasi
istenildikten itibaren, miisterinin dogrudan katilimima gerek olmaksizin(en azindan teorik
olarak) hizmet devam etmektedir(BILGI-DANISMA SURECLEMESI), 6rnegin,
muhasebecilik, bankacilik, yatirnm bankaciligi, programlama, veri isleme gibi. Ancak
bankacilik hizmetlerinin, giinlimiiz teknolojisinin sagladig1 olanaklar nedeniyle belirli bir tek
siiflandirma igerisinde sinirlandirilmasit dogru bir yaklagim olmayacaktir, ¢linkii, giiniimiizde
bankacilik hizmetlerinden yararlanan bireylerin, ATM ve internet bankacilig1 gibi yollar ile
islemlerini gergeklestirebilmeleri de s6z konusudur.

Hizmet isletmelerinin simiflandirilmasi ele alindiginda ise, yine kesin bir gruplamaya
gidilmesi glic olmakla birlikte, hizmet sektoriindeki is kollari; Kisisel Hizmetler(berber,
kuafor, doktor muayenesi gibi), Ticari Hizmetler(muhasebe, mali ve teknik danigsmanlik gibi),
Bakim ve Onarim Hizmetleri(servis, tamir v.b.), Eglence ve Bos Zamanlar1 Degerlendirme
Hizmetleri(lunapark v.b.), Turizm Hizmetleri(otel, seyahat acentesi gibi), Saglik Hizmetleri,
Egitim Hizmetleri, Hukuk Hizmetleri, Banka ve Sigortacilik Hizmetleri, Ulasim ve letisim
Hizmetleri seklinde verilebilirALPUGAN, 1994, s.37).



AKADEMIK BAKIS

Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694 — 528X Say1: 10 Eylil — 2006

Iktisat ve Girisimcilik Universitesi — Tiirk Diinyas1 Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii Celalabat — KIRGIZISTAN

2. HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI VE MUSTERI TUTMA

Hizmet sektoriiniin ekonomilerdeki payinin giin gegtikge artmasi ve hizmet tiirlerinin
farkli big¢imlerde ortaya c¢ikmaya devam etmesi ile giliniimiizde gittikge bir hizmet
ekonomisine dogru kayma baglamistir. Hizmet pazarlamasi, hizmet igletmelerinin pazarlama
yontem ve tekniklerini kullanmaya baglamasi ile 6nem kazanan bir alan olmustur. Hizmet
sektoriinlin Oneminin ve hizmet tiirlerinin artmasi miisteri tutmay1 hizmet isletmeleri i¢in daha
da yasamsal konuma getirmistir.

Bu nedenle, hizmet isletmeleri {ic baslica pazarlama gorevi ile karst
karsiyadirARMSTRONG VE KOTLER, 2003, s.310-312);

a. Rekabetci Farkhilastirma; firmalarin fiyat rekabetinden korunabilmeleri igin
¢ozlim, farkli bir Oneri, sunum ve imaj gelistirmeleri ve kendilerini farkli kilan bir
niteliklerinin olmasi gerekmektedir. Sunduklar1 sunum rakiplerin sunularindan ayirt edilebilen
yenilikgi nitelikler icermelidir.

b. Hizmet Kalitesi; hizmet kalitesinin yonetilmesinde ise, bir hizmet firmasi siirekli,
rakiplerinden daha yiiksek kaliteyi sunarak kendini onlardan farklilastirabilmektedir. Ancak
hizmet kalitesinin tanimlanmasi ve kesin bir yargiya varilmasi iirtin(mamul) kalitesine gore
maalesef daha giictiir. Ornegin, bir sa¢ kesimi konusunda her bir bireyin hizmet kalitesine
verdigi anlam farklidir, bu nedenle uzlas1 zordur. Ancak, miisteri tutma, kalitenin en iyi
Ol¢iisii  olabilmektedir. Calisanlarin yetkilendirilmesi, hizmet problemlerini tamamen
Onleyemez ise de, diizeltici hizmet, yani hizmet hatalarinin giderilmesi, iyilestirilmeleri,
kizgin miisteriyi sadik hale doniistiirebilir.

c. Verimlilik Artisi; maliyetlerin hizla yiikselmesi ile hizmet firmalari, hizmet
verimliligini arttirabilmede baski altindadir. Dolayisiyla, hizmet isletmelerinin bu artan
maliyetler karsisinda, verimliliklerini arttirma cabalarina yogunlagsmalar1 kacinilmazdir.
Omegin bu konuda hizmet saglayicilari(tedarikgileri), mevcut c¢alisanlarm egitimden
gecirebilmekte yada daha yetenekli ve daha iyi bireyleri istihdam edebilmektedirler.

Hizmet pazarlamasi, geleneksel digsal pazarlamanin 4 P’sinden daha fazlasim
gerektirmektedir. Ciinkli hizmetlerin 6zellikleri goz Oniline alindiginda miisterinin hizmet
siireci icerisinde yer almasi, calisanlar ile dogrudan karsilagsmasi ve temas halinde olmasi,
hizmet isletmesinin fiziksel(atmosferik) ortamini, sosyal boyutunu, géz 6niinde bulundurmasi
ve bunlarin misterinin hizmet kalitesini algilamasinda, tatmininde ve yeniden isletmeyi
tercihinde etkili olabilmeleri nedeniyle bir hizmet isletmesinin geleneksel yaklasimin daha
genis bir kapsaminda etkin olmasi, ancak kendisine basarry1 getirebilecektir(UNER, 1994,
ss.2-11).

Hizmet pazarlamasi bu agidan; Dissal Pazarlama, Igsel Pazarlama ve
Karsilikli(etkilesimli) Pazarlama, olmak iizere ii¢ unsuru icermektedir ve bu unsurlar sézlerin
verilmesi ile iliskilidir(BLOIS, 2000, s.504-505).
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ISLETME

SOZLERIN MUMKUN SOZLER VERILMESI

KILINMASI

ICSEL PAZARLAMA;
DISSAL PAZARLAMA;
Satislar Stirekli Gelisme

PERSONEL MUSTERI
TEKNOLOIJI SOZLERIN TUTULMASI
BILGI KARSILIKLI (iNTERAKTIiF) PAZARLAMA; Hizmet Siireci

MUSTERININ ZAMANI

Sekil : 1 }
Hizmet Pazarlamasi Ucgeni

Kaynak : BLOIS, 2000, s.505.

Sekil 1°deki hizmet pazarlamasi liggeninde goriildiigii lizere hizmet pazarlamasinin ii¢
alt pazarlama alt-siirecleri ve amaclari belirtilmektedir. Buna gore;

e Dissal Pazarlama; geleneksel pazarlama yaklasimidir, hizmet isletmesinin
miisterilere, onlar tarafindan kabul goren s6zlerin verilmesini ve satislar1 kapsar.

e Karsilikli(interaktif — Etkilesimli) Pazarlama; hizmet siirecinin ve kalitesinin, hizmet
karsilamalar1 esnasinda, alici-satici etkilesiminin kalitesine yogun bir sekilde bagli olmasi
demektirARMSTRONG VE KOTLER, 2003, s.309). Dolayisiyla miisterilerin algilanan
hizmet kalitesinden tatmin olmalar1 verilen s6zlerin tutulmasini igermektedir.

e Icsel Pazarlama: sozlerin tutulabilmesi icin, organizasyonunun hazirlanarak
(calisanlarin motive edilmeleri ve miisteri-merkezli fiziksel kaynak ve sistemlere yatirirmda
bulunulmasi) sdzlerin verilmesinin miimkiin kilinmasin1 kapsar(BLOIS, 2000, s.504).

I¢sel pazarlama, hizmet firmasinin miisteri ile temas halindeki ¢alisanlarii, etkin bir
sekilde egitmesi ve motive etmesinin gerektigi ve tiim hizmet destekleyici bireylerin(diger
tiim ¢alisanlarin)’de miisteri tatmininin saglanmasi iizere bir “takim” olarak c¢aligmalari
demektir. Firmanin yiiksek hizmet kalitesini siirekli sunmasi i¢in, organizasyondaki herkesin,
uygulamada bir miisteri oryantasyonuna(uyumlasmasina) alinmalar1 gerekir ve esasen igsel
pazarlama, digsal pazarlamadan dnce gelmelidi ARMSTRONG VE KOTLER, 2003, 5.309).

Hizmet pazarlamasinin bu {i¢ alt unsurunun, miisteriye sunulan hizmetin ve miisteri ile
olusturulacak olan iliskinin gelistirilmesinde biiylik bir 6nemi vardir, dolayisiyla geleneksel
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yaklagimla sozlerin verilebilmesi i¢in, ilk dnce sdzlerin verilmesinin yani i¢sel pazarlama ve
hizmet silirecinin gelistirilmesi ve olanakli kilinmasi gerekir. Ancak bu yapildiktan sonra,
sOzlerin tutulmas1 miimkiin olabilmektedir.

Hizmet isletmeleri ¢alisanlarini ve miisterilerini ilk siraya koyduklar1 zaman(6ncelikli
gordiiklerinde) basarty1 yiirlitme ve Olgme tarzlarinda radikal bir degisim meydana gelir.
Giliniimlizde hizmet organizasyonlarinin {ist yoneticileri, yeni hizmet ekonomisinde 6n biiro
calisanlarinin ve miisterilerin, yonetimin ilgi alaninin merkezi olmalar1 gerektiginin farkina
varmaktadirlar. Basarili hizmet yoneticileri, bu yeni hizmet paradigmasinda karlilig1 stirdiiren
etkenlere de dikkatlerini vermektedirler, bu faktorler; insana yatirim, 6n biiro ¢alisanlarini
destekleyen teknoloji, ise alma(istihdam) ve egitim uygulamalar1 ve her diizeydeki ¢alisanin
performanst ile iligkili T{cretlendirilmesi gibi  etkenlere tiim dikkatlerini vermeleri
gerekmektedir. Aslinda sadik bir miisterinin yasam boyu degeri, miisteri tutmanin yararlarina,
sOzlii reklam ve tavsiyeleri ile yeniden aligverisleri de ilave edildiginde astronomik boyutlara
varabilmektedir(LOVELOCK, 1996, s.582).

Bu nedenle hizmet isletmelerinin, hizmetlerini bir kar zinciri haline getirebilmeleri
miimkiindiir ve bu yonde gosterecekleri performansa baglidir. Hizmet Kar Zinciri karlilik,
miisteri sadakati ve calisan tatmini, calisan sadakati ve verimliligi arasinda iligkiler
kurmaktadir. Hizmet Kar Zinciri, hizmet firmasinin kar’1 ile ¢alisanlarin ve miisterilerin
tatminini, sadakatini birbiri ile iliskilendiren zincirdifARMSTRONG VE KOTLER, 2003,
s.307).

Dolayisiyla basarili hizmet igletmeleri, dikkatlerini hem miisterileri hem de ¢alisanlar1
tizerinde yogunlagtirirlar. Ciinkii, kar ve biiyiime oncelikle miisteri sadakati ile desteklenir,
sadakat tatminin sonucudur, tatmin yaygin olarak miisterilere saglanan hizmet degeri
tarafindan etkilenir. Deger tatmin olmus, sadik ve verimli ¢alisanlarca yaratilabilir. Calisanin
tatmini ise, miisterilere sunumlarimi miimkiin kilan yiliksek kaliteli destek hizmetleri ve
politikalarindan saglanabilmektedir(Lovelock, 1996, s.582).

Hizmet kar zinciri bes baglantidan olusmaktadirl(ARMSTRONG VE KOTLER, 2003,
s.307);

1. Igsel Hizmet Kalitesi; iistiin personelin segilmesi ve egitilmesi, kaliteli bir is
ortami1 ve miisteri ile iliskide olanlarin desteklenmesidir.

2. Tatmin Olmus ve Verimli Hizmet Calisanlari; daha ¢ok tatmin olmus olan, sadik
ve ¢ok calisan personelin getirecegi basari,

3. Daha Yiiksek Hizmet Degeri; daha etkin ve verimli miisteri degerinin yaratilmasi
ve hizmetin sunulmasi,

4. Tatmin Olmus ve Sadik Miisteriler; sadik olan miisteriler, tatmin olmus olanlardir,
tekrarlayan aligverisler ve bagkalarina tavsiyeleri ile sozlii reklami yaparlar, bu da kar zinciri
ile sonuglanir.
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5. Saglikli Hizmet Kar’lar1 ve Biiyiime; {istiin ve istikrarli bir hizmet performansi kar
zincirinin en 6nemli unsurudur. Bu nedenle hizmet kar’larina ve biiylime hedeflerine
ulasilabilmesi miisteriler ile ilgilenmeyle baslar.

Yani, calisanlar miisteri ile ilgilenir, firmada calisanlar1 ile ilgilenirse karlilik ve
biiylime saglanir.

Dolayisiyla kar ve biliylimeyi getiren zincirin odak noktalari, kaliteli
personel(calisanlar) ve ¢alisanlarin sadakati, miisteri i¢in yaratilan deger ve bunlarin sonucu
olarak saglanabilen miisteri sadakatidir.

Bu nedenle bir hizmet organizasyonunun pazardaki uzun vadeli basarisi,
organizasyonun sadik miisteri tabanini genisletme ve siirdiirebilme yetenegi ile belirlenir.
Hizmet organizasyonlari miisteri sadakatini kazanmay1 hedeflerken, diger taraftan miisteri,
organizasyonun hem bugiin(mevcut) hem de uzun donemde sundugu hizmet sadakatini — yani
tutarli, glivenilir ve iistiin hizmet kalitesini aramaktadir(KANDAMPULLY, 1998, s.431-443).

Tiiketicinin bir hizmetten tatminini etkileyen bir dnemli faktor, hizmet alisveriginin
icerisinde gergeklestigi fiziksel(atmosferik) ortamdir(LOVELOCK, 1996, s.98). Hizmet
pazarlamasinda,  geleneksel pazarlama karmasi  unsurlarinin  yaninda,  hizmet
isletmelerinin(6zellikle miisteri katilimin1 gerektiren, miisterinin siirecin igerisinde yer aldigi
hizmet tiirlerinde) fiziksel ortamin, katilimcilarin tiimiinii iceren sosyal ortamin ve siire¢
yonetiminin de, miisterinin hizmet algilamasini etkileyebilecegini ve biiyiikk bir 6nem
tasidigini g6z Onlinde bulundurarak  faaliyetlerini  yapilandirmalarinin  gerektigi
belirtilirf(UNER, 1994, 5.10).

Hizmet pazarlamasinda, iyi hizmetin alt1 kriteri vardir(BLOIS, 2000, s.508);

e  Profesyonellik ve Kabiliyet; misteriler hizmet tedarik¢isinin, ¢alisanlarin
operasyonel sistemlerinin ve fiziksel kaynaklarinin kendi problemlerinin profesyonel bir
tarzda ¢oziilmesi icin gerekli bilgi ve beceriye sahip olduklarinin farkindadir(sonug-iliskili
kriter).

o Tutum ve Davraniglar, misteriler, hizmet c¢alisanlarinin(temas halindeki
personelin) kendileri ile ilgilendiklerini ve problemlerini dostca bir yaklagimla ¢ozecek tarzda
ilgi gosterdiklerini hissetmektedir(siirec-iliskili kriter).

o Ulasilabilirlik ve Esneklik; misteriler, hizmet tedarikg¢isinin yerlesimini(fiziksel
konumunu), faaliyet saatlerini, calisanlarinin ve operasyonel sistemlerinin hizmeti kolay
almalar1 icin diizenlenip, yonetildigini ve miisteri taleplerine gore ayarlanabilir esnek bir
tarzda hazirlandiginin hissi i¢erisindedir(stireg iligkili kriter).

e Diizeltme — Iyilestirme; miisteriler bir seyler hatali oldugunda, yanhs gittiginde
yada umulmayan, beklenmeyen bir durum meydana geldigi zaman, hizmet tedarik¢isinin
derhal ve aktif olarak durumu kontrol altina almada ve yeni, kabul edilebilir bir ¢6ziim
bulmada gerekli 6nlemi alacaginin bilincindedirler.
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o  Giivenirlik ve Dogruluk, musteriler hizmet tedarik¢isine, c¢alisanlarina ve
sistemlerine giivenir, sozlerini tutacaklari ve miisterileri ile yiirekten, en iyi ilgiyi yerine
getirecekleri konusunda emindirler(siireg-iliskili kriter).

e Un ve Kredibilite; misteriler hizmet tedarikcisinin  faaliyetlerine
giivenebileceklerini ve paralarinin karsiligi olan yeterli degeri alacaklarina inanmakta ve bu
iyl performansin ve degerin miisterilerle bu hizmet tedarik¢isi tarafindan paylasilabilecegine
inanmaktadirlar(imaj-iliskili kriter).

SONUC

Belirtilen bu aciklama ve niteliklerin dogrultusunda; hizmetlerin, mallara gore
soyutluk, boliinmezlik, dayaniksizlik ve heterojen olmalarindan dolay1 hizmet isletmelerinin
pazarlama g¢abalarina, insan unsuruna ve bireyler aras1 iligkilere daha ¢cok dnem vermelerinin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir, iistelik miisterilerle bire-bir iliski yaklasimi ¢er¢evesinde, uzun
donemli sadakate dayanan bir iliskinin olusturulabilmesi hizmet isletmeleri i¢in hem
niteliklerinden dolay1 bir avantaj, hem de gerekli ¢abalar1 gdstermemeleri durumunda ise bir
dezavantaj durumuna doniisebilecektir.

Ancak hizmet isletmelerinden, 6zellikle miisterinin dogrudan katilimini gerektiren
hizmetleri sunanlarin esas g6z Oniinde bulundurmalart gereken en Onemli yasamsal
konulardan biri de, yeni teknolojinin sagladigi olanaklar nedeniyle, hizmet diinyasi hem
operasyonel verimlilik hem de miisteri rahathiginin saglanabilmesi i¢in giderek
insanlarin(miisterilerin) fiziksel varligin1 gerektirmeyen, hizmet organizasyonlari ile miisteri
temasimin daha ¢ok azaldigi bir doneme dogru gitmektedir. Elektronik sunum ve iletisim,
miisterilere hizmet isletmelerinin fiziksel ortamina katilmaya gerek kalmaksizin, yada insan
unsuru ile karsilagsmaksizin satin alimlarmi gerceklestirebilmelerini, uzaktan katilimi
getirmistir. Dolayisiyla bu  gelismeler hizmet isletmelerinin  farklhiliklarin1 ~ ortaya
koyabilecekleri tek rekabet alani olan iligki olusturma ve gelistirme i¢in ¢ok iyi géz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir konudur. Hizmetlerin deneyimsel niteliginden(Y{iikselen, 2003,
$.372) dolay1r hizmet isletmesi ile c¢alisanlarinin miisteri tizerinde ilk seferinde birakacagi
olumlu etki ve izlenimin bir sonraki satin alma kararlarina da yansiyacagi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Hizmet sektoriiniin giderek gelistigi ve biiyiidiigii giiniimiiz kosullarinda
hizmet pazarlamasina daha ¢ok yogunlasilmasi gerektigi agiktir. Farkli ve rakiplerden ayirt
edilebilir bir hizmet tarzi ve daha da onemlisi miisteri ile iliski diizeyi firmanin basarisini
belirleyen esas faktor olacaktir. Isletme-miisteri iliskisinin sadece satislara indirgenmesi
basarisizliklara yol agacaktir. Ciinkli satis, hizmet pazarlamasi iiggeninde yalnizca disgsal
pazarlamayi yansitmaktadir. Oysa ger¢ek basarinin hizmet isletmelerince yakalanabilmesi i¢in
, isletmenin calisanlar(personel) cephesini, miisteri-¢alisan iliskisini, kurumsal olarak isletme-
miisteri iliskisini g6z 6niinde bulundurmasi kaginilmaz bir zorunluluktur.
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