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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Etkinliginin Arttirilmas1 Ve

Miisteri Tatmini - Turizm Alaninda Bir Uygulama

Melahat EYVAZOVA BERIKAN

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah Pazarlama Programi

Bu tez, ii¢ boliimde ele alinan, ili¢c temel kavram iizerinde
sekillendirilmistir: Hizmet isletmeleri, pazarlama etkinligi ve
miisteri memnuniyeti. Ciinkii, birbirlerini atesleyen ve siirekli
olarak bir zincirleme tepkime icindeki bu ii¢c kavram, ancak birlikte
degerlendirildiklerinde isletmeleri basariya eristirebilirler. Bu
diisiinceyi destekleyen en 1iyi ornekler de, en yaygin hizmet
sektorlerinden biri olan turizm sektoriinde karsimiza
c¢ikmaktadir.Bu nedenle de, tezin uygulamasini olusturan anketler,

turizm sektoriinde gerceklestirilmistir.

Giiniimiizde, mal ve hizmet kavramlarinin iyice farklilagsmasi;
buna bagh olarak, hizmet isletmeleri icin gelistirilmesi gereken
cesitli pazarlama stratejilerinin ortaya c¢ikmasi; bu stratejilerin
basarih olabilmesinin, miisterilerin beklentilerine verilen
yanitlardaki memnuniyet diizeyinin yiiksekligi ile orantili olmasi,

calismanin 6nemini arttirmaktadir.

Hizmet isletmeleri basariyl, ancak uzmanlasan kadrolar,
insani iliskileri géoz ardi etmeyen stratejiler ve her zaman insam
temel alan anlayislarla  yakalayabilirler.Bu yaklasim son
zamanlarda isletme biliminin, mal ve hizmet iireten cesitli
sektorlerde faaliyette bulunan firmalar en cok iizerinde durduklari

konulardan biridir.



ABSTRACT
Thesis of High License
Development of Marketing Effectiveness in Service Sector Frims

and Costumer Satisfaction: An Application in Tourism Sector

Melahat EYVAZOVA BERIKAN

Dokuz Eylul University Institute Of Social Sciences
Business Main Science Branch  Department of Management

That thesis has been formed on three main concepts in three
sections. These are service businesses, marketing effectiveness and
customer satisfaction. Because these three concepts are assessed
alltogether, they can seize the success in the business. The best
samples supporting that idea are in the tourism sector that is one of
the spread service sectors. For that reason, the inquiries that form

the application of the thesis have been realized in tourism sector.

Today, differentiation of goods and services rather well,
arising of the different marketing strategies necessary to be
developed for service businesses and height of the level of
satisfaction of the customers’ expectations in the answers are

increasing the importance of working.

Service businesses can seize the success only with specializing
of the persons, strategies not taking into consideration human
relations and understandings that ever get the human being as a
base. That approach is one of the subjects that the firms activating
in different sectors that produce goods and services emphasize a lot

recently in business science
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GIRIS

Gilintimiiz diinyas1, globallesme kavramiyla birlikte anilmakta.
Teknoloji ile sinirlarin ortadan kalktigi bu diinyada, artik herkes her
sey hakkinda, neredeyse, sinirsiz bilgiye ulasabilmekte. Bu sayede, tiim

gereksinimlerine, ¢esitli alternatifler arasindan karsilastirma yaparak

erisebilmekte.

Bu durum, ekonominin temelini olusturan pazarlama kavramini da
farkli degerlendirmelere itmistir. Uzmanlagsma 6nem kazanmistir. Mal
ve hizmet kavramlar: ayr1 ayr1 ele alinmistir. Onceki donemlerden
farkli olarak, hizmet mal kadar, hatta ondan da 6nemli bir unsur haline

gelmistir.

Bu noktada, karsimiza su sonu¢ ¢ikmaktadir: Hizmet sektori,
pazarlama anlayisinda farkl: bir yer tutmaktadir. Bu farkli yer, tim
teknolojik gelismeler karsin, insan temelli bir noktadir. Her sey, i¢c ve
dis miisteri gruplarinin, yani insanlarin en iist diizeyde memnun

olmasint hedeflemektedir.

Calismanin birinci béliimiinde, hizmet kavrami ve hizmet
pazarlamasi iizerinde durulmustur. Pazarlama anlayisindan yola
¢ikilarak, hizmet kavraminin ortaya ¢ikisi ve gelisimi ifade edilmistir.
Daha sonra, hizmetin 6zellikleri ele alinmis, malla olan farkina
deginilmis ve hizmet kalitesi kavrami anlatilmistir. Boliim, hizmet

sektoriine ait degerlendirmelerle sonlandirilmistir.

Ikinci boliim, hizmet isletmelerinde pazarlama etkinligi baslig:
cercevesinde olusturulmustur. Onceki boliimle baglant1 noktas: olarak,
hizmet isletmeleri kabul edilmistir. Bu isletmelerin pazarlama

stratejileri, gerek iiriin pazarlamasindan farklari, gerekse hizmet
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kalitesi ile ele alinmistir. Verimliligin her isletmede oldugu gibi,
hizmet isletmelerindeki ne biiyiik 6nem tasidigina deginilen ikinci
boliim, ¢esitli pazarlama fonksiyonlarinin degerlendirilmesi ile sona

ermektedir.

Ugiincii boliim, miisteri iliskileri ve miisteri tatmini basliginda
toplanmaktadir. Bu amacgla, miisteri tanimi, memnuniyetini yaratan
unsurlar ve memnuniyetinin dl¢iilme teknikleri tizerinde duruldu.
Bolim miisteri tatmini ve iliskisel pazarlama kavramlarinin aktarilmasi

ile sonucglandirildi.
Tim bu diisiinceler, kendisini en iyi sekilde ifade edecegi

diistiniilen iki otel anketinin degerlendirilmesiyle kanitlanmaya

calisiimistir.
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BiRINCi BOLUM

HiZMET KAVRAMI VE HIZMET PAZARLAMASI

1.1 Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, en yalin ifadesi ile, gereksinimlerin ve isteklerin saglanmasini
hedefleyen iglemler toplamidir. Bu siirecte, iki tarafin karsilikli bir etkilesmesi s6z

konudur. Mal, hizmet, diisiince talepleri, ¢esitli deger bi¢imleriyle karsilanirlar.

Bu genel yaklasima karsin yine de, pazarlama’nin kesin ¢izgilerle ortaya konan
bir tanimin1 bulmak ¢ok giictiir. Ozellikle uygulamada bu durum, karsimiza ¢ikan en

onemli sorundur. Satis, pazarlama ile en fazla karistirilan kavramdir.

“ Elle tutulmaz, gozle goriilmez, sir dolu, gelisi giizel olan bir eylem
degildir pazarlama. Oncelikle, pazarlama samilanmin aksine, sanat da degildir.
Pazarlama iizerinde deney yapilabilen, élgiilebilen, test edilebilen bir bilimdir. «
“ Bildigimiz pazarlama yontemlerinin sonunun gelip gelmedigi tartismasinda, Sergio
Zyman: "Geleneksel pazarlama can ¢ekigmiyor. Coktan oldii *“ demisti. * @

Gelisim stireci i¢inde pazarlama kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmustir.
Ornegin 1950°’li yillarda isletmeler iirettikleri mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirllmasinda sorunlar yasamaktaydi. Dolayisiyla fiziksel dagitim olay1 oncelikli
pazarlama faaliyeti olarak algilandigindan, pazarlamanin tanimi yapilirken dagitim
kavrami bu tamimda agirlik kazanmaktaydi. Ancak, zaman iginde pazarlamanin
tanim1 da degisen pazar sartlarina bagl olarak gesitli degisikliklere ugramistir. Bu
tanimlardan sadece {i¢ tanesi asagida verilmektedir. Ancak, literatiiriinde yer alan
tanimlar bu li¢ tanimla sinirh degildir. Bunlardan birincisi, pazarlamanin duayeni
olan Philip Kotler’e gore dar anlamda pazarlamanin taninmudir. Ikincisi, pazarlama
cevrelerince de yaygin olarak benimsenen Amerikan Pazarlama Dernegi’nce yapilan

tammdir. Ugiincii tanmim ise yine Kotler tarafindan énerilmektedir.

(1) Sergio Zyman, Gelecegin Pazarlamasi, Mediacat yayinlart. 2003. s. 191 (a)
(2) Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Mediacat Yayinlar, 2000, s. 253(b)
www kitapgazetesi.com/konu.asp?id=1325




“ Pazarlama, miibadele siirecinde insan istek ve ihtiyaglarini tatmine yonelik
insan faaliyetleridir .

“ Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay: saglayabilecek
miibadeleleri ger¢eklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi,fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir. @

“ Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla bir deger arz-eden/i¢eren mallarin yaratilmasi, sunulmasi, ve digerleriyle
(deger arz eden mal ve hizmetlerle) miibadelesini iceren sosyal ve yonetsel bir
stirectir. ” ®

Tiim bu farkli yaklagimlar, mal ve hizmetlerin yani sira, fikirlerin de yaygin

ve etkin olarak kitlelere ulastirilmasi esasini da ortaya ¢ikarir.

Goriildigu gibi pazarlama, insanlarin gereksinimlerini, degisimleri yakalayip
onlar dogrultusunda iiriin ve hizmetler olusturmaktan, hedef kitleye ulastirilmasina
kadar uzanan uygulamalar1 kapsayan siirecler biitiiniidiir. O halde pazarlama,
tiretimden sonra degil, liretimden Once baslayip iiretim sirasinda, satig oncesi, satis

an1 ve satis sonrasinda da devam eden bir eylemdir.

Pazarlamaya bu acidan yaklastigimizda, tiiketicinin merkeze yerlestirildigi
goriilmektedir. Bu asamada pazarlamaya konu olan sey, iiriin ve hizmet olmaktan
cikarak, hedef tiiketici, miisteri ve toplumun sorunlarinin ¢6ziimii olmakta, buna
karsilik pazarlama yoneticisi (firma, kurum) de ¢6ziim {ireten kisi konumuna

gelmektedir.

Gilinlimiiz pazarlamasimin temel hedefi, var olan ya da olmasi hedeflenen
miisteri kitlesinin isteklerini, beklentilerini, gereksinimlerini en tatminkar sekilde
karsilayarak, bu siirecten kar elde edilmesinin saglanmasidir. Bu siirecin yalnizca bir

sat1s teknigi olmadig1 unutulmamalidir.

(3) Philip Kotler, , Marketing Management — Analysis, Planning, In and Control.Prentice Hall, 9. Int.
Ed. 1998, s. 89

(4) Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, McGRAW-HILL Book Company, s.23.

(5) Kotler, a.g.e., s.89



Pazarlama su tli¢ temele dayanir:

1. Hedef miisteri kitlesinin, iirtinii/hizmeti fark etmesini saglamalidir.

2. Fark edilen iirlin/hizmetin, miisteri tarafindan satin alinmasi igin,
yonlendirici, motive edici olmalidir.

3. Son agama olarak, satin alma eylemi gerceklestirilmelidir.

Bu siireclerin yerine getirilebilmesi i¢in, iiriin/hizmetin tanitimina biiyiik
gorev diismektedir. Bu tanitimin bir ayagini da, potansiyel miisteri gruplarinin
saptanmast ve bu gruplarin alis verise yonlendirilmesi ¢alismalar1 olusturmaktadir.

“Pazarlama o kadar temeldir ki, ayri bir fonksiyon olarak diisiiniilemez. O,
nihai sonucu agisindan, yani miisteri bakis agisiyla isin tiimiidiir.” ®

Stirekli gelisen yapisi ile Pazarlama kavrami, artik geleneksel anlayistan ¢ok
onemli farkliliklar gostermektedir. Geleneksel ile modern pazarlama kavramlar

sOyle karsilastirilabilir:

(6)Peterf.Drucker,istanbul. Tbd.Org. Tr/Mmdbfiles/Tbd/Seminerdokumanlari
/Hizmet Pazarlamasi.Ppt



Tablo 1. Geleneksel Pazarlama Yaklasimiyla Modern Pazarlama yaklagiminin

Karsilastirilmasi

Pazarlamada Geleneksel Yaklasim

Pazarlamada Yeni Yaklasim

Pazarlama  islevlerini  pazarlama

boliimii yapar.

Pazarlamayla ugrasanlar, ‘“kesme-
miidahale etme (interruption) yoluyla

miisterinin ilgisini cekmeye c¢alisir.

Pazarlama, yeni miisterileri kazanmays

hedefler.

Pazarlama, boliimler arasinda miisteri
degerini arastirma, yaratma ve sunma

faaliyetlerini orgiitler.

Pazarlamayla ugrasanlar, reklamlarini
ve mesajlarini izin alarak (permission

marketing) miisteriye ulastirirlar.

Pazarlama miisteriyi elde tutma ve

miisteri baglilig1 olusturmay1 hedefler.

Pazarlama giinliik islemlere ve satisgaPazarlama yasam boyu miisteri

odaklanir. degerine ulasmakla ilgilenir.

Pazarlama giderleri “harcama” olarakPazarlama  harcamalar1  “yatirim”

goriliir. olarak algilanir.

(Kaynak: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves,

HBR,2002.istanbul.tbd.org.tr/mmdbfiles/TBD/seminerdokumanlari/hizmet_pazarlamasi.ppt)

“Pazarlama bireyler ve gruplarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in, bir
degeri olan iiriin ve hizmetlerin yaratildigi, sunuldugu ve ozgiirce digerleriyle

“Modern Pazarlama hem felsefi hem de

’

degisilebildigi toplumsal iglemdir.’

orgiitsel bir kavramdir. Bir felsefe olarak modern pazarlama, tiiketicinin kral
oldugunu; isletmenin var olusunun tek amacumin tiiketiciye hizmet oldugunu ve biitiin

ticari faaliyetin tiiketicinin istek ve arzularmmin belirlenmesi ile baslayip en siiratli ve



etkili bir sekilde karsilanmasi ile bittigini kabul eder” ™

Modern pazarlamanin baglica 6zellikleri sdyle 6zetlenebilir:

1.) Tiketicilerin davramig Ozellikleri, tiim ayrintilar1 ile, saptanir ve bunlar
degerlendirmeye alinir. Miisterinin aligveris sikligl, zamanlari, tercih edilen
aligveris mekanlar1 saptanir.

2.) Tiiketicinin taleplerinin karsilanmasi yeterli goriilmez. Onlar icin siirekli
yenilikler yapilmaya caligilir.

3.) Miisteri ile liriin/hizmetin bulusmasi noktasinda, ¢esitli satig tesvik teknikleri
gelistirilir. Promosyon, hediye, indirim vs.

4.) Miisteri ile iirin/hizmetin bulusmasinda, satisin yaninda iletisim de biiyiik
Oonem tasir.

5.) Uriin/hizmetin hedef kitlesi gdz ©niinde tutularak, pazarlama karmasi

olusturulur.

Pazarlamanin Gelisimi : Ekonomik gelismeler, dogal bir sonug¢ olarak,
isletmelere ve pazarlama anlayisina etki etmistir. Uretim anlayisi, iiretim
yonetimi, pazarlama kavrami birbirlerini takip eden gelismeler gostermistir.
Sonucta da pazarlama anlayisi, pazarlama yontemi ile birbirlerini

tamamlamiglardir.

(7) Antonye Cassino,Istanbul. Tbd.Org. Tr/Mmdbfiles/Tbd/Seminerdokumanlari
/Hizmet Pazarlamasi.Ppt.



Pazarlamanin Gelisimi

Uretim Anlayis1 Dénemi >

Uretim An. Dé. > | Satis An. D6. >

Uretim An. D. ., | SatisAn.D. |, | Pazarlama An.D. >

1880’ler 1930’larin 1950’lerin 1990’lar
Basi Ortalar1

Sekil:1. Pazarlamanin Gelisimi

(Kaynakga: W.J. Stanton ve Digerleri, Fundamentals of Marketing, 100 ed., New

York: McGraw-Hill inc., 1994. istanbul.tbd.org.tr/mmdbfiles/
TBD/seminerdokumanlari/hizmet_pazarlamasi.ppt)

Pazarlamanin gelisme siirecini sdylece ifade edebiliriz: Ik asamada, iiretilen
seyleri satma anlayis1 sdoz konusudur. Isletmeler yalnizca iiretim anlayisini

benimsemektedirler.

Ikinci agsama ise, iiretimin yani sira satis ta bilyiik dnem tasimaktadir. Uretim
siirecinde, iiretilenlerin satilabilir olmas1 belirleyicidir. “Bu anlayisa gére “Iyi bir
pazarlamaci iyi bir saticidir’ ve vurgulanan temel mesaj ise “Sat, sat, sat”
seklindedir. Kisacasi, satis yaklagimina gére tiriinleri satmak igin her tiirlii teknige

basvurulabilir.« ®

Ucgiincii asamada, miisteri memnuniyeti kavrami iyice on plana c¢ikan bir

unsur olmustur. Pazarlama anlayis1 gelismis ve netlesmistir.

“Bu donemde tiiketiciyi tatmin edecek kar saglama anlayis1 yayginlasmistir.

Sadece satisla ilgili faaliyetlerin degil, cesitli boliimlerde daginik olarak yer alan,

(8) P. Kotler, ve 5 Levy, 1969, “Broadening The Concept of Marketing”, Journal of Marketing, s.
10-15.



tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artik bir pazarlama béliimii altinda biraraya
getirilmesi yoluna bu donemde gidildiginden bu doneme pazarlama donemi veya

pazarlama bolimii donemi de denmektedir.” ©

“1950'ler ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi
gelismeye baslamigtir. Kisaca, " tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama " diye ifade
edilen bu anlayis, 1960'larda ve 1970'lerde basta ABD olmak iizere gelismig

iilkelerde yayginlasmistir.* 9

Pazarlama anlayisinin temelini, tliketici odaklilik olusturmaktadir. Miisteri
memnuniyeti ve sadakati esastir. Boylece uzun vadeli basarilar elde edilecegi

distiniilmektedir.

Satis  yaklagimi  ile pazarlama  yaklasimi  c¢ogunlukla  birbirine
karistirilmaktadir. Satis yaklasiminda odak noktasi saticinin istekleri (iiriinlerin
nakde ¢evrilmesi) lizerine iken, pazarlama yaklasimi tiiketici istekleri (tliketici istek

ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi) {izerine yogunlagmaktadir.

Pazarlamanin gelisim siirecinde soziinii ettigimiz ilk asamanin, yani iiretim
temelli anlayisinin kisithiligt zaman iginde iyice ortaya c¢ikmistir. Ciinkii bu

yaklagimda, miisterinin taleplerinden once iiriin, hep one planda tutulmaktadir.

(9), Ismet Mucuk. “Pazarlama ilkeleri”, 8.Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1977, 5.9-10.
(10) istanbul.tbd.org.tr/mmdbfiles/ TBD/seminerdokumanlari/hizmet pazarlamasi.pp



Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi

Baslangi¢ Noktasi Fabrika Pazar

Odak Noktas1 Mamiiller Tiiketici Thtiyaclar:

Araglar Satis ve Diger BﬁL’jnlesmis Pazarlama
Tutundurma Cabalar1 Cabalari

Sonug Satis Hacmi Yoluyla Tiiketici Tatmini Yoluyla
Karlar Karlar

Sekil:2. Pazarlama Anlayisinin Satis Anlayisiyla Karsilastirilmasi
(Kaynakga: Garry Armstrong and P. Kotler, Marketing an Introduction, 5™ ed. Upper
Saddle River, N.J.: Prentice-Hall, Inc., 2000

istanbul.tbd.org.tr/mmdbfiles/tbd/seminerdokumanlari/ hizmet pazarlamasi.ppt)

Tiim bu siirecler ve degisen pazar kosullari ile teknoloji diinyas1 gz oniine
alindiginda, ti¢ kavramin her gegen giin daha da 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir:
1.) Toplumsal pazarlama

2.) Pazar odaklilik
3.) iliskisel pazarlama

Toplum
(insanlarm

refahi)

Tﬁ!(eticiler TOPLUMSAL Firma
(1ht1yaf;la}r1n PAZARLAMA (Karlar)
tatmini )

Devlet

Sekil: 3. Toplumsal Pazarlama Anlayisinin Ogeleri



Sekil 3’te sematik olarak ifade edilen durumun acilimi sdyledir: Isletme,
onceden tiiketicilerin beklentilerini saptamalidir. Saptadigi tiim verileri gbz Oniine
alarak, devletin koydugu engelleri goze alarak, bunlara uygun bir {iretim politikasi
gelistirilmelidir. Bu politika olusturulurken de, her gecen giin daha da acimasizlasan
piyasa kosullar1 dikkate alinmali, rakiplerin yaptiklar1 hamlelerde dikkate
alinmalidir. Toplumsal sorumluluklar konusunda hassasiyet gosterilmelidir. Cevre,
egitim, saglik gibi pek cok konu, pazarlama siireclerinde {iriin/hizmet {iretimi ve
satis1 kadar ele alimmalidir. Isletme faaliyetlerini gerceklestirirken, sozii edilen tiim

¢ikar gruplariin esit oranlarda fayda elde etmeleri gerektigini unutmamalidir.
“Toplumsal pazarlama anlayisi isletmenin ii¢ amag (orgiitsel amag, tiiketici
amact ve toplumsal amag) arasinda bir denge kurmasim ongormektedir.”'" Bu

denge Sekil 4’te gortiilmektedir.

Pazar Odaklilik: Modern pazarlama anlayisinin, isletmenin tiim birimleri

tarafindan benimsenmesi ve hayata gecirilmesidir. Bu sayede rekabet piyasasinda
avantaj elde edilecektir. Isletme canli bir organizma gibidir. Tiim hiicreleriyle

miisteriyi kavramaya ¢alismaktadir.

Iliskisel Pazarlama (relationship marketing): Hayatin her noktasinda

karsimiza ¢ikan ve belirleyici olan globallesme, elbette pazarlama alaninda da bu
Ozelligini hissettirecektir. Tiiketiciler tercihlerinde ve degerlendirmelerinde daha
bilin¢li davranmaktadirlar. Bu durum, rekabetin daha da c¢etin olmasma yol
agmaktadir. Isletmeler pazarin dinamik yapisini her zaman géz 6niinde tutmalidir.

Pazarlama yonetimi konusunda, ABD en 6nemli model olarak kabul gormektedir.

(11) P.Kotler, ve G.Amstrong, J.Saunders ve V.Wong 1996,Principles of Marketing,European
Edition,PrenticeHall.
istanbul.tbd.org.tr/mmdbfiles/TBD/seminerdokumanlari/hizmet _pazarlamasi.ppt)



Uretim asamasi

Satig agsamasti

Pazarlama asamasi

osyal pazarlama anlayis1

Sekil: 4. Pazar Anlayisinin Gelisme Asamalari

(Kaynakga: William Stanton-Fundamentals of Marketing
istanbul.tbd.org.tr/mmdbfiles/TBD/seminerdokumanlari/hizmet pazarlamasi.ppt)

tim Ivlallan Pazarlamas

Temel
Oidalelanma
Blam
Hizmet Pazarlamas:
[hski Pazarlarnas
1950 1960 1970 19E0 1990

Sekil : 5. Pazarlamanin Degisen Merkezi

(Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne ve Davit Ballantyne, Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together,
Butterworth-Heineman Ltd. , Oxford, 1991, s.9.)
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Tablo 2. Pazarlama Anlayislarinin Gelisimi

Pazarlama Baslangic Odak Anlam Bitis
Anlayislar Noktasi Noktasi Noktasi
Satis Anlayis1 | Uretim Yeri Uriin Satis ve Satis hacmi
ilerleme yoluyla
karlilik
Pazarlama Miisterinin Miisteri
Anlayis1 degisen gereksinimlerine | Pazar Miisteri
gereksinimleri | uygun sunumlar | boliimleme, memnuniyeti
ve pazarlama hedef pazari yoluyla
karmalari secme ve karlilik
konumlama
Biitiinsel Bireysel Miisteri degeri,
(Holistic) miisteri isletmenin ana Veritabani
Pazarlama gereksinimleri | yetenekleri ve yOnetimi ve Miisteri
Anlayist (talepleri) isbirligi zinciri | deger zinciri payina,
biitlinlesmesi | miisteri
bagliligina ve
miisterinin
yasam boyu
degerine
ulagmak
yoluyla
karlilikta
bliyiime

(Kaynak : Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves,

HBR, 2002)

Yeni olusan ekonomik yapi, miisteriyle kurulacak iliskide miidahaleci degil,
etkilesim icinde olunmasi gerektirmektedir. Bu etkilesim ¢ercevesinde, miisteri
kazanilmasi, elde tutulmasi ve aralarinda bir baglilik olusturulmasi 6nemlidir.
Geleneksel anlayis ile cagdas anlayisin belki de en 6nemli anlayis farki sudur :
Geleneksel anlayis, kazanilan miisteriden sonra, yeni miisteriler bulmay1
hedeflemektedir. Cagdas anlayis ise, kazanilan miisterinin elde tutulmasi ve
isletmeye sadakatle bagli kalmasi i¢in de biiylik ¢aba harcar. Eski miisteriyi elde

tutmak, yeni miisteri kazanmaktan daha az bir maliyet sunmaktadir.

11



Holmlund ve Koch “geleneksel pazarlama anlayisinin, uzun donemli
miisteri iligkilerini kurma ve bunlari isletme yoniinde olumlu bigimde gelistirmeye

yonelik bir bakis agisina sahip olmadigim belirtmektedirler.” 1

Benzer sekilde Gummesson, “hem pazarlama karmasit hem de iliskisel
pazarlama kavramlarini degerlendirmekte ve iliskisel pazarlamanin yalnizca yeni bir
paradigma olmadigi, ayrica pazarlama yonelimli yeni bir yonetim kuraminin
baslangici oldugu sonucuna ulasmaktadir.” "> Buna karsihk Gronross ve Kotler gibi
bilim adamlari, geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerinin bu yeni yaklagimda artik
yararli olmadigini, kisaca 4P yerine 4C olarak ifade edilen yeni bir karmanin goz
Online alinmasi gerektigini belirtmektedirler. Hatta bazi bilim adamlari, 4C’nin
kapsamini genisleterek pazarlama karmasina yeni eklemeler yapmaktadirlar. Ancak,
bu yeni pazarlama kavraminin hem akademik hem de uygulama alaninda hala

tartisildigini ve heniiz genel dlgekte kabul gormedigini belirtmek gerekir

“Iletigim teknolojisinin gelismesi ve giinliik yasamda etkin kullanimi, bilginin
tiretim ogeleri yer almast gibi pek c¢ok etken, igletmelerin yeni pazarlama
anlayislarina ve yaklasimlarina gereksinim duymalarina neden olmustur. Bir baska
deyisle, isletmeler boyle bir ortamda basarili olabilmek i¢in pazarlama

uygulamalarina yeni bir sekil vermek zorundadirlar.” (4

Tim bu siiregte en 6nemli nokta, pazarlamanin yalnizca mal degil, hizmetle
de ilgili oldugudur. Oniimiizdeki satirlarda, hizmet pazarlamasinda farkliliga yol
acan konular, hizmet kavrami, hizmet c¢esitleri, hizmetlerin 06zellikleri, hizmet

isletmelerinin 6zellikleri tizerinde durulacaktir.

Hizmet Sektdriinde Pazarlama Anlayisi : Geleneksel anlayistaki pazarlama

kavramu, fiziksel mali kendisine temel almaktadir. Bu nedenle de gittikge yetersizlik

(12) M.Homlund, S.Kock, “Relationship marketing: the importance of customer-percevied service
quality in retail banking”, Service Industries Journal, Vol. 16, No.3, 1996, s.287-304.

(13) Evert Gummesson, “Relationship marketing and new economy: it’s time for de-programming”,
Journal of Services Marketing, Vol.16, No.7, 2002, s.585- 589.

(14) www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231, 11.03.2005, saat 10 :30
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gostermeye baslamistir. Bu yetersizlik, o6zellikle hizmet pazarlamasina olumsuz

yansimistir.

Bu siire¢, ‘hizmet pazarlamasi’ kavramini ortaya c¢ikarmistir. Ancak
yukaridaki satirlarda belirttigimiz gibi, konumuzda bir model iilke olarak kabul
edilen ABD bile, ancak 1980 yilindan sonra, hizmet ve pazarlama kavramlarini i¢ ice

kullanmaya baglamistir.

“Bunun nedeni hizmet sektorii iizerindeki (pazarlama ihmaline yol a¢an)kayit
ve smrlarin kaldirilmasidr. Soz konusu kayit ve simirlamalar saghk, bankaculik,
ulasim ve hukuk gibi hizmet sektériinde fiyatlandirma, reklam, dagitim gibi temel

pazarlama faaliyetlerine konulan yasaklar ve sinirlamalardir.” "

Kisitlamalar konusunda sansli alanlardan birisi olan otelcilik endiistrisi bile,
pazarlama konusunda ayni donemlerde bir gelisim ivmesi kazanabilmistir. Ramada,
Holiday Inn, Sheraton, Hilton gibi pek ¢ok otel bile bu donemden itibaren 4 temel
egilime yonelmislerdir:

1.) Pazar boliimlendirmesi
2.) Uriin karmast stratejileri
3.) Yaratic1 fiyatlandirma

4.) Etkin tutundurma

ABD’de, resmi istatistiklere gore, hizmetlerin milli gelir (GSMH)’deki pay1
1945°de 1/3 iken, 1990°da '%’yi biraz (%33°den %51°e ) gecmistir. Toplam istthdam
icinde hizmetlerin pay1 1970°de %55 iken, 1993°de %79’a ¢ikmustir.

Gelisen ekonomi ile endiistriyel gelisim birbirleriyle dogru orantili olarak
gelisim gosterirler. Ancak ¢ogu zaman hizmetler, endiistriyel gelisimden daha hizli
olarak bu siirecte yer alirlar. Bu farklilik, baslica su nedenlerden kaynaklanmaktadir:

1.) Hizmetlerin kendisine 6zgii nitelikleri

(15) William Stanton, J., Futrell,Charles; Fundemantals of Marketing, 8th Ed., New York, Mc Graw
Hill Book Company,1987, S.492-493.
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2.) Hizmet iireten sirketlerin anlayis, isleyis ve yapisal farklar

3.) Hizmetlerin kendilerine 6zgii bir pazarlama karmalar1 olmasi

4.) Hizmet iireten sirketteki isleyis farklari

5.) Hizmet pazarlamasinda, geleneksel anlayisin yetersiz kalmasi

6.) Hizmet iireten sirketteki miisterinin yeri, iligki kurulma ve stirdiirme bigimlerinin

farkliliklar

“Hizmet sektoriindeki gelismeler iilkelerin gelismislik diizeyini belirlemede
onemli bir olgiit halini almaktadir. Miisteriler acisindan bir hizmetin tatmin seviyesi

hizmeti duyduklarinda degil gérdiiklerinde karar vermektedirler.” '©

Gelisimi daha ¢ok yeni olan hizmet pazarlamasinin, bu gelisimi
stirdlirebilmesi baslica su esaslara dayalidir:
1.) Hizmet sektoriiniin geligimi
2.) Sektorel karliligin hedeflenene ulasabilmesi
3.) Miisteri taleplerinin yeterli yanit bulabilmesi
4.) Hizmet pazarlarinin siirekli gelisim gostermesi ve yayilmasi
5.) Hizmetin soyut olma 6zelliginin, daima g6z Oniine alinarak, bunun bir sorun

haline gelmemesine 6zen gosterilmesi

1.2 Hizmet Kavram

1700’1 yillarda Fransa’da, tarimsal etkinlikler disindaki her tiirlii faaliyeti
anlatmak amaciyla kullanilan ‘hizmet kavrami’, o donem igin yeterli bir tanima
sahip goziikse de artik bu tanim tamamen yetersiz kalmaktadir. Adam Smith’in bu
durum karsisindaki ¢6ziimii, somut olmayan her tiirlii {iriinii ‘hizmet kavrami’ ile
aciklamakti. Ancak zamanla bu tanim da, beklentilere yanit veremez oldu. Ciinkii
bazi durumlarda, pazarlama sonrasi somut {iriin saglayan hizmetler de soz
konusuydu. “20.YY'in ortalarina gelindiginde geligsmis batili iilkeler hizmetin bir
tirtintin formunu degistirmede onderlik edemeyecegi goriisiinii ortaya ¢ikarmislardrr.

Cagdas hizmet anlayisinda bu goriisii desteklemektedir. Kotler’in tanimina gore ise

(16) Kasim Karahan, Hizmetleri Standartlagtirmanin “Hizmet sektoriniin Gelismesi ve Hizmet
pazarlamasi A¢isindan Onemi”, Ekonomik ve Teknik Dergi Standartlari, Mart, 2001,s.11.
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hizmet, satis icin sunulan faaliyetler, yararlar ya da saglanan doyumlardir.” "7

Tablo 3. Hizmetin Tarithsel Tanimlari

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal tiretim digindaki tiim faaliyetler.

Adam Smith(1723-90) Somut(Dokunulabilir)bir {iriinle sonuglanmayan tiim
faaliyetler

J.B. Say(1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler.

Alfred Marshall(1842-1924)  Yaratildig1 anda varlik bulan mallar(hizmetler)

Bat1 Ulkeler(1925-60) Bir malin biciminde degisiklige yol ag¢mayan
hizmetler

Cagdas Bir malin bi¢giminde degisiklige yol a¢mayan bir
faaliyetler

(Kaynak: Donald Cowell, The Marketing of Services, (London: William Heinemann
Ltd., 1984)s.21)

“Hizmete iliskin tamimlara ge¢misten bugiine degin bakmak, hizmetin tarih

boyunca ne olarak algilandigina iliskin fikir olusturabilecektir.” '®

Tiim bu siire¢ gbz Oniline alindiginda, tarih boyunca belirginlesen bir hizmet
taniminin bir tiirlii ortaya ¢ikamadigi da gozden kagmaz. Giiniimiizde bile, konuyla

ilgili bilim adamlar1, yoneticiler, uzmanlar arasinda da bir birlik bulamayiz.

Bu tarihsel gelisim icerisinde Amerikan Pazarlama Birligi (A.M.A.),1960

yilinda hizmeti “satisa sunulan ya da iiriinlerin satistyla baglantili olan

(17) Phillip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cev. Yaman Erdal, Cilt II, 2.Basim,beta Basim Yayim
Dagitim, Istanbul 1984, 5.596.
(18) Sevgi Ayse ) Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi. Ekin Kitabevi. Basak Matbaacili/Ankara-2005, s.3.
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faaliyetler,yararlar ya da doyumlar™"® diye tanimlamstur.

Stanton ise mal ve hizmeti birbirlerinden ayr tutarak hizmeti; “bir malin ya

da hizmetin satisina bagh olmaksizin tiiketicilere ya da isletmelere sundugunda istek

ve ihtiyaglart doyuma ulastiran ve bagimsiz olarak tanimlana bilen faaliyetler” (20)

seklinde tanimlamustir.

Schmenner; “ Hizmet iiretimi tarim ve sanayi tiretimi disinda ve elektrik

tiretimi gibi daha ¢ok mal tiretimi sayilabilecek devlet iiretimleri disinda kalan tiim

s (21)

tiretimler olarak tanimlamustir.

Bir diger tanima gore ,  bir istek ve ihtiyact tatmin etmek amaciyla fiziki
mala bagl ya da maldan bagimsiz olarak iiretilen, iiretildigi anda tiiketilen, elle

tutulamayan, goézle goriilmeyen, tadilamayan, koklanamayan ve heterojen ézellikle

olan faaliyetler faydalardu”

Hizmet siireci; “belirli bir dizi girdiyi(isgiicii, ekipman, yontemler ve ¢evresel
unsurlari) miisteriler icin belirli bir dizi faydali ¢ciktiya(iiriin ya da hizmet)

doniistiiren, tamimlanabilen, yinelenebilen, ol¢iilebilen ve birbirine bagli katma

deger yaratan faaliyetler dizisi” seklinde tanimlanmaktadir.®?

Bir diger tanima gore de ;” bir veya daha fazla déniigiim sonucu, daha degerli

ctktilar saglayan, birbirleriyle iligkili, belirli sumirlart olan ve geribildirim veren

24

islemler grubu” olarak tamimlanmaktadir. Hizmetler, soyut olduklar1 ig¢in

tiiketiciler tarafindan bir fayda ya da tatmin olarak algilanirlar.

(19) ilhan Cemalcilar,”Hizmetlerin Pazarlamas1”, Pazarlama Dergisi, Y .4, S.2, (Haziran 1979), s.3-4
(20) a.g.e. s.494.

(21) Roger W.Schmenner,” Produktion/Operation Management”, Macmillan Publishing Company,
New York, 1990, s.5.

(22) Serdar CEYHUN, Giiner EKENCI,” Spor Hizmetlerinde Miisteri Tatmini”, Ekonomik ve
Teknik Dergi Standart,TSE yayinlari, Aralik, 2001, s.9.

(23) Isilay Okay,” Isletmelerde Siire¢ Yonetimine Gegis ve Uygulama Sonuglar1”, 7. Ulusal Kalite
Kongresi Bildiriler, Tiisiad-Kalder,11-12 Kasim 1998, s. 69.

(24) Haluk Erkut,” Siireglerle Yonetim”, Ay-Em Anadolu Yildizi Egitim Merkezi Yay.NO:2,
[stanbul, 1998, s.19.
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Bu anlamda yapilan tanimlamalardan birisine gore hizmet, “insanlar ve
makinalar tarafindan insan gayretiyle iiretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda

saglayan ve fiziksel olmayan iiriinlerdir.” *

Tiim bu tanimlardan sonra, sOylesi bir tanim olusturmak miimkiin olsa gerek :
‘hizmet, insanlarin gereksinimlerini gidermek yoluyla, onlar i¢in yarar ve doyum
olusturan soyut faaliyetler biitiiniidiir.” Ug temel gruba ayrilabilirler:

1.) Mallardan, baska hizmetlerden ayr1 olan yararlar (Avukatlik,
sigortacilik...)

2.) Zorunlu olarak mal kullanimimi gerektiren eylemler (Eglence,
tasimacalik...)

3.) Mal ya da baska eylemlerle satis1 gergeklestirilen eylemler (Kredili

satiglar...)

Hizmet kavramini, ‘endiistriyel’ bir yaklagimla da ifade etmek miimkiindiir:
“Insanlarin, cesitli gereksinimlerinin karsilayabilmek icin, miilkiyet gerektirmeyen,
yarar ve buna bagli olarak doyum sunan, belirli bir fiyatla sunulan soyut faaliyetler

toplamidir.”

Asagidaki sekilde aktarilan modele gore hizmet i¢in ilk adim, kisiler
tarafindan olusturulan orgiitsellik ya da makinelerdir. Daha sonra ortaya ¢ikan

hizmetlerse, kisi ya da ailesi tarafindan tiiketilir.
Bu noktada, su ayrinti da unutulmamalidir: bazi hizmetler, dogrudan bireye
ulagsmazlar. Bir onarim-bakim servisinde, hizmetten bozuk olan bir makine

yararlanmaktadir.

Ancak eger sz konusu yararlanma basar1 ile sonuglanirsa, kisi memnuniyeti

saglanmig olur. Clinkii temel amac, daima bireydir.

(25) Kasim Karahan, , Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Dagitim Yayinlari, Ekim 2000, Istanbul,
1994, 5.90.
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Hizmet tiretimi

Insan-Orgiit Makine
(Emege ve Teknolojiye Dayal1) (Teknolojiye Dayal1)

Uretilen Hizmet

Insan v Esya ve
Kurum-Kurulus Digerleri

DOYUMA ULASMA

Sekil : 6. Hizmet Uretimi Tanimlama Modeli
(Kaynakga: Kasim KARAMAN,” Hizmetleri Standartlastirmanin Hizmet Sektoriiniin

Gelismesi ve hizmet pazarlamasi Ag¢isindan Onemi”, Ekonomik ve Teknik Dergi

Standart, Mart, 2001, s.12)

Tuz
Mesrubat
Deterjan
Otomobil

|Kozmetik Fast-food  Dokunulmaz unsurlar baskin

Dokunulur unsurlar baskin | restoran |

Reklam Ajanslgn
Havayollar

Yatirim Yonetimi
Danigsmanlik
Egitim

Sekil : 7. Cesitli tiriinlerin dokunabilirlilik — dokunulmazlik 6zelligine gore siralanis
(Kaynakca: G.Lynn Shostack, “How to Design a Service”, European Journal of

Marketing, Vol,16 No.1, 1982, p. 52 ‘den alinmis)
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Tiim bu noktalar sonucunda, iki 6nemli husus 6n plana ¢ikar:

“1.) Hizmeti tamimlamak kolay degildir ve genel kabul gormiis bir tamim yok. Buna
dayali olarak da nelerin hizmet oldugunu, hangi isletmelerin hizmet sektériinde yer
aldigini kesin olarak soylemek pek olasi degildir. Ornegin, Levitt, hizmet endiistrisi
diye bir sey olmadigini, hizmet bilesenleri diger endiistrilere gore daha az ya da
daha ¢ok olan endiistriler oldugunu soylemektedir.

2.) Dokunulmazlik hemen hemen tiim yeni hizmet tanmimlarinda karsimiza ¢ikan bir
olgudur ve dolayisiyla hizmetlerin en temel ozelliklerinden biridir. Hizmetlerin
agtklanmasinda bir ¢ok arastirmaci/yazar dokunulabilirlik ve dokunulmazlik
boyutlarindan yararlanmislardir. Her hangi bir isletmenin Pazar sunumlarinda
dokunulabilir ve dokunulmaz unsurlarin baskinligina gore cesitli iiriinler(mal veya
hizmetler)  bir  yelpaze iizerinde yer almaktadw. Yani saf mallar
nitelendirebilecegimiz iiriinlerde dokunabilir unsurlar baskin iken, saf hizmetlerde

. 26
ise dokunulmaz unsurlar baskindir.” *®

Sekil 7°de, yelpazenin solunda bulunan {iriinler (tuz, mesrubat, deterjan...)’e,
‘saf {irlinler’ denir. Bunlarin sunumunda, hizmet unsurlar1 bulunmaz. Yelpazenin
sagindakiler ise (egitim...), tamamen hizmete dayalidirlar. Tam ortadaki fast-food
restorantta dokunulabilir unsurlar yer almaktadir. Iste hizmet pazarlamasi ile ilgili bir

cerceve olusturulurken, dokunulmaz unsurlar belirleyici olmalidir.

Hizmetleri, yalnizca ticari amagh olanlar gz 6niine alindiginda, soyle ifade
edebilirizz (Bu noktada, devlet, kamu, saglik, egitim hizmetlerinin bu ifade
kapsamina girmedigini vurgulamaliyiz.) “bir malin ya da hizmetin satisina bagl
olmaksizin, son tiiketiciler ya da isletmelere pazarlandiginda ihtiya¢ ve istek
doygunlugu saglayan bagimsiz olarak tammlanabilen eylemlerdir.” "
Bu hizmetler s6yle gruplanabilir:

1.) Barinma hizmetleri (otel, motel, apartman kiralama, vb.)

(26) ) Sevgi Ayse Oztiirk.. Hizmet Pazarlamasi. Ekin Kitabevi. Basak Matbaacili/Ankara-2005, s.5.
(27)http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=kocaeli&id=14691,s.2,23:45,14.03.06
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2.) Konut hizmetleri (aydinlatma, onarim, temizlik, su ve elektrik saglama vb.)

3.) Eglence hizmetleri (spor, sinema, konser, lokanta, vb.)

4.) Kisi ile ilgili bakim hizmetleri (kuru temizleme, berberlik, ayakkabi onarim
vb.)

5.) Saglik hizmetleri (doktorluk, hastabakicilik, 6zel hastane hizmetleri vb.)

6.) Ozel dgretim ve egitim hizmetleri

7.) Mesleki hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, danismanlik, vb.)

8.) Sigorta ve finansal hizmetler (sigortacilik, bankacilik, vb.)

9.) Tasima ve iletisim hizmetleri (insan ve mal tasima, PTT hizmetleri, otomobil

kiralama, tasit aract onarimi, vb.)

Yukarida belirtilen tiim hizmetler, genellikle son tiiketicilere oldugu gibi,
isletmelere de pazarlanma Ozelligine sahiptirler. Hizmetleri gruplandirmanin bir
diger yolu ise soyledir:

1.) Tiiketici hizmetleri

a. Kolayda hizmetler (Kisisel bakim hizmetleri...)

b. Begenmeli hizmetler-Fiyat ve Kalite Karsilagtirmali- (Sigorta,
otomobil onarimi...)

c. Ozelligi olan hizmetler-teknik yan1 agir basan- (Saglik, avukatlik,
finansal danigmanlik...)

2.) Isletme hizmetleri (Kapicilik ile teknik danigmanlik gibi ¢ok genis bir
yelpazede, iletisim, tasima gibi kolaylastirici-ek hizmetlerin de satin
alindig1 hizmetler)

“Gerek tiiketici hizmetleri, gerekse isletme hizmetleri, ya profesyonel kisiler

ya da isletmeler tarafindan iiretilip pazarlanirlar.”

Bu verilerden yola cikarak, endiistriyel acidan hizmet kavramini agiklamak

gerekirse, soyle diyebiliriz:

“Hizmet, Insanlarin ya da insan gruplarimn, gereksinimlerini gidermek
amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini

(28)http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=kocaeli&id=14691,s.4,23:57,14.03.06
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gerektirmeye,yarar ve doyum olusturan,soyut faaliyetler biitiiniidiir.”*

“Cagdas yonetim anlayisina geldigimizde, artik boylesi siniflandirmalar ve
tek basina hizmet degil, toplam hizmet veya hizmet paketi kavramlart ile karsilariz.”
(30)

Theodore Levitt ise bu konuda soyle der: “Hizmet endiistrisi diye bir sey
yoktur. Sadece unsuru diger endiistrilerden daha fazla olan endiistriler vardir. Herkes

hizmet verir."

Giliniimiiz yagsami1 goz ontline alindiginda, su noktaya variriz: "Diinyada tek bir
sektor vardir, o da hizmet sektoriidiir. Uriin, miisterilere sunulan ve elle tutulabilen

her seyi kapsar. "

Belki de klasik yonetim anlayisinin artik gegerliligini yitirmesinin en onemli

nedeni, bu temel ilkeye uymamasidir.

Hizmet pazarlamasi sinirlar1 genisletilmelidir. Bu genislemeye paralel olarak
da, kisitli bir anlatim olan ‘hizmet’ sozciigii yerine, ‘toplam hizmet’ kavrami tercih
edilmelidir. Uriin, tasarim asamasindan baslayarak, kullanim ve kullanim sonrasi
siirecler i¢inde ele almmmalidir. Iste tiim bu siire¢lerde sunulan hizmetler, toplam
hizmet kavramini olusturmaktadir. Ciink{i hangi agamada olursa olsun sunulan tiim

hizmetler, miisterilerin her tiirlii ihtiyaglarina yanit vermeyi amaglar.

Toplam hizmet kavrami kapsaminda, ihtiyaglar, birincil ve ikincil ihtiyaglar,
hizmetlerse esas ve yan hizmetler olarak gruplandirilirlar. Bu gruplandirmaya gore
aralarindaki iligki sdyledir: Miisterilerin birincil ihtiyaglar1 esas hizmetler tarafindan

karsilanir. Daha sonra, ikincil ihtiyaglara gelinir ve bunlarda yan hizmetler tarafindan

karsilanir. “Ornegin, 8 saatlik bir ucak yolculugunu ele alalim. Bu ucus (Esas

(29) Milli Egitim Bakanlig1 Erkek Teknik Ogretim Genel Miidiirliigii Hizmet Yonetimi Endiistriyel
Teknik Ogretimde Toplam Kalite 6 2001

(30) Nermin Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi Dokuz Eyliil Yayinlari, Aralik 1998, s.8.
(31) O. BERCIN. “Hizmet Kalitesinin Algilanmasi ve Yonetimi”, 7. Ulusal Kalite Kongresi, 1998,
s.1-5.
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hizmet) yolcular1  gidecekleri yere ulastirmak amaciyla (birincil ihtiyag)
yapumaktadir. Ugus esnasinda ikram edilecek yiyecek ve icecekler (Yan hizmet) ise,
yolcularin aghk ve susuzluk ihtivaglarimi (Ikincil ihtiyag) karsilamak amaciyla

verilmektedir.” %

Esas ve yan hizmetler kimi zaman boylesi bir dengede varliklarini

stirdiiriirken, kimi zaman birbirlerine kars1 baskin karakterde gosterebilirler.

Toplam hizmet anlayisina gore, bir miisteri hizmet satin alirken ii¢ temel
unsur ile etkilesim halindedir:
a.) Hizmeti sunan personel
b.) Cesitli ara¢ geregler

c.) Hizmetin yaratildig1 fiziksel ortam

“Unutulmamasi gereken en onemli nokta, hizmet tiretiminin miisteri katilimi

olmaksizin gerceklesemeyecegidir.”

Toplam hizmet anlayisina gore, 6zellikle iiretilen mallarin birbirlerine biiyiik
benzerlik gosterdigi ortamlarda, hizmet {iretim sistemin kontrolii ¢ok Onemlidir.
Bunun i¢inde ii¢ temel noktaya dikkat etmek gerekir:

a.) Miisteriler hizmet iiretimine nasil katilmaktadir?
b.) Miisteri bu iiretimden neler beklemektedir?

c.) Miisteri bu iiretim sonunda ne deger elde etmeyi hedeflemektedir

(32) Yilmaz H., G. Arndt “Do Services Deserve Treatment For TQM Practises?”, 5. Ulusal Kalite
Kongresi,1996,5.749-756.
(33) Uygug, y.a.g.e.1998, s.11.
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MUSTERI IHTIYACLARI HIZMET PAKETI
Birincil Ihtiyaglar Esas Hizmetler
Ikincil ihtiyaglar Yan Hizmetler

Sekil : 8. Miisteri Ihtiyaclar1 ve Hizmet Sunumlari
(Kaynak: ACUNER: Taner, ACUNER AKIN. Sbnem, Toplam Hizmet Kalitesi
Yonetimi Ve Miisteri Memnuniyeti Saglamadaki Rolii, Pazarlama Diinyasi

Dergisi,Say1:2001-04,S.61, Gummesson’dan aktarilmistir (1991, p.334),)

1.3 Hizmetlerin Gelisimi

2. Diinya Savagi yalnizca cografik degil, sosyal ve ekonomik degisimler
sonraki yillara damgasini vurmustur. Tiim bat1 biliyiik degisimlere ugramistir. Bu
degisimlerden biri ya da bir bagka deyisle, bu degisimlerin bir sonucu olarak temel
sanayi toplumundan hizmet toplumuna bir ge¢is olmustur. Bu degisimin nedenlerine

ait ¢esitli kuramlar vardir:

Cowell hizmet sektoriiniin gelisiminde ii¢ temel unsurun etken oldugunu

savunur:

Hizmetlerdeki is verimliligi artisinda gerileme: Zamanla is verimindeki

artisin yavasladigi gozlenmistir. Bu durum hizmetlerdeki biiyiimenin bir gostergesi
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kabul edilir. Ciinkii hizmet sektoriinde istihdamdaki degismelerin baslica

gostergelerinden biri olarak, calisanlarin is verimliligindeki diisiistiir

Isletmelerin taleplerini artmasi: Uretim isletmelerinde, tiiketicileri icin
Onceleri yalnizca {iiretilen malin satis1 6nem tagimaktaydi. Zamanla rekabet atti ve
buna bagli olarak ta iiriinlerinde daha fazla degisime gereksinim duyulmaya baglandi.
Japonya’da sanayi ulusunun gelismesi, Avrupa ve Amerika’da ise artan {retim
rekabeti bu siirecin parcasi oldu. Isletmeler artik yalnizca mal iiretimini degil , bunun
hizmet kavramui ile biitiinlestirilmesi gerektiginin ayrimina vardilar.Bu kez de zaman
ve kaynak olarak yetersiz kalmalar1 sdéz konusu oldu. Iste bu noktada da hizmet
konusunda uzman sirketler ve onlarla igbirligi yapma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir.
Bu sirketler basta muhasebe, bankacilik, insaat, sigortacilik, reklamcilik, ulagtirma,
halkla iligkiler, danmigmanlik olmak iizere ¢esitli konularda hizmet saglamakta,

boylece hizmet sektorii biiylik gelisme gostermektedir.

Tiiketicilerin taleplerinin artmasi:  Sosyo-ekonomik gelismeler sonunda
tiikketicilerin profilleri de biiyiikk degisime ugramistir. Harcadiklar1 paralarda gergek
gereksinimleri kadar, yapay gereksinimleri de dnemli pay olusturmaktadir. Fazla
sayida arabaya, buzdolabina, televizyona gereksinimleri yoktur. Ancak tatil, eglence,
egitim, saglik haberlesme gibi hizmet alanlarina daha fazla para harcamaktadirlar.
Yasam bi¢imleri, kosullari, bogs zamanlarini1 degerlendirme segenekleri biiyiik 6nem
tasimaktadir.Bu degisen tiiketici profili, boylece hizmet sektoriiniin gelisimine de

katki saglamaktadirlar.

Cowell’in hizmet sektdriiniin gelisimi i¢in gdsterdigi bu nedenlerin yamn sira,

diger etmenleride soyle siralayabiliriz:
Baker, “Hizmet sektoriindeki biiyiimenin en onemli sebeplerinden birinin,
teknolojik ilerleme oldugunu” belirtmistir.”? Buna en biliytiik dayanagi, hizmet

faaliyetlerindeki teknik ilerlemenin yaygin ve etkin kullanimidir.Hali temizliginden,

(34) J. Michael Baker, Marketing An Intrudoctory Text, 1996, S.505.
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dikis dikmeye kadar pek cok ugrasta insanlar bu konularda hizmet veren sirketleri

tercih etmektedirler.

Yogun ve yorucu is hayatlari, kalan bos zamanlarini daha Onemli
kilmaktadir. Bu durum seyahat acentalari, egitim kurslar1 ve eglence yerlerine talebi

arttirmaktadir.

Glin gecmiyor ki piyasaya yeni bir iirlin siirlilmesin. Gerek bu yogunluk,
gerekse {iriinlerin karmasikligi hizmetlere olan talebi onemli kilmaktadir. Ornegin

araba alan bir kisinin, en azindan periyodik olarak bakima gereksinim duymasi gibi.

Payne’nin konuya ait fikirleri ise soyledir:
“1. Demografik Degisiklikler:
a. Degisen yasam kosullari, insanlarin yasamdan olan beklentilerini de
cesitlendirmiglerdir. Saglk, yiyecek, giyecek talepleri kadar, eglence ve tatil talepleri
de biiyiik onem tasimislardir.
b. Artan niifus ve buna bagl olarak da, ¢esitlenen ve degisen yerlesim birimleri,
toplumdaki yapisal degisimleri hizlandwmistir. Insanlar yasam yerleri ve bicimleri
konusunda daha da secici olmaya baslamislardir.
2. Sosyal Degisiklikler:
a.Artan kadin ¢alisan sayisi, kadinlarin uzun yillar yasamlarimin bir parcasi olarak
kabul edilen cesitli ev isleri igin, ¢oziim gereksinimleri ortaya ¢ikarmigtir. Fast-food,
hazir yemek servisleri, cocuk bakimi, temizlik sirketleri gibi ¢esitli hizmetler ortaya
ctkmustir.
b.Kadinlarin is hayatina atilmasi, evlere giren gelir miktarini arttirmis, boylece
evlerin piyasadan talep oranlari ikiye katlanmistir.
c. Evde iki gelir kaynagi olmasi durumunda, eglence, seyahat, saglik, egitim
hizmetlerine daha fazla para harcanmaktadir.
d.Artik yolculuk ve iletisim olanaklart ulusal ol¢ekte oldugu kadar uluslar arast
olcekte de biiyiik gelisim gostermekte. Bu durum gerek bu hizmetlerin ¢esitlenmesi,
gerekse birbirleriyle kiyaslanmast olanagini saglamaktadir. Béylece talep artmus,

kalite beklentisi on plana ¢ikmistir.
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e. Yasamin artan ritmi ve diizensizligi baska damismanlik alanlarimi 6n plana
ctkarmigtir: Hukuk ve finansman danismanliklari.

3. Ekonomik Degisiklikler:

a.Kiiresellesme, iletisim ve seyahat hizmetlerine olan talebi arttirmistir.

b.Yasamin her alaminda, tim is kollarinda uzmanlik biiyiik onem kazanmaya
baslamistir. Bu durum dogal olarak, hizmet alanlart icin de gegerlidir.

4. Politik Degisiklikler:

a.Artik gerek iktidardaki, gerek muhalefetteki siyasi partiler hizmet kavramina biiyiik
onem vermeye baslamislardr. Halka yonelik tiim programlarin gerek sunumunda
gerekse iceriginde hizmet kavrami 6nemli yer tutmaktadir.

b.Enternasyonalizm basta hukuk ve ekonomi olmak iizere ¢esitli konularda hizmet

talebine yol acmistir.” (33)

“Giintimiizde hizmet sektorii hayatimizin tiim alanlarina yayumistir. Geligmis
ve gelismekte olan iilkelerde hizmet sektorii ekonominin onemli bir kesimini
olusturmakta hatta bir ¢ok iilkenin ekonomisi hizmet sektoriine dayanmaktadir.
Ozellikle gelismis iilke ekonomilerinde giderek artan bir 6nem kazanan bu sektor,
gerek GSMH iginde sahip oldugu pay, gerekse yarattigi istihdam hacmi agisindan

tarim ve sanayi sektérlerini geride birakmaktadir.” %

“Iste bu gelismelerin sonucudur ki, bugiin gelismis iilkelerde ulusal gelirin
%70’i hizmet sektoriinden saglamaktadir. Buna paralel olarak hizmet sektoriinde

calisan iggiiciinde ve bu sektore giren isletme sayisinda artislar olmaktadir.”C?

1.4 Hizmetin Dogasi

Hizmet sektorii, “hizmet” olarak nitelendirilen faaliyetleri icermektedir.Bu

nedenle, hizmet sektoriinii daha iyi anlayabilmek i¢in, “hizmet faaliyetleri”

(35) Adrian Payne, The Esence of Services Marketing, 1993, s.4

(36) Sebnem Karauguk, Uluslararas1 Alanda Hizmet Sektoriiniin Gelisimi: Avrupa Toplulugu
Ornegi, IKV Yaymnlari, No82, s.166.

(37) Ahmed Hamdi Islamoglu. Pazarlama Y®6netimi(Stratejik Ve Global Yaklasim Beta Basim A.S.
1998.istanbul, S. 354.
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aciklamak ve ele almak gerekir.

Fizyokratlar (18. Yiizyilda Fransa filozoflar1) topragin zenginligin tek
kaynagi olduguna ve bu yiizden de tarimin tek basina verimli olduguna ve diger

faaliyetlerin tarim tiretiminden daha verimsiz bulunduguna inanmiyorlardi.

Adam Smith onlarin bu fikrini elestirmis, baglica yanlislarinin tiiccar, imalatc1
ve sanatkar sinifin1 tamamen verimsiz olarak kabul etmelerinde yattigin1 sdylemistir.
Smith, verimliligin ekonomik faaliyetin dayaniklilig ile iligkili olan maddilige, baska
tiir ifadeyle, elle tutulabilirlige bagli oldugunu savunmus, bu yiizdende olusumlarinin
akabinde yok olduklarindan ve her hangi satilabilir malda kendilerini
gostermediklerinden dolay1 hizmetlerin verimsiz ve yavan olarak tanimlamistir.

“Jean Baptiste Say, Smith’in maddi olmayan iiriinlerin bir varlik olmadigini
savunan fikrini kabul etmemistir. O, faydali olan ve tiiketicilere tatmin saglayan
faaliyetlerin verimli oldugunu ve ziraat, imalat ve ticaretle esit bir temelde ele
alinmasi gerektigini one stirmiistiir. O, sadece maddi olmayan iiriinlerin oldugunu
iddia etmekle kalmamis, onlart tamimlamak icin  “hizmetler”  terimini

kullanmugtir.”C®

“Hizmetlerin ne oldugunu kavramak giictiir. Dokunulur mallarin kavranmasi
daha kolaydir. Her iiriin saf maldan saf hizmete kadar degisen mal ve hizmet
karisimindan olusmaktadir.

Giiniimiizde somut mallarla biitiinlesmesi, hizmetlerin ekonomik acidan
tasidigi onemin belirlenmesini giiclestirmektedir. Hizmetlerle mallar farkli olmasina
ragmen saf mal ve saf hizmet bulmak ¢ok zordur. Cogu hizmet somut tiriin elemani

cogu iiriin ise soyut hizmet elemani icermektedir.”

Hizmetlerin tanimlanmasindaki en biiyiik giigliikler, bunlarin mal ile iliskili
olmasi ve degiskenlik gosteren yapilaridir. Bu giiclige karsin yine de cesitli

tanimlama big¢imleri ortaya ¢ikmustir:

(38) Donald Cowell, y.a.g.e., s. 20-21.
(39) Malcolm Mcdonald & Adrian Payne, Marketinq Planninq For Services, A.G.E., 1996, s. 27.
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Amerikan Marketing Association tarafindan 1960 yilinda verilen tanim su
sekildedir: “Hizmet, satis i¢in sunulan veya tirtinlerin satis ile baglantili olarak

saglamilan faaliyetler, yararlar veya tatminlerdir.”

Regan, hizmetleri dogrudan tatmin saglayan soyutluklar veya mallarda veya
diger hizmetlerle birlikte alindiginda tatmin saglayan soyutluklar olarak
tanimlamigtir.  Bessori’nin verdigi tanima gore, hizmetler tiiketici i¢in degerli
faydalar ve tatminler saglayarak satis i¢in sunulan faaliyetlerdir; tliketicinin kendisi
icin gergeklestirmedigi ve kendisi i¢in yapmamayi tercih ettigi faaliyetlerdir. Blois’e
gore hizmet, iirlinlin seklinde degisiklik yapmadan fayda ve tatmin saglamakla satisa

sunulan faaliyetlerdir.

Stanton’un verdigi tanimda ise hizmetler,” tiiketicilere ve/ veya sanayi
isletmelerine sunuldugunda tatmin saglayan ve iiriiniin veya baska hizmetin satigina

bagli olmayan ayri ayri tammlanabilir soyut faaliyetler olarak tanmimlanmaktadir.”
(41)

Tim bu tanimlardaki en biiyiik eksiklikler, hizmetlerin mallardan
ayrilamamasi ve genellikle yalnizca tatmin ve yarar saglamaya yonelik faaliyetler

olarak ele alinmasidir.

Buradaki celigki, s6z ettigimiz uzmanlasma goz oniine alindiginda hizmetin
mallar ile birlikte anilmas1 ve iistelik mallarda da tatmin ve yarar unsurlarinin

gozetilmesidir.

Kotler ise daha ayrintili bir tanim ortaya koymustur. Koteler’e gore “hizmet
bir tarafin diger tarafa teklif ettigi, temel olarak dokunulmayan, hi¢ bir seyin
miilkiyetini getirmeyen aktivite ve yarardwr. Bir faaliyet itiretilmesi ise fiziksel bir

iiriine bagl olabilir veya olmayabilir.”*

(40) Christian Gronross, Service Managing And Marketinq , Lexington Boks, 1990, S. 26.
(41) y.a.q.e.,s. 26.
(42) Phillip Kotler, Marketing’in Esaslar1, Cev. Rauf Haciyev, Bakii, 1993, s. 477.
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Hizmetlerin bir diger ayirici niteligi olarak, soyut olmalari kabul edilir.
Ciinkii gergeklestirilen bir faaliyetin amaci ya da wunsuru olan hizmetler, sonug
olarak her zaman tiiketici isteklerini tatmine yonelik, soyut ¢abalardir. Hizmetlerle
ilgili verilen tanimlarda karsimiza c¢ikan bir diger noktada hizmetlerin soyut

olusudur.

Hizmetler, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici isteklerini

giderici nitelikte olan, belirlenebilen soyut ¢abalardir.

“Hizmet, fiziksel olarak sahip olunamayan bir is, hareket ve ¢caba iceren soyut

s (43)

mamuldiir. “Hizmetler bazi soyutluluk unsurlari iceren miisterilerle veya onlarin

sahipligi altindaki mallarla iliskileri kapsayan ve miilkiyetin devrine sebep olmayan

faaliyetlerdir.” “4)

Hizmet kavraminin tanimlarini daha da arttirmak miimkiin. Ancak yine de bu

tanimlarin da kimi zaman yetersiz kaldig1 unutulmamalidir.

1.5 Hizmeti Maldan Ayiran Ozellikler

Hizmet; satisa sunulan aktiviteler, faydalar ve tatminlerdir. Hizmetlere
dokunulamaz ve herhangi bir sey sahiplenme ile sonu¢lanamaz. Hizmetleri maldan
ayiran ve pazarlama agisindan dnem tasiyan 6nem tastyan 6zellikler sunlardir:

a. Hizmetlerin en 6nemli 6zelligi, soyut olmalaridir. Bu durum, fiat ve kalite basta
olmak tizere ¢esitli konularda karsilastirma yapmayi giiclestirmektedir.

b. Bir diger giicliik, sistemin verimliliginin Sl¢iilmesinde karsimiza g¢ikar. Somut
tiretime dayali isletmelerde degerlendirme yapmanin ilk 6lgiitleri, yapilan iretim ve
bu iiretim sonunda olusan atik malzemenin degerlendirilmesidir. Oysa bir hizmet
isletmesinde boylesi Olgiitler s6z konusu olamaz. En basta miisteri memnuniyeti

degerlendirilir. Yani sira bu memnuniyeti arttirmak i¢in ¢alisanlarin ¢abalari ve

(43) M. Mithat Uner, Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Degisiklik
Gosterir mi?, Pazarlama Diinyasi, 1992, 43,s. 2-3.
(44) Adrian Payne, The Essence Of Services Marketing, a.q.e., 1993, s. 6.
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birbirleriyle olan rekabeti de bir diger degerlendirme Ol¢titiidiir.

c. Hizmet sektoriinde kaliteyi belirleyici en Onemli etmen, bu hizmeti sunan
personeldir.

d. Kalite kontrolii, sunumda yapilan hatalarin giderilmesi ve genellikle yeniden
sunulmast mimkiin degildir. Ciinkii hizmetler anlik durumlardir. Sunulduklar1 an
tilketilirler.

e.Hizmetler anlik oldugu i¢in, 6ncesi ve sonrasit s6z konusu olamaz. Yani dnceden
bunlara gz atmak olanagi da yoktur.

f. Yine anlik olmas1 nedeniyle, arz ve talebin her zaman dengede olmas1 gerekir. Ne
gelen talepleri ertelemek, ne de gelecek talepleri diisiinerek stok yapmak s6z
konusudur.

g. Herhangi bir mamuliin pazarda miisteri ile bulugmasi, uzun bir yolculuk sonunda
olur. Oysa hizmetlerde dogrudan miisteriye ulasilir. Herhangi bir dagitim kanals,

aract kullanilmaz.
Yukarda aciklanan oOzellikler, hizmetin bir {irlin ya da maldan O6nemli
noktalarda farkliliklar igerdigini gostermektedir. Bu farkliliklar asagida

karsilastirmali olarak sergilenmektedir.

Tablo 4. Hizmeti Maldan Ayiran Ozellikler.

Degerlendirme .
HIZMET MAL

olciitii

ISLEMLER [nsan odakl Teknik
Belirsiz, kararsiz Kararli,kestirilir
Emek yogun Sermaye yogun
Merkezkag Merkezi
Miisteri siirecin bir || Miisteri siirecten
pargasi ayrik
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Sistem miisteriyle

dogrudan iligkili

Sistem miisteriyle

dolayl iligkili

Yanit suresi kisa

Yanit siiresi uzun

Uretim ve tiiketim

Once Uretilir sonra

eszamanli tiiketilir
Stoklanamaz Stoklanabilir
Tasmamaz Tasinabilir

Toptan iiretilemez

Toptan iiretilebilir

Fabrikasyon Fabrikasyon

olanaksiz olanakl

Genellikle patentle || Patentle korunur
CIKTILAR korunamaz

Soyut, dayaniksiz | Fiziksel, dayanikli

Daha az standarttir || Standarttir

Degisken belirsiz || Kararli verimlilik

verimlilik

Degisken belirsiz || Belirlenebilir

kapasite kapasite

Olgiimii zor, 6znel || Olgiimii kolay nitel

kalite kalite

Kolay Kolay denetlenir
CALISANLAR

denetlenemez

Insanlar Sadece teknik

etkileyebilmek ustalik istenir

gerekir

Biiytik olgiide Kisisel kararlar

Kisisel kararlar var

daha sinirl
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Miisteriyle cok Miisteri ile iligki az
yogun iligki veya hig¢ yok

(Kaynak: Hizmet Yonetimi, ve YILDIR, G. Hizmet Sektériinde Performans Olgiimii
ve Onemi, II. Verimlilik Kongresi, Bildiriler Kitabi, MPM Yayinlar, No: 540,
Ankara,1994,5.56. http:/7wwvv.geocilies.com/tQplamkalite/hizkal.htini, 15/03/2002)

1.6 Hizmet Simiflandirilmasi

Hizmetlerin smiflandirilmasi, literatiir acisindan oldugu kadar, uygulama
acisindan da biiyiik deger tasir. Ciinkli bu sayede, sirket yoneticileri, piyasadaki
gelismeleri daha yakindan takip edebilirler. Boylece rekabet piyasasinda kendilerine
avantaj saglamalar1 olanagi elde ederler. Rakipleriyle kendilerini karsilastirarak,

strateji olusturmada avantaj elde ederler.

Hizmetler degisik kriterlere gore siniflandirilabilir:
a.) Insan giiciine dayal1 hizmetler

a.1.) Insan giiciine dayali hizmetler;

a.1.1) Profesyonellik gerektiren hizmetler(avukatlik,doktorluk)

a.1.2) Kalifiye ig gliciinii gerektiren hizmetler(ascilik, tamircilik)

a.1.3) Kalifiye is giicii gerektirmeyen hizmetler

a.2) Insan giiciine dayali olmayan makine, ara¢ ve gerece dayali hizmetler

a.2.1) Otomotik ara¢ ve gerece dayalt hizmetler(ATM’ler, oto yikama ve
camagsir yikama hizmetleri)

a.2.2) Kismen 1is gilicine, kismen makineye baglh hizmetler(kuru
temizlemecilik vb.)

Aragclara bagli olarak yapilan hizmetler giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle
daha ¢ok cesitlilik gostermeye baglamigtir. Ayn1 zamanda, teknolojinin gelismesiyle
vasifsiz is giicli ile calistirilan aracglarla gergeklestirilen hizmetlerden daha ¢ok vasifli
isgliciiyle ¢alistirilan araclarla gergeklestirilen hizmetler agirlik tasimaya baslamistir.
b) Miisterinin hazir bulunmamasini gerektirmesine gore;

b.1) miisterinin hazir bulunmasi gereken hizmetler(lokanta hizmetleri)
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b.2) Miisterinin hazir bulunmasini1 gerektirmeyen hizmetler (otomobil tamiri
ve bakim hizmetleri)
¢) Kisisel ihtiyaglar1 ya da isletme ihtiyaclarini karsilayip karsilamamasina gore:
c.1) Kisisel ihtiyaglar1 karsilayan hizmetler: Bireylerin yasam kalitesini
artirmay1 ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmetler olup kendi icerisinde
c.1.1) Kolayda hizmetler (kisisel bakim hizmetleri)
c.1.2) Begenmeli hizmetler (sigorta ve araba tamiri)
c.1.3) Ozellikli hizmetler ( avukatlik ve finansal hizmetler)
olmak {izere 3’e ayrilir
Hizmetler ilk defa Copeland (1923) tarafindan simiflandirilmistir. “Copeland
vaptigi siniflandirmada hizmetlerin mallar gibi kolayda, begenmeli ve 6zelligi olan
hizmetler olarak tice aywmistir.” “5)
c.2) Isletme ihtiyaglarim karsilayan hizmetler(Depolama, Bakim, ve Onarim)
d) Oncelikler ve énemlilik agisindan hizmetler
d.1)birinci derece zorunlu hizmetler
a. Saglik hizmetleri
b. Yeme i¢cme hizmetleri
c. Barinma hizmetleri
d.2) ikinci derece zorunlu hizmetler
a. Korunma(adalet- hukuk) hizmetleri
b. Egitim hizmetleri
d.3) Ugiinciil derece zorunlu hizmetler
a. Haberlesme hizmetleri
b. Ulasim hizmetleri
c. Sigortacilik hizmetleri
d. Bankacilik hizmetleri
e. Turizm Hizmetleri
d.4) Dordiincii derecede zorunlu hizmetler
a. Kuaforlik hizmetleri

b. Giyim kusam hizmetleri

(45) Tlhan Cemalcilar, Pazarlama, Beta Basin Yayin. Istanbul-1994, s. 92.

33



¢. Bakim-onarim hizmetleri
d. Tamir-bakim hizmetleri
e. Miuhendislik hizmetleri

f. Servis ve garanti hizmetleri

Oncelikler ve onemlilik agisindan hizmetleri ,Chase (1978) de hizmetleri
tiikketicilerin tireticilerle temas yogunlugunu dikkate alarak siniflandirmastir:
1. Yiiksek temas

2. Diistik temas

Hizmetin saglanmasi i¢in liretici ile tliketicinin mutlaka bir araya gelmesi
gerektiginde yiiksek temas sdz konusu olmaktadir. Uretici ile tiiketici arasindaki
yiiksek temas en ¢ok lokanta, otel, bakimevi, kuafor gibi hizmetlerde goriilmektedir.
Posta, toptan, saticilik, kablolu yayin, elektronik bankaciligi gibi hizmetlerde ise

diisiik temas s6z konusudur.

Judd (1964), hizmetleri asagidaki gibi siniflandirmistir:
“- Kiralanmis mallarla baglantili olan hizmetler,
- Alinan mallarla baglantili olan hizmetler,
- Mallarla baglantili olmayan hizmetler.” *®

Gronross (1979)’1n hizmetleri siniflandirmasi ise soyledir:
1. Hizmetlere gore

a. Profesyonel hizmetler

b. Diger hizmetler
2. Tiiketicilere gore

a. Bireyler

b. Isletmeler

Profesyonel hizmetler danismanlik, avukatlik gibi hizmetleri kapsamaktadir.

Ayrica bu tiir hizmetler normal bir hizmet olarak da sunulabilir. Ornegin, dis tedavisi

(46) Christoper Lovelock, Managing Services, New Jersy, 1992, s. 52
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profesyonel bir doktor tarafindan yapilabildigi gibi profesyonel olmayan bir doktor

tarafindan da yapilabilir. Tabii, bu durumda hizmetin kalitesi s6z konusu olmaktadir.

Hizmetler bireyler tarafindan alindigi gibi isletmeler tarafindan da
alimmaktadir. Baz1 hizmetlerin alicis1 hem bireyler, hem de isletmeler olabilmektedir.
Ornegin, sigortacilik, bankacilik, avukathk, damsmanlik vb. hizmetler bireylere

saglandig1 gibi isletmelere de saglanmaktadir.

Kotler (1984), hizmetleri asagidaki oOzellikleri dikkate alarak 4 grupta
siniflandirmustir:
“1.Hizmetlerin araglara veya insanlara bagh olarak sunulmasi.
a. Uretimi insanlara baglh olan hizmetler
- Vasifli elemanlara dayali hizmetler (danismanlik, muhasebecilk)
- Mesleklere dayalr hizmetler (bakim onarim, kuaférliik, tamirat)
- Vasifsiz elemanlara dayali hizmetler (kapicilik, ¢cimleri sulama)
b. Uretimi araglara baglh hizmetler
- Tam otomatik aletlere dayall hizmetler (otomobil yikama)
- Vasifsiz isgiicii gerektirven aletlere dayali hizmetler (taksi, sinema)
- Vasifl isgiicii gerektiren aletlere dayali hizmetler (ugak, bilgisayar)
2. Hizmetlerin tiretiminde tiiketicinin bulunup bulunmamasi
a. Uretim sirasinda tiiketicin bulunmasini gerektiren hizmetler.
(doktorluk, kuaforliik)
b. Uretim sirasinda tiiketicinin bulunmasini gerektirmeyen hizmetler.
(araba tamiri, muhasebecilik, kuru temizleme)
3. Hizmetlerin yoneldigi hedef pazarlar.
a. Kisisel ihtiyaglara yonelik hizmetler
b. Is ihtivaclarina yonelik hizmetler
4. Hizmet isletmelerinin amaci
a. Kar amaciyla sunulan hizmetler (eglence, seyahat, sinema)
b. Kar amaci giitmeyen kuruluslarca sunulan hizmetler

(devietin, vakiflarin, derneklerin sagladigi hizmetler)” 7

(47) Phillip Kotler, Marketingin Esaslari, a.g.e., 1993, s. 479.
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Hizmetlerin iiretiminin araglara ve insanlara dayal1 olarak sunulmasiyla ilgili
siniflandirma Kotler’den 6nce Thomas tarafindan yapilmistir. Thomas hizmetlerin
sadece bu yoOniinii ele alarak smiflandirmis, Kotler ise yaptigi smiflandirmada

hizmetlerin yukarida belirtilmis olan 3. ve 4. 6zelliklerini de dikkate almigtir.

“Kar amaciyla sunulan hizmetler ticari hizmetler olarak adlandirilmaktadir.
Ticari hizmetlere barinma, eglence, bakim hizmetleri ornek gosterilebilir. Ticari

hizmetler kisiler ve isletmeler tarafindan satin alimirlar.” “8)

Kar amaci giitmeyen Orgiitlerin sagladiklar1 hizmetler genelde devlet
tarafindan saglanan hizmetleri, derneklerin, vakiflarin sagladiklar1 hizmetleri kapsar.
Devletin sagladigi hizmetler haberlesmeden, danismanliktan, saglik ve egitime kadar

degismektedir. Giiniimiizde diinyada en ¢ok hizmet devlet tarafindan sunulmaktadir.

Lovelock  (1980) kendinden oOnce yapilan simiflandirmalara dayanarak
hizmetlerin asagidaki 6zelliklerini dikkate alarak siniflandirma yapmustir:
“1. Talep ozelliklerine dayali
a. Hizmetin amaci (mallara veya insanlara yonelik olmast)
b. Talep/arz dengesizligi
c. Tiiketici ile iiretici arasindaki iliskinin siirekli olup olmamast
2. Hizmetlerin tatmin ve faydalar
a. Mallarin faydalarinin derecesi
b. Kisisel hizmetlerin faydalarinin derecesi
c. Hizmet veya hizmetler yigini
d. Faydalarin ayarlanmasi ve siirekliligi
3. Hizmetlerin dagitim siiregleri
a. Hizmetlerin bir veya bir ¢ok yere dagitimi
b. Kapasitenin tayini
c. Hizmetlerin ayri ayri veya topluca tiiketilmesi
d. Islerin gaye ve zamanimin ayarlanmasi
e. Hizmetlerin sunuldugu tiiketiciler” (49)

(48) ilhan Cemalcilar, Pazarlama, y.a.g.e., s.91.
(49) Christopher Lovelock, Managing Services, a.g.e., 1992, s. 52
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Lovelok, daha sonra (1983) hizmeti su bes ana kritere ayirarak, bunlardan
hareketle farkli siniflandirmada bulunmustur.
“1. Hizmetin dogasi
2. Hizmet isletmesinin miisteriyle olan iliski tiirii
3. Hizmet sunanmin sahip oldugu esneklik ve inisiyatif alani,
4. Hizmete yonelik arz ve talebin muhtevasi

5. Hizmetin ulastirima bi¢imi” ®”

1996’ da Loveloc, hizmetleri , somut / soyut olmasi, ve yoneldigi kisi veya
varhiga gore dorde ayirmisti (tablo 1).
“_Insan bedenine yonelik hizmetler
-fiziksel varliklara yonelik hizmetler
-Insan zihnine yénelik hizmetler

-Soyut varliklara yonelik hizmetler” S

a) Insan bedenine yonelik Hizmetler

Miisterilerin bu tiir hizmetleri saglayabilmesi ii¢ temel esasa dayalidir:
1.) Hizmetin sunulmaya hazir halde olmasi
2.) Miisterinin sunulan hizmeti satin almaya hazir halde olmasi
3.) Satin alinma islemini gergeklestirmeye zaman ayiracak halde olmasi
Ornegin; bir miisterinin lokanta da yemek yemesi, kuaforde sa¢ kestirmesi,

otelde kalmasi, otobiisle bir yere gitmesi, hastanede tedavi gormesi gibi ...

b)Fiziksel varliklara yonelik hizmetler

Misteriler varliklari ile iliskin uygulamalara yonelik hizmetleri satin alirlar.
Ornegin: Cesitli iiriinlerin nakliye, depolama, toptanciligi, perakendeciligi, onarim,
bakim... Ancak bu hizmetler, miisteri ile hizmet sunumu arasindaki iliski agisindan
belirli bir cergeveden Oteye gidemezler. Bu cerceve de 1iic ana baglikta ifade
edilebilir:

1.) Hizmet talebi

(50) y.a.g.e.,s.52.
(51) C. H. Leveloc, Service Marketing, Third Ed., Prentice Hall Inc., New Jersey, 1996, s.10-14
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2.) Talebin ifadesi

3.) Alinan hizmetin bedelinin 6denmesi
Bu basliktaki hizmetlere verilebilecek bir drnekte, bina temizligi ya da ilaclamasi
yapan sirketlerdir. Islerinin yapmak icin, gerekli tiim donamimlarin1 beraberlerinde

getirirler.

¢) Insan zihnine yonelik hizmetler

Miisteriyle kurulan iligki, zihinsel etkinlik diizeyinde gelisir. Bellege ulasmak,
bu sayede onun davraniglarina yon verebilmek esasina dayanir. Miisterinin hizmet
biriminde olmas1 degil ama, zihinsel hazirlikta olmas:1 gereklidir. Ornegin ugakta
yolculuk yapan bir yolcu, uyudugu i¢in bu hizmetten yararlanma konusunda herhangi
bir zarara ugramaz. Ancak televizyondan Ogretimini siirdiiren bir 6grenci, (Ag¢ik

Ogretim gibi) uyuyarak alacag faydada zarara ugrayacaktir.

Ogretim, eglence ya da dini hizmetler, dogrudan ya da g¢esitli iletisgim

kanallari/yontemleri ile miisteriyle bir araya gelirler. Ornegin, cd, video, kaset. ..

d) Sovut varliklara yonelik hizmetler

Teknolojide ve ozellikle bilgisayarda yapilan yenilikler ile bilgi isleme
olduke¢a kolaylasmis olmasina karsin, makineler her tiirlii bilgiyi isleyememektedir.
Bu tiir bilgiler profesyonelleri gerektirir. Profesyonellerin sundugu hizmetler
arasinda; finanssal hizmetler, muhasebecilik, avukatlik, tibbi teshis, sigorta gibi
hizmetler yer alir. Bazi durumlarda bu hizmetlerin yiiz-yiize sunulmasi gerekirken,
¢ogu zaman bu tiir iligki gereksizdir. Miisteri ve profesyonel arasindaki iliskinin yiiz-
yiize olup olmamasi, aligkanlik ve kisisel arzuya baglidir. Yapilan arastirmalar, her
iki tarafin yliz-yiize iligskiyi tercih ettiklerin gostermistir. Cilinkii bu sekilde

birbirlerinin ihtiya¢ ve kapasitelerini daha iyi anlamaktadirlar.

38



Tablo 5. Hizmetlerin Siiflandirmasi

Hizmet Yapisi Hizmet Kime veya Neye Y 6nelmistir
Insan Fiziksel Mal ve Miilk
Somut Insanin Bedenine Fiziksel Varhiklara
Yonelik Hizmetler Yonelik Hizmetler
- Yolcu tagima - Nakliye
- Saglik koruma - Bakim/Onarim
- Giizellik Salonlar1 - Depolama
- Kuaf6rler - Perakende dagitim
- Lokanta/Barlar - Kuru temizleme
- Zayiflama Merkezleri - Tertip-Diizen
Soyut Insan zihnine Soyut varhklara
Yonelik Hizmetler Yonelik Hizmetler
- Reklam/Halkla iliskiler - Muhasebe
- Kiiltiir/Sanat - Bankacilik
- Yonetim danismanligi - Sigorta
- Egitim/Ogretim - Yasal hizmetler
- Yayin - Arastirma
- Bilgi hizmetleri - Yazilim danigmanlig

Kaynak : (Cemal YUKSELEN, Pazarlama Ilkeler — Yénetimi, Beta Yayincilik, 2000,
s. 95)
Bir diger hizmet siniflama yontemi ise, isletmenin esneklik ve inisiyatifine

goredir:

“ Tiiketim mallar, tiiketicinin miidahalesine olanak vermez. Genellikle ozel
siparis ya da malin sunumu sirasinda etki-tepki sansi bulunmaz. Oysa hizmet
sektoriinde durum tamamen farklidir. Onceden bir bilgi ve beceri donanimi
gerektirse de, miisteri ile bir araya geldiginde var olabilirler.Anlik miisteri tepkisine
gore tepkiler olusturabilirler. "Hizmetin Esnekligi” genel anlamda  hizmetin

ihtiyaciniza, sisteminizin durumuna gére ozellestirilmesi olarak tamimlanabilir. < ©®

(52) www.dizayntech.com.tr/html/servis.html, 12.04.2006, 15:35
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Tablo 6. Hizmet Isletmesinin esnekligine

Siniflandirmasi

Hizmeti sunan

kisinin hizmetin

ozelliklerini
belirlemedeki  Yiksek
Inisiyatifi

Diisiik

ve Inisiyatifine Gore

Hizmetlerin

Yiiksek Diistik
Hukuki hizmetler

Mimari tasarim Kitle egitimi
Taksi hizmetleri Koruyucu saglik
Giizellik, bakim Programlar1

Ozel egitim

Telefon hizmetleri
Otel hizmetleri

Kaliteli Restoran

Kamu tasiyiciligt
Sinema-tiyatro
Ayakta yenen

Restoran”

Kaynak :Christopher H. Lovelock,Services Marketing: Text, Cases&Readings,
(Englewood Cliffs:Prentice-Hll,Inc.,1984,5.56) - Sevgi Ayse OZTURK, Hizmet
Pazarlamasi, Ekin Kitabevi-2005, s.30.

Inisiyatif alanmin iki boyutu vardir:

1.) Hizmet ve bu hizmetin dagitim anlayisi, ne 6lglide degisime aciktir?

2.) S6z konusu hizmet, miisteriye sunan eleman tarafindan ne Ol¢lide bir

inisiyatif ile ele alinabilmektedir?

Ote yandan, miisteri ile olan etkilesimli iletisim bigimi ile hizmet sektorii,

cesitli farkliliklar1 da barindirmaktadir:

a.) Standart degerlerin olusumu s6z konusu olabilir. Bu durum, 6zellikle

kamu isletmelerinde karsimiza ¢ikar. Hizmetle miisteriyi bulusturanlarin inisiyatif

orani yliksek degildir.
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Yapilan c¢esitli hizmet siniflandirmalarini, asagidaki gibi bir 6rnek tabloyla

ifade edebiliriz:

Tablo 7. Hizmet Siiflandirilmasina Yo6nelik Caligsmalar

Yazar Onerilen Simiflandirma Yorum
Judd (1964) 1. Bir mal1 kiralamakla ilgili hizmetler I1k ikisi ¢ok spesifik
(Belirli bir zaman donemi i¢in bir iiriine | ancak ii¢lincii kategori
sahip olma ve kullanma hakkz1) cok genis. Sigortacilik,
2. Kisinin sahip oldugu mallarla ilgili bankacilik, yasal danigsmanlik
hizmetler (Miisterinin sahip oldugu ve muhasebe gibi hizmetleri
iirlinlerin gelistirilmesi ya da onarilmasi) | g6z ardi etmekte.
3. Mal disindaki hizmetler (kisisel
deneyimler)
Rathmell (1974) | 1. Satici tiirii Bu siniflandirma ayni bigimde
2. Alic tiirii mallara da uygulanabilir,
3. Satin alma giidiileri spresifik olarak hizmetlere
4. Satin alma uygulamalari 0zgl bir siniflandirma degil.
5. Hizmetlerin ne derece regiile edildigi
Shostack (1977) | Herhangi bir iiriin paketinde fiziksel Bu smiflandirma ¢ok az saf
Sasser (1978) mallarin ve dokunulmaz hizmetlerin hizmet ya da saf mal
orani oldugunu vurgular.
Hill (1977) 1. Insanlar etkileyen ya da mallar: Bu siniflandirma hizmetin
etkileyen hizmetler fayda yapisi lizerinde durur ve
2. Hizmetin gegici ya da kalict etkileri | besincide hizmetin
3. Bu etkilerin gevrilebilir ya da Ulastirma/Ttiiketim
¢evrilemez olusu cevresindeki farkliliklar
4. Fiziksel etkileri, beyinsel etkileri iizerinde durur
5. Bireysel ya da kolektif hizmetler
Thomas (1978) 1. Temel olarak ekipmana dayali

hizmetler

a. Makineye dayali (Araba yikama gibi)
b. Vasifsiz operatorler tarafindan
gergeklestirilen hizmetler (Kuru
temizleme, taksi)

c. Vasifli personel tarafindan
gergeklestirilen hizmetler (Havayollar
gibi)

2. Temel olarak insana dayali
hizmetler

a. Vasifsiz iggiicii (Bahge bakimi)

b. Vasifli isgiicii (Bakim onarim)

c. Profesyonel iggiicii (Disci, avukat)
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Chase (1976)

Hizmeti ulagtirma siirecinde miisteriyle
iliskinin derecesi

a. Yiksek iligki (Saglik hizmetleri ve
restoran)

b. Diistik iligki (Posta hizmetleri,
toptancilik) siireci i¢inde daha ¢ok

Bu smiflandirma
yiiksek iliskiye dayali
hizmetlerde iiriin
degiskenligini otel
kontrol etmenin zor
oldugunu gosterir.
Clinkli miisteri hizmet
yer almaktadir ve
miisteri talebin
zamanlamasini ve
hizmetin niteliklerini
daha cok etkiler.

Gronroos 1. Hizmetin ¢esidi Ayni1 hizmetin
(1979) a. Profesyonel hizmetler (Ornegin sigorta ve
b. Diger hizmetler finansal hizmetler gibi)
2. Miisteri tiirii hem bireylere hem de
a. Bireyler orgiitlere
b. Orgiitler sunulabilecegine dikkat
ceker.
Kotler (1980) 1. Insana dayali ya da ekipmana dayal: Bu siniflandirma
sunulan hizmetler onceki calismalarin bir
2. Misterinin hizmetin sunuldugu yerde | sentezini yapmaktadir
bulunmasinin énemli derecesi ve hizmet 6rgiitiiniin
3. Kisisel ihtiyaglari ya da igletme amaglarindaki
ihtiyaclari farkliligin
4. Ozel ya da kamu hizmetleri, kar bilincindedir.
amacli ya da kar amagsiz hizmetler
Lovelock 1. Hizmete kars1 talebin 6zellikleri Onceki
(1980) -Hizmet verilenin kisiler ya da nesneler | siniflandirmalarin bir

olmasi

-Talep/arz dengesizliklerinin derecesi
-Miisteriler ve hizmet saglayanlar
arasindaki iliskilerin stirekli ya da gecici
olmasi

2. Hizmetin igerigi ve faydalari
-Fiziksel iirlinlerin hizmetin i¢inde yer
alma derecesi

-Kisisel hizmetin hizmet biitiinii i¢indeki
yeri

-Tek hizmetler ya da hizmet demetleri
-Faydalarin zamanlamasi ve siiresi

3. Hizmet ulastirma prosediirleri
-Hizmetin tek bir yerde ya da ¢esitli
yerlerde sunumu

-Kapasitenin paylastirilmasi
(Rezervasyona ya da ilk gelene ilk
hizmet verilir anlayisina dayali
hizmetler)

sentezi ve bazi yeni
semalar eklenmis. Her
bir siniflandirma igine
baz1 kategoriler
eklenmis. Hizmet
verilen nesnenin
tanimlanmasinin en
temel siniflandirma
yaklagimi oldugu
fikrindedir. Birden
fazla siniflandirma
kriterlerinin bir matris
icinde
birlestirilmesinin
pazarlama agisindan
cok degerli oldugunu
belirtmektedir.
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-Hizmetin bagimsiz ya da kolektif
titkketimi

-Zamana gore tanimlanan yada goreve
gore tanimlanan iglemler

-Hizmetin ulagtirilmasi esnasinda
miisterinin bulunmasinin zorunluluk
derecesi

Lovevlock (1980) 1. Hizmet akdinin yapisi

a. Insanlara ya da
esyalara yonelik somut
hareketler

b. Insanlara ya da
esyalara yonelik soyut
hareketler
2. Miisterilerle iliskiler

a. Hizmeti siirekli
ulastirma

b. Ayri islemler (Bir
islem bazindaki iliskiler)

c. Uyelik iliskileri
3. Hizmetin ulastirilmasinda
kisiye gorelik ve insiyatif

a. Miisteri iliskileri
personeli tarafindan
kullanilan insiyatif

b. Hizmetin kisiye 6zel
olmasi
4. Talebin arzla iliskisinin
yapist

a. Arzin siirlandirilmig
olma derecesi

b. Talepteki
dalgalanmalarin derecesi
5. Hizmet ulastirma
yontemleri

a. Hizmetin tek ya da ¢ok
yerde ulastirilmasi

b. Hizmetin hizmeti
saglayana ya da miisterilerin
isteklerine gore ulastirilmasi

Bu smiflandirma semasi,
hizmetin karmasik
yapisini  gosterir  ve
yonetsel amaclar icin
faydal1 bir siniflanmadir.

Schmenner (1986) 1. Etkilesim ve hizmetin
kisiye 6zel olma derecesi
a. Daha az
b. Daha yiiksek
2. Emek yogunlugu derecesi
a. Diisiik

Bazi hizmetlerin daha
kisiye 0zel olarak
tiretilebilecegi ve daha
emek yogun
olabilecegini
vurgulamaktadir.
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b. Yiiksek Okuyucunun mevcut
stratejik ve taktiksel
se¢enckleri anlamasina
yardimci1 olmaktadir.

Vandermerve ve | 1. Miisteri/iiretici Hizmet isletmeciliginde
Chadwick (1989) etkilesiminin derecesi mal ve bileseninin
a. Daha az roliiniin ve dneminin
b. Daha ¢ok farkinda bir
2. Mallarin goreli olarak siniflanmadir.

bulunma derecesi

a. POr hizmetler

b. Mallar araciligiyla
ulagtirilan ya da mala baglh
hizmetler

c. Mallara saril1 hizmetler

(Kaynak: Sevgi Ayse OZTURK, Hizmet Pazarlamasi,Ekin Kitabevi-2005,s.35.

Gronrdss ‘dan aktarilmustir., s.32-33)

b.) Baz1 hizmetlerde, bir standartlasma yerine, cok genis secenekler tiiketiciye
sunulmaktadir. Telefon kullanan bir miisteri, istedigi yerdeki kisiyle, istedigi zaman
da goriisebilir. Bu noktada belki hizmet personeli i¢in kullanilacak inisiyatif alani

yine azdir. Ancak hizmet, 6zelligi nedeniyle esneklige sahiptir.

c.) Hizmeti sunan, inisiyatif kullanabilme sansin1i miisterilere gore
farklilastiramaz. Ornegin ders veren bir ogretmen, smnifinin yapisina gore,
uygulamada kiigiik yorumsal degisiklikler yapabilse de, miifredatin disina ¢ikamaz

ve bunu tiim simiftaki 6grencilere de sunmak zorundadir.

d.) Bir diger 6zellik ise, hem hizmetin esneklige uygun olma, hem de hizmet
sunanin inisiyatif kullanabilmesinin beraber olmasi durumudur. Miisterinin talebi ile
ona bir ev ¢izen mimar, elbet onun beklentilerin yanit verecektir. Ancak yani sira
kendi tercihlerine yer verecektir. Mimari, hukuk, tip, muhasebe bu siniflama icinde

yer alirlar.
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1.7 Hizmetin Ozellikleri

Hizmet kavraminin 6zelliklerini bilmek, bu konuda yapilacak uygulamalarda
yol gosterici olacaktir. Yanmi sira bu bilgilenme, fiziksel mallardan ayriliklar
konusunda da ipuglari vermektedir. Sonugta da hizmet pazarlamasinin ayrica ele
alinma, degerlendirilme ve uzmanlasma gerektirdigi ortaya g¢ikacaktir. Hizmetlerin

baslica ortak 6zellikleri, bes ana baslikta toplanabilir:

a. Dokunulmazlik

b. Tiirdes olmama

c. Es anlamli {iretim ve tiiketim
d. Dayaniksizlik

e. Sahipliligin olmamasi

1.7.1 Dokunulmazhk

Mallar ve hizmetler arasinda en temel ve evrensel olarak kabul edilen farkliliklar
hizmetlerin dokunulmazhigidir. “Hizmet, fiziki boyutu olmayan ve bes duyu organiyla
algilanmayan soyut bir iiriindiir.” ®> “Hizmetler, soyutluluk ézelliklerinden dolay:

kg, It vb. gibi miktar ifade eden herhangi bir él¢iit birimiyle tammlanamaziar.”

Hizmetlerin soyutlugu, yani duyu organlarimizla degerlendirilemeyen
niteligi, beraberinde cesitli sorunlar1 da getirir. Sergilenmeleri, somutlandirilarak
orneklendirilmeleri, satis oncesi deneme bu nedenle genellikle pek miimkiin olmaz.

Bilet, sigorta poligesi gibi bu genellemeye uymayan drnekler de mevcuttur.
Karsimiza ¢ikan bu sorunlari, dort ana baslikta toparlamak miimkiindiir:

a.) Hizmetlerin depolanma, stoklanma olanaksizlig1

b.) Patent olanaginin uygun olmamasi nedeniyle, korunmasinin giigliigii

(53) Valarie Zethalm, Service Marketing Mary Jo Bitner, 1996, 5.19
(54) Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul, 1998, s.435
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c.) Sergilenme ve buna bagl tanitim olanagina uygun olmamasi

d.) Fiyatlandirilmalarindaki giicliikler

Bu bagsliklart sylece ifade etmek ve ayrintilandirmak da miimkiindiir:
Sozgelisi Marmaris’teki tatil koyleri i¢in yaz zamaninda yogun talep varken kisin

cok az talep olur. Halbuki tatil kdylerinin satilacak oda sayis1 y1l boyunca aynidir.

Yapilan ve begeni kazanan her hizmet, rahatlikla taklit edilebilir. Bu durumda

herhangi bir hak talep edilemez. Patent alinamayan bir sektordiir.

Hizmetlerin tanitimi, sergilenmesi ve miisterilere iletimi ¢ok zordur.
Kalitelerinin degerlendirilmesi ve belirli standartlar olusturulmasi c¢esitli giicliikler
tagir. Reklam, tanitim ve piyasada kalici olmasi, fiyatlandirilmasi gibi bir baska

giicliik alanidir. Maliyet hesab1 yapmak da giicliik tasir.

Cilinkii birim hizmet kavramini aydinlatmak ve buna gore bir maliyet
olusturmak gerekmektedir. Yine buna paralel olarak fiyat/kalite iliskilerinin

belirlenmesi de zorluk derecesi yiiksek bir eylemdir.

Dokunulmazlik kavraminin iki anlami bulunmaktadir :
“- Dokunulamaz ve hissedilmez olma,
-Kolayca tamimlamamama, formiil edilememe ve kolayca zihinsel olarak

algilanamama.” >

Hizmetler satin alindiginda bile, bazen kavranamayabilirler. Ciinkii bunlar
somut olarak bize ifade edecek herhangi bir sey bulunmamaktadir. Ornegin; saglik
hizmetleri bu hizmetleri sunanlarin hastalara ve ailelerine yonelik muayene, teshis,
inceleme ve tedavi gibi eylemlerden olusur. Teshis ve tedavi tanimlandiktan sonra

bile hasta yerine getirilen hizmeti biitliniiyle algilayamaz. (kavrayamaz)

(55) Christopher h.Levolock, Service Marketing : text, cases&readings, (Englewood Cliffs: prentice-
hall,Inc,1984,s.30
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Hizmetin dokunulmazligi, alicinin hizmeti alirken farkl degerlendirme
Olclitleri bulmasina yol agmaktadir. Hizmetin verildigi yer,fiyat, iletisim bigimi,
hizmeti sunanlarin tavri, yaklasimi, bilgi ve deneyimi hizmeti somut hale getirmeyi

saglar.

Bazi hizmetlerin ise tam soyut olmadig1 bellidir. “Yani ¢ogu hizmetler somut
tirtinlerle temsil ediliyor.Ama bu onlarin soyutluluk ozelliklerini etkilememektedir.”
% Hizmetlerde somutluluk derecesinin diisikten yiiksege dogru degistigi
sOylenebilir. Payne, bu siralamay1 asagidaki sekilde gostermistir.

“Somut tiriinleri mevcut kilan soyutluluk(mali hizmetler,perakende)
Somut tiriinlere katma deger katan soyutluluk(ev dekorasyonu,sag¢ kesimi)

Tam soyutluluk(eglence)” ©7

Dokunulmazlik kavraminit smiflara ayirmak da miimkiindiir. Yalniz mal ya

vardir.

(56) Omer Dinger, y.a.g.e. s.435
(57) Adrian Payner, The Essenc of Service Marketing, a.g.e. , 1993, s.8.
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Tablo 8. Dokunulabilirlilik Kaynagi

Dokunulabilirlilik derecesi Uretici hizmetler Tiiketici. hizmetleri

Ozellikle dokunulamaz hizmet giivenlik, iletisim miizeler

sistemleri, franchising, is bulma biirosu,

arabulucular ve eglence, egitim

komisyoncular seyahat, acentalar, acik artirim

Dokunulabilir bir mamul sigorta,mithendislik camagir yikama,

ilave edilerek sunulan hizmetler, danigmanlhigi,reklamcilik, tamir,¢ocuk bak.

Ambalaj dizaynm sigorta

Dokunulabilir mamule gerekli toptancilik,tasima,depolama, perakendecilik

olan hizmetler finanssal hiz., mimarlik, posta ile siparis
factoring,arastirma kiralama,bagis
ve gelistirme faaliyetleri. Ipotek

(Kaynak : CORTIS. JOHN, Hizmet Pazarlamasi Pratik Bir Rehber. Ceviren:
Tenekeceioglu. Bilim Teknik Yayinevi, 1993, 5.92.)

1.7.2 Es zamanh iiretim ve tiiketim (ayrilamazhk)

Mallar iretilir, bazen depolanir ve sonra da satilir. Hatta uzun bir
depolama/bekletilme siiresinden sonra da satilabilirler. Oysaki hizmetler dnce siparis
edilir. Sonrasinda ayni anda {iretilir ve tiiketilirler. Depolanmalari/bekletilmeleri s6z
konusu degildir. Ornegin bir buz dolab1 Eskisehir’ de Arcelik fabrikasinda iiretilip,

Istanbul’a tasinip, ceyiz amaciyla satin alinip, birkag y1l sonra kullanilabilir.
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Hizmetler

Uretim
l 0
\ 4

re
Geleneksel H

pazarlama
m

Pazarlama

‘ Alici-saticy
Tuketim

Etkilesimi

Sekil: 9 Eszamanl iiretim ve tiiketim
Kaynak: CORTIS. JOHN, Hizmet Pazarlamasi Pratik Bir Rehber. Ceviren:
Tenekecioglu. Bilim Teknik Yayinevi, 1993, 5.92.

“Hizmetler aymi anda iiretilip tiiketildigi gibi, o hizmeti sunandan da
ayrilamaz.” °® Hizmeti sunan elbet bir insan olabilecegi gibi, bir makine de olabilir.
Buna en 1iyi Ornek, banka ATM’leridir. Bizim talep ettigimiz hizmeti

karsilayamamalar1 durumunda, baska bir hizmet kaynagina/ATM’ye yoneliriz.

“Hizmetlerin ayrilmaziik ilkesi geregi, hizmetlerin dagitim seklide dogrudan
dagitim agirlikli olmaktadir.Bu ilke dagitimcilarin ve ya ajanslarin faaliyet
alanlarint simrlamaktadir.” ©* Restoran, otel, sinema vb. hizmetlerde dagitim direkt

sunulmakta, turizm, hava yollar1 gibi hizmetlerde ise dagitim sekli degisebilmektedir.

Hizmetlerin temel niteliklerinden birisi, iretildigi an tiiketilmesidir. Bu

durumda tiretilen hizmetin dogrudan tiiketiciye ulasabilecegi yollar tercih edilmek

(58) Tom Cannon, Basic Marketing: Principles And Practice , Publisher: Holt, R & W 1996 S.246
(59) F.Asuman Yalgin,Fiisun Sezer, Bilim Teknik yayinlari, 1995,5.93.
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zorundadir. Bu zorundalik, hizmetlerin kitlesel bir nitelik tagimasini gii¢ kilmaktadir.
Genellikle bir hizmet, ancak tek bir noktada miisteri ile bulusabilir. Bu da hizmet
etkinligini sinirl kilan bir 6zelliktir. Bu duruma otomobil tamircileri ya da hekimler

ornek verilebilir.

Hizmet sektoriinde miisterinin belirleyiciligi ¢ok fazladir. Bu nedenle, onlarla
sirekli bir iliski i¢inde olunmasi gerekmektedir. Bu iliski bir etkilesim
mekanizmasini gelistirebilmelidir. Gelisen bu mekanizma, esnek, cabuk degisebilen
ve dinamik bir yapiyr gerekli kilmaktadir. Ancak sozii edilen bu ayrilmazlik ilkesi,
beraberinde ¢esitli sorunlar1 da getirmektedir:

1.) Hizmetin iireten, ayn1 zamanda da satisin1 gergeklestiriyorsa, iiretim ve
tilkketim stireglerinde bir i¢ icelik s6z konusu olur.

2.) Hizmeti alacak olan miisteri, alacag1 hizmetin iiretiminde de, aktif bir izleyici
olarak rol almaktadir.

3.) Hizmetin miisterisiyle bulusmasi anina, diger miisteriler de tanik olabilirler.

4.) Hizmet iiretimi, merkezi yapilanmaya uygunluk gostermez.

5.) Hizmetin saptanan kisith siirecte, gesitli yerlerde pazarlanmasi olanaksizdir.

6.) Temel olarak, hizmet liretimi ve hizmet pazarlamasi birbirlerinden ayrilmaz

bir biitlindiirler.

1.7.3 Stoklanamama

Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilmemesi
ve yeniden satilamamasi anlamina gelir. Hizmetler mamuller gibi fiziksel

dayaniklilik ve dmre sahip degillerdir.

“Tiiketim ve fiiretim eszamanliligi hizmetin stoklanamamasina sebep

olmaktadir. Kullanilmayan hizmet bir daha degerlendirilmemektedir.” ©°

“Hizmetin pazara sunulduktan sonra tiiketilmemesi durumunda ortaya

(60) William M.Pride,&O.Cferrell, Marketing, Newyork,1997. s.227.
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cikacak ekonomik kayplar sonradan giderilememektedir.” " Pazara sunumuyla
tiiketilmesi arasinda zaman bulunmamasi, hizmetleri stoklanamaz kilmaktadir. Bu da
satiga siriilldiigii an tiiketilmesi gerekliligini bir kez daha ortaya cikarmaktadir.
Ciinkii iadesi olmadig1r gibi yeniden sunulmasi da miimkiin degildir.Bir gezi

turundaki bos koltuklar, bir oteldeki bos odalar bu ugranan zarara 6rnektir.

Baz1 hizmetlerde talebin diizensiz olusu hizmetlerin dayaniksizligini artirir.
Talep siirekli oldugunda bosa gidebilirlilik 6nemli degildir. Yalniz talepte bosluklar
oldugunda problemler baslar. Belirli bir tarife ile ugan ugak rezervasyon iptali
halinde, sirada bekleyen yoksa iptal miktar1 kadar zarar eder. Yani hizmet goriiliir
ancak bu hizmetin tiiketicisi ve parasin1 6deyen yoktur. Hizmetlerin dayaniksizligi ve
talebin inisli ¢ikish olmasi, hizmet isletmesi yoneticilerinin arz ve talebi eslestirmek
icin hizmet planlamasi, fiyatlama ve satis cabalarma iliskin 6nlemler almasini
gerektirir. Ornegin, turizm tesisleri sezon dis1 bos kapasitelerin sempozyum ve
seminer gibi faaliyetler icin hizmete sunabilmektedir. PTT sehirlerarast konusmalari

belli saatlerde yogunlagsmamasi i¢in bazi saatlerde daha diisiik ticret talep etmektedir.

Talep degismelerinden dolay1 arz ve talebi dengelemek zor olmasina ragmen
uygun stratejiler uygulanarak ortaya ¢ikan sorunlar asilabilir.

“Isletme farkl: fiyatlandirma yoluna gitmekle”, (62) “genis sekilde rezervasyon
usuliine basvurmakla, teknolojik gelismeleri uygulamakla® ® tiiketiciler stokta
tutmakla arz ve talebi bir Olciide dengeleyebilir, stoklanamama 6zelliginden dolay1

ortaya ¢ikan problemleri ¢ozebiliriz.

1.7.4 Tiirdes Olmama

Hizmetlerde ¢ok genis bir ¢esitlilik s6z konusudur. Kalite anlayisi, hizmeti

sunan kisilere ya da makinelere oldugu kadar, nerede, ne zaman ve nasil

(61) Omer Dinger, Stratejik Yonetim Ve Isletme Politikasi, Istanbul, 1998,5.436
(62) PhilipKotler, Marketingin Esaslar1, Cev:Rauf Haciyev,1993s.479
(63) H.Philip Bowers, Managerial Economics For The Service Industiries, Oxford,1994.s.6.
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sunulduguna da baghdir. Makineler disinda, insanlar tarafindan gergeklestirilen
hizmetler, bu 6zellikleriyle de iki ayr1 yerde var olamazlar. Gergeklestirilebilmeleri
insana bagl oldugu i¢in de her hizmet birimi, farklilik tagir. Ornegin, bir havayolu

sirketi, tlim standartlarina karsin, her yolculukta tamamen ayni hizmeti veremez.

Bu durum, hizmetlerin standartlasmalarini olanaksiz kilar. Bir berber, ayni
kisiye yaptig1 traslarda bile tam bir standardizasyon saglayamaz. Bu giic durum,
sigorta ve tasimacilik gibi hizmetlerde yavas yavas asilmaya baslanmistir. Ancak
elbet bu ¢abada , mallar i¢in gegerli olan, keskin ¢ergeveli bir standardizasyon elde

edilememektedir.

Hizmeti sunan kisiler, anlik performanslari, satin alan miisteriler arasindaki
farkliliklar, hatta hava durumuna gore bile degisiklikler olacaktir. Ancak genel bir
misteri egilimi olarak hizmetin, hizmeti sunan personele kosut olarak

degerlendirildigi unutulmamalidir.

“Hizmet igletmelerinin farkliklarvmin bir diger nedeni ise, insan faktorii
oldugu kadar, teknik donanimdir. Bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde digerlerine
nazaran insan unsuru daha énemli rol oynar,bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde
ise teknoloji unsuru on planda olur.Insan unsuru,bir hizmetin iiretimine makine ve
techizat yani teknik donanmima nazaran daha yogun olarak katilmakta ise,tiirdesligi

yakalamak giiclesir.” Y

Hizmette kalite anlayisinin degerlendirilmesi ve bir standarttan s6z
edilebilmesi bir diger 6nemli konudur. Cogu zaman hizmeti satin almadan Once,
kesin bir tahminde bulunmak miimkiin degildir. Bir konser bileti alan miisteri, elbette
gosteriye iligkin bir tahmin barindirir, ancak sonucu ancak etkinlik bitince
sOyleyebilir. Bu kalite ve standart belirlemekteki zorluk, hizmetin fiyatinin

belirlenmesine de yansir.

(64) M. Mithat Uner, Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1 Degisiklik
Gosterir mi?, Pazarlama Diinyasi, 1992, 43, s.5.
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Hizmetlerin gosterdigi degisirlik kaynaklandigi noktalara gére su sekilde
siralanabilir
-Hizmet liretimine gore degisiklik,
-Hizmet alicisina gore degisiklik,
-Hizmet tireticisi ve tiiketicisi ve tliketicisi arasindaki iliskiye gore degiskenlik,
-Hizmetin iiretildigi zamana gore degiskenlik
-Hizmetin {tiretildigi ¢evre kosullarina gore degiskenlik
-Hizmet iireticisinin veya alicisinin imkanlarina gore degiskenlik,
Bu gibi faktorler dolayisiyla,hizmetin  6nceden planlandigi gibi  sunulup

sunulmadigini kontrol etmek yonetim i¢in zordur.

“Tiirdeslik  %100liik miikemmel kaliteli hizmet saglanmasini imkansiz
kilmaktadir. Uretimde ortaya cikabilecek hatalar zamanla giderilebildigi halde,

hizmetlerde bu imkansiz  olmaktadir.”> ©

Tirdesligin  derecesi  hizmetin
standartlastirilabilme derecesine baglidir. Bu durumda standart olusturulmasi, tiirdes

olamama diizeyini azaltabilir. Bunu saglamanin en Onemli adimi, otomasyona

gecistir.

“Hizmetlerin niteligi hizmet tireten insana bagh oldugundan, personelin

yiiksek derecede inisiyatifli davranmasi da hitrojen azaltabilecek etken olabilir.” ©®

1.7.5 Sahiplik
Sahipligin olamamasi mal ve hizmet arasindaki onemli farklardan birisidir.
Satin alinan bir mal, yalnizca miisteriye aittir. Oysa bir hizmet ¢ogu zaman gegici

olarak miisteriye ait olabilir. Kredi kartlari, oteller, saglik hizmetleri gibi...

Bazi yazarlar kredi, teslim gibi hizmetleri, hizmet kapsamina almazlar

(Stanton). Ciinkii kredi hizmetinin sonunda para, teslim hizmetinin sonunda ise

(65)K.Douglas Hoffman&E.G. John Bateson, Essentials Of Services Marketing,new York,1997. s. 33.
(66) Dinger,Omer, y.a.g.e., 5.436
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teslim edilen mal sahiplenilir. Ancak hizmeti bu noktada maldan ayirabiliriz. Kredi
hizmetinde para elde edilene kadar yapilan islemler, teslim hizmetinde ise malin
teslimi haline kadarki depolama ve nakliye gibi islemler, hizmet kapsamina girerler.

Bu nedenle baz1 yazarlar (Kotler, ) bu son 6zelligi hizmet 6zelligi olarak tanimazlar.

Biitiin bu 06zellikler hizmet pazarlamasini, mal pazarlamasindan biraz ayirr.
Klasik pazarlama karigiminin dort temel elementi sunlardi:

1.) Mamul

2.) Fiyat

3.) Tanmitim

4.) Dagitim

Bunlara {i¢ element daha eklenmektedir artik:

1.) Insan

2.) Fiziksel delil

3.) Siireg

1.7.5.1 insan :

Hizmet sektorii, temel olarak insana, insanla ulasmak esasina dayalidir. Bu
nedenle, ‘insan’a ulagsmanin temelini olusturan insan’in malzemesi, donanimi,
becerisi belirleyici bir noktadadir. Ciinkii sozii edilen bu formasyon, miisteri
davraniglarin1 dogrudan etkiler ve sekillendirir. Bu noktada, tatmin saglayamayan
hizmetlerde, hizmeti sunan personel iki temel yontem tercih edebilir.

1.) Beklenen ile sunulan arasindaki denge, tekrar go6zden gecirilerek,
saglanmasina ¢aligilir.

2.) Tatminsizlige neden olan sorunlar, doyurucu agiklamalarla bertaraf edilmeye
calisilir.

Elbette bu sozii edilen c¢oOziimlemeler, ancak dort esas dikkate alinarak

saglanabilir:

1.) Malzeme ve calisanlar ayni oranda 6zen ve yatirim gerektirir.

2.) Teknoloji her zaman, en 6nemli avantaj silahi olabilir.

3.) I¢ egitim, sirkette en tepedekinden, en alt kademedeki insanlara kadar

herkesi kapsamalidir.
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4)) Ucretlendirmelerde, c¢agm, iilke kosullarmin gercekleri gdz ardi

edilmemelidir.

1.7.5.2 Fiziksel Delil :

Tiiketicilerin hizmeti satin almasi, ancak onlar1 bu karara gotiirecek kimi
kanitlarin var edilmesiyle olas1 olabilir:

1.) Ortam kosullar1 : Hizmet, sunuldugu ¢evre kosullariyla deger kazanir.
Isiklama, ses diizeni, mekan sicakligi, konfor, mekan diizenlemesi... Tiim bu
ve buna benzer c¢esitli unsurlar, miisterileri ve c¢alisanlart dogrudan
etkilemektedir.

2.) Iliskili diizen ve fonksiyonel olma : Teknoloji ve mekanizasyon, islevsel ve
dogrudan sunulan hizmete katki saglayacak bicimde diisiiniilmelidir.

3.) Isaretler ve semboller : Siirekli olarak soyut niteligini belirttigimiz hizmet
kavrami, ancak zekice olusturulan gorsel malzeme ile miisteriye etki edip,

kalic1 olacaktir. Tabelalar, afisler, brostirler, diploma-yeterlilik belgeleri...

1.7.5.3 Siirec :

Hizmetlerin yiirtimesi ve islemesi, bir sistem biitiiniidiir. Bu sistem hizmet
unsurlarinin akist ve miisteriye ulasmasini hedefler. Saf hizmetler, {iretim siirecleri
g6z Oniine alinarak degerlendirilir. Bu degerlendirmede somut sonuglar belirleyici
olmazlar. Mal’in miisteriyle bulusmasinda, miisteri i¢in iiretim siireci onem tasimaz.

Oysa hizmet i¢in durum tamamen tersidir.

Hizmet, tiretim ve tiiketimin ayni anda ortaya ¢ikmasiyla gerceklesir. Siireg
yonetimi, hizmetin ulagilabilitesi ve standart bir kalite anlayisini saglar. Bu yonetim,

hizmetteki arz-talep dengesini saglar.
Tiiketicilerin taleplerinde bir diizensizlik s6z konusu olabilir. Beklenenden

daha az ya da daha ¢ok olan istekler, isletmeleri gii¢ durumlarda birakabilirler. Bu

nedenle isletmelerin boylesi durumlara kars1 daima hazirlikli olmalar1 gerekmektedir.
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Yiiksek talep donemlerinde; ilave personel istihdami, fazla mesai
uygulamalari, tiiketicinin hizmet istegini baska donemlere kaydirmasina
0zendirilmesi, ¢alisanlarin birka¢ gorev birden yapabilmesi i¢in egitilmesi, diisiik
talep donemlerinde ise; isten ¢ikartma, ¢alisma saatlerini azaltma, fiyat indirimlerine
gitme, tanitim c¢aligmalarini arttirma, hizmetin fonksiyonlari arttirma gibi yontemler

kullanilir.

Bir hizmetin uygulanma siirecinde, su noktalara da dikkat etmek gerekir:
a.) Uygulanan hizmet politikalari
b.)Uygulanma agamalari
c.) Mekanizasyon, otomasyon
d.) Hiz
e.)Aktiviteler akis saglayarak, beklemelerin azaltilmasi
f.)Tahmini miisteri amacinin dogru olarak saptanarak, dogru ydnlendirmede

bulunulmasi

“Hizmetler stoklamp saklamadiklar: i¢in talebin zirvede oldugu donemleri
yonetmek ve hizmet orgiitiindeki farkli uzmanhk diizeyleriyle farkli miisteri

ihtiyaclarini karsilamak gereklidir” 7

Hemen hemen biitiin pazarlama kitaplar1 pazarlama karmasini, temel olarak
almakta; hizmet pazarlamasi lizerine yazilmis kitaplarin bir kismu da genisletilmis
pazarlama karmasi iizerinde odaklagsmaktadir. Ancak yine de hizmet pazarlamasina
iligkin genel bir ¢erceve olusturmada hizmet iiriini, fiyatlanmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmas: iizerinde odaklanma ve ek olarak hizmet pazarlamasinin diger

spesifik unsurlarini agiklama temel ve kolay kavranan bir yaklasimdir.

(67) A.J. Magrath, “When Marketing Services 4Ps Are Not Enough”, Business Horizons, (May/June
1986)s.48.

56



1.8 Hizmetlerin Onemi

Hizmet sektoriinlin 6nemi arttikca, teknolojinin de bu sektore niifuz etmesi

kacinilmaz olmaktadir.

Bir sanayi toplumu, mamul {iretimini ekonomisinin temeli olarak kabul eder.
Buna bagli olarak da, liretim mallarina sahip olmak zenginligin bir ifadesidir. Bir
sanayi Otesi topluma geciste ise, hizmet sektoriiniin gelistigi gézlemlenir. Bdylece

bilgi, hoby alanlari, eglence gibi sektdrler deger kazanmaktadirlar.

Global ekonomide ise, Multimedya teknolojisi, finans, turizm biiyiik deger
tasir. Stirekli gelisim gosterirler. En karli olarak kabul edilen sektorlerdir. Bu alanda
en fazla katki saglayan ise, bilgi teknolojileridir. Buna paralel haberlesme-iletisim
alaninda biiyiik ilerlemeler gerceklesmis ve gerceklesmektedir. Bilgisayar teknolojisi
ise, bu manzaranin en 6nemli pargasini olusturmaktadir. Sonugcta, gittikce artan bir
say1 ve g¢esitlilikte hizmetler ortaya c¢ikmakta ve bunun yani sira hepsine ticari

karakter niifuz etmektedir.

Tim bu gelismeler 15181nda, iilkelerin gelismislik oranlari arttikca, klasik
anlamda sanayi ve imalat anlayislari da ortadan kalmaktadirlar. Onlarin yerine

hizmet anlayis1 almaktadir. Bu sayede de bilim ekonomisi biiyiik deger kazanmustir.

Tim bu sozlii edilen panorama, 20 yiizyilda her gecen yil daha da
belirginlesmistir. Artik isletmeler faaliyetlerini iirlinlere oldugu kadar, bilgi, iletisim

ve hizmet alanlarina yoneltmektedirler.

“Giiniimiizde soz konusu yeni sektorleri kapsayacak sekilde hizmet iiretiminin
diinya olgeginde mal iiretiminin yaklasik yedi katina ¢ikmis olmast da, bu tespiti

agtk¢a ortaya koymaktadir.” (68)

(68) www.gencbilim.com 21.05.2006. saat 15:16 Giilnari AYMAZ . Hizmet anlayisi, Egirdir/2003
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“Bu konudaki egilimler, A.B.D. ve Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkelerin
ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda bir degisiklik yasadiklarim, deger yaratan
sektorlerin oranlarinin degistigini ve artik bu iilkelerin gayri safi milli hasilalarinin

(13

vaklasik iicte ikisinin tarim ve sanayi disi faaliyetlerden geldigini gostermektedir.
(69)

“Gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye'de de, son on yilda bu sektérde
onemli atilimlar gercgeklestirilmistir. Bu atilimlar arasinda finans sektoriiniin
otomasyona gegisi, cesitli hisse senedi, altin vb. borsalar olusturulmasi gibi bir ¢ok
gelismeler gézlenmektedir. Hizmet sektoriiniin itilkemiz a¢isindan tasidigi onem de
giderek artmakta ve ayrica iilkemiz turizm gibi pek ¢ok hizmet tiirii i¢in yeni firsatlar

vaat etmektedir.” "*

1.9 Hizmet Sektoriindeki Biiyiimenin Nedenleri

Hizmet sektoriinlin ortaya cikisi, gelismesi ve bu denli dnemli bir yerde
olmasi ile ilgili ¢esitli goriisler bulunmaktadir. Ancak tiim bu cesitli goriisler, su
ortak noktalar1 barindirmaktadir:

1.) Toplumlardaki hizli degisimler ve gelisimler

2.) Erkek ya da kadin, toplumun tiim fertlerindeki ekonomik bagimsizlik ve

diizey artis1

3.) Ev disindaki hayatinda, kentlesmeye paralel bir bicimde, 6nem kazanmasi

(Yeme-i¢me, sanat, gezi, spor, eglence...)

Tablo 9 ‘da hizmet sektoriindeki biiylimenin nedenleri hakkinda ayrintili bir

analiz sunmaktadir:

(69) Normann, 1991, Service Management, Wiley, Canada,

www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergiO3/hizmet.htm, 12.05.2006, 14:20
(70) w.w.w.gencbilim. Com/Odev/Odevgoster.Php?il1=Kocaeli&Id. 05.06.2006. saat 22: 10.
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Tablo 9. Hizmet Sektoriindeki Biiylimenin Nedenleri

1- Zenginligin artis1 Insanlarin daha énceleri kendilerinin yerine
bahge bakimi, hali temizleme gibi hizmetlere
daha fazla talep olmasi

2- Daha fazla bos zaman Seyahat acenteleri, oteller ve yetiskin egitim
kurslarina daha fazla talep olmasi

3- Isgiiciindeki kadin oraninin artis1 Giindiiz ¢ocuk bakimi, temizlik, ev disinda
yemek hizmetlerine daha fazla talep

4- Yasam beklentilerinin artmast ~ Bakim evleri ve saglik hizmetleri i¢in daha fazla
talep

5- Uriinlerin daha karmasik olusu  Arabalar ve ev bilgisayarlar1 gibi karmasik
diriinlerin bakimin1 saglayacak nitelikli
uzmanlara daha fazla talep olmas.

6- Yagsamin karmagikliginin artist ~ Gelir vergisi hazirlayicilar, evlilik
danismanlari, hukuk danismanlar1 ve istihdam
hizmetleri i¢in daha fazla talep olmasi.

7- Ekolojiye ve kaynaklarin kitliginaSatin alinan ya da kiralanan hizmetlere daha
fazla talep olmasi.

Kapidan kapiya daha 6nem verilmesi otobiis
servisleri ya da araba sahibi olmak yerine
kiralamak.

8- Yeni uiriinlerin sayisinin artmasi Programlama, onarim ve zaman paylagimi gibi
bilgisayara dayali hizmetlerin gelismesi.

(Kaynak: W.F. Schuell ve J Ivy. Marketing: Contemporary Concepts and Practices,
Massachusetts: Allyn and Bacon. 1981 S. 277.)

Bir diger bakis agisina gore, hizmet ekonomisindeki patlamaya, hizmet
endistrisindeki rekabetin artmasinin eslik etmektedir. Bu durumun baglica nedenleri
ise sunlardir:

1.) Havayollari, tagimacilik, bankacilik gibi ¢esitli sektorlerde, 6zerklik
siirlarinin genisletilmesi

2.) Tip, hukuk gibi mesleklerde reklam yasaginin kaldirilmasi, arzin artmasi

3.) Her gecgen giin, yeni bir teknik gelismenin ve buna paralel yeni hizmet
alanlarinin ortaya ¢ikmasi

4.) Teknolojinin hizmet endiistirilerinin otomasyona ge¢mesine ve buna bagh

olarak daha hizli ve yaygin olmasi (ATM, Self servis lokantalar...)
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5.) Giizellik salonlari, oto tamirhaneleri, saglik, emlake¢ilik gibi ¢esitli
alanlarin zincirler haline gelmesi ve franchising kullanimu.

6.) Bankacilik ve biiyiik magaza zincirlerinin bile dis rekabetle karsilagsmasi

Endiistriyel hizmetlerdeki gelismelerin baslica nedenleri ise sunlardir:

1.) Her tiirlii isletmede, is boliimii, gérev tanimi, uzmanlik biiyiik 6nem
tasimaktadir.

2.) Ekonomik organizasyonlarin zorlugu, karmasikligi ve dnemi, birinci
maddeyi 0n plana tagimaktadir.

3.) Gelisen teknoloji, iletisim sistemleri, bilgisayar aglar1 nedeniyle, disaridan
uzman, danisman destegi alinmasi gliindeme gelmektedir.

4.) Artik, ‘sahip olmak’ yerine ‘kiralamak’ anlayis1 yayginlagmaktadir. Bu
daha az para harcanmasini saglamaktadir.

5.) Zaman ve 6z kaynaklardaki kisitlamalar, disaridan hizmet bile alinmasina

yol agmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

HiZMET iSLETMELERINDE PAZARLAMA ETKINLIiGi

2.1 Hizmet Isletmeleri

Bu bolime, A.M.A (Amerikan Pazarlama Dernegi)’nin 1985
yilinda pazarlamaya getirdigi ve birinci bolimiimiizde de yer alan
tanim1 ile Dbaslayalim: “ Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amacglara
ulasmayr saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fivatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama

. 7. 1
siirecidir. <V

Siire¢ i¢inde pazarlama, sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir
miibadele islemi” olmaktan ¢ikmis ve nihai amaci, bir pazar islemi
olmayan faaliyetler de, konunun kapsami i¢inde ele alinir olmustur.

Ornegin; se¢im, dogum kontrolii, sigara karsit1 kampanyalar.

Endiistri ve ekonomideki gelismislik orani arttikca, hizmet
pazarlamasi ve hizmet isletmeleri kavramlari da Oonem kazanmaya
baslamistir. Ciinkii geleneksel, fiziksel mal esasina dayali pazarlama
anlayis1 yetersiz kalmaktadir. Hizmet kavrami, artan bir deger ve
uzmanlik gerektirir olmustur. Bu durum, “hizmet pazarlamasi”ni

ortaya c¢ikarmistir.

Hizmet Sektorii ile endiistriyel ve ekonomik gelisim arasindaki
iliski ve etkilesim, baslica su nedenlerden ortaya ¢ikmaktadir:

1.) Bilgisayar, telekomiinikasyon ve teknoloji alanlarinda biiyiik

(1) Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, 1999, s.4.
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gelismeler kaydedilmektedir.

2.) Tarim ekonomisi degerini yitirmese de, sanayi ekonomisinin
hizina yetisememektedir.

3.) Sagliga ve niifus planlamasina verilen deger arttikea,
ortalama insan Omri artmistir.

4.) Insanlar ig¢in, is disindaki zamanlar1 da ayr1 bir uzmanhk
alanini gerektirecek derecede on plana ¢ikmistir.

5.) Artik kadinlar da erkekler gibi, her is kolunda kendilerine
yer bulmaktadirlar.

6.) Sosyal ve kiiltiirel olusumlar artip, gittikce daha fazla deger

kazanmaya baslamislardir.

Tim bu etkenler, insanlarin sehir hayatina daha fazla
yonelmeleri ve yasamlarina ait ayrintilarin artmasi anlamina
gelmektedir. Ayrintilardaki artislar ise, beraberinde hizmet sektdriinde

de artiglar1 getirir.

Hizmet isletmesinin tanimlanmasi da, hizmetin tanimlanmasi

kadar olmasa da, yine de ¢esitli giicliikler tasimaktadir.

“En basit sekilde hizmet isletmesi hizmet pazarlandig: yerdir.
Bu tiir isletmelere saf hizmet igletmesi denir. Saf hizmet isletmesinde
herhangi bir malin transferinin yapilmasit veya hizmetin mamulle
birlikte sunulmasi bu gerc¢egi degistiremez. Hizmet isletmeleri
baskalarinin ihtiyag¢larini
karsilamak amaciyla oncelikle hizmet iireten ve satan iktisadi
birimler olarak tanimlanabilir.” ®

Hizmetlerin ¢ok genis bir etkinlik alanina sahip olmasi, dogal
olarak hizmet sektoriiniin fazlasiyla genislemesi ve farklilagmasina da

yol agmistir.

(2) Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, a.g.e., s. 438.
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“ Ev, otomobil, ekipman, kamyon, ofis, bina vb. gibi kira
hizmetleri; Doktorlar, hastaneler, laboratuarlar, saghk kuliipleri,
saglik kuruluglari, dis doktorlart vb. gibi saglik hizmetleri,
Sinemalar, tiyatrolar, parklar, spor yerleri, ozel kuliipler, tatil
merkezler vb. gibi dinlenme ve bos zamanlari degerlendirme imkani
saglayan isletmeler;, Bankalar, kredi birlikleri, finans gsirketleri vb.
gibi  finansal hizmet sunan isletmeler; Ilkokullari, kolejler,
tiniversiteler, dershaneler, enstitiiler, seminerler gibi egitim hizmeti
saglayan kuruluglar; Drenaj ve atik giderme hizmeti saglayan
kanalizasyon sebekeleri ve ¢op toplama faaliyetleri; Onarim, bakim ve

temizlik faaliyetleri”

“ Tasimacilik ve haberlesme hizmetleri saglayan demiryollari,
su yolu, havayollari, posta hizmetleri, telekomiinikasyon gibi
faaliyetler; Dagitim hizmeti saglayan perakendecilik, toptancilik,
acenta faaliyetleri; Mesleki ve ticari hizmetler veren avukatlik,
danismanlik, reklamcilik, arastirmacilik, muhasebecilik vb.
faaliyetleri; Gaz, su, enerji gibi konut hizmetleri saglayan kuruluslar;
Kisisel bakim hizmetleri veren kuru temizleme, kuafor gibi isletmeler,

hizmet iiretiminde bulunan kamu kuruluslari, vakif, dernekler vs .” (4)

Boyle genis bir yelpaze seklinde yayilmis hizmet isletmelerinin
faaliyet alanlari, AMA tarafindan asagidaki sekilde siniflandirilmistir:
“- Saglik Hizmetleri
- Finansal Hizmetler
- Profesyonel Hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik)

- Konaklama, Seyahat ve Turizm Hizmetleri
- Spor, Sanat ve Eglendirme Hizmetleri

- Kamusal, Yart Kamusal, Kar Amaci1 Giitmeyen Hizmetler

(3)Ridvan Bozkurt, “Hizmet Endiistrilerinde Kalite Kontrol Uygulamalar:1”,
Anahtar Gazetesi, Mpm, 50, Subat 1903, S. 5

(4) Donald Cowell, The Marketing Of Services, 1998, Oxford,Butterworth-
Heinemann Ltd., A.G.E., S. 37.
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- Kanal, Fiziksel Dagitim ve Kiralama Hizmetleri
- Egitim, Arastirma Hizmetleri
- Telekomiinikasyon Hizmetleri

- Kisisel ve Bakim/Onarim Hizmetleri” (5

Hizmetlerin mallardan farkli 6zellikleri oldugu gibi, hizmet
isletmelerinin de mal dlreten isletmelerden farkli oOzellikleri
bulunmaktadir. Bunlar genellikle pazarlama faaliyetlerinde kargsimiza
¢ikar ve isletmenin kararlarini etkilerler. Bazilari sunlardir:

“- Hizmet isletmeleri emek yogundur. Yani birim ¢ikt1 basina daha az
sermaye gerektirir.

- Hizmet isletmelerinde verimlilik daha diisiiktiir.” ®

- Kalite standartlarinin ve miktar standartlarinin belirlenmesi cok
zordur.

- Hizmet isletmelerinde maliyetleri hesaplamak olduk¢a zordur.
Ozellikle birim maliyetlerini belirlemek isletme icin sikinti kaynagidur.
- Hizmet igletmeleri genellikle pazara yakindir.

- Hizmet igletmelerinde stoklama yapilamaz.

- Pazarlama karmasi faaliyetleri agirlikli degil.

- Hizmet iiriinlerinin sunus safhasinda analizleri fazla yapilamaz.

- Satisg egitimi programlar: pek goriilemez.

- Pazar arastirma hizmetlerinin faaliyetlerinden pek yararlanilmaz.

- Reklam faaliyetleri isletme disi ajanslar tarafindan yapildigi pek

goriilmez, isletmenin kendisi tarafindan yapilmasi tercih edilir.” (7

“- Hizmet isletmelerinin biiyiik bir ¢ogunlugunu kii¢iik ve orta

boy isletmeler olusturmaktadir.” ®)

(5) Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir, 1998, S. 6

(6) Ravi Sarathy & Vern Terpstra, International Marketing, Published: South-
Western College Pub 1999 S. 602.

(7) John Courtis, “Hizmet Pazarlamasi”,Ceviren : Prof. Dr. Birol Tenekecioglu,
Bilim Teknik Yayinevi, Eskisehir, 1993

(8) Dibb, Sally; Simkin, Lyndon; Pride, M. William; Ferrell, O.C. Marketing.
Conseppts and Strategiesi. Foyrth European Edition. Boston, New York.2001.3 s.
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2.2 Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Endiistriyel kuruluslar, rakipleri karsisinda {istiinliik saglamak
amaciyla, stratejik yonetim kapsaminda c¢ok degisik yOntemlerden
yararlanirlar. Onceleri, teknoloji ve pazara yodnelik olarak gelistirilen
bu c¢abalar, genellikle somut mallar iizerinde odaklagsmaktaydi. Bu
odaklanmada, s6z konusu mallarin pazarlama, dagitim ve satisinda
cesitli stratejiler olusturulmaya calisilirdi. Boylece rakiplerin mallar:
karsisinda ayirt edilmenin saglanmasina olanak verilmis olunurdu.

“  Hizmet isletmeleri, strateji olusturmada, endiistriyel
kuruluslar kadar sansli degillerdir. Ciinkii hizmet temel olarak
soyuttur. Gegici bir faaliyet niteligi tasir ve iiretildigi anda tiiketilir.
Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ilk 6nce, miisterinin ne tiir
fayda elde etmek istedigini, firmanin hizmeti nasil saglayacagi,
markanin rakip firmalara gore nasil algilandigi, miisterinin satin
almak istedigi hizmetin ne oldugunun anlasilmasi gerekmektedir. Ayni
zamanda, miisteri isteklerinin anlasilabilmesi ve dolaysiyla miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi ag¢isindan, onlarla siirekli iletisim

halinde olmasi gerekmektedir.

Hizmet isletmelerinde, yiiz yiizelik ve karsilikli etkilesim
temeldir. Bu insana bagli temel, beraberinde hizmet kalitesinin
degiskenligini getirir. Hizmeti saglayan, hizmeti destekleyenler ve
miisteriler, beseri 6zelliklerine paralel olarak s6z konusu degiskenlige

neden olurlar.

Bu noktada sirketin miidahale edip, iyilestirebilecegi unsurlar,
kendi ¢alisanlariyla sinirlidir. Bu siniri, ancak miisterilerine yonelik
stratejileri ile genisletecek ve etkin kilacaklardir.

(9)Yiksel, Fatma, “Hizmet Pazarlamasinda Etkinligin Arttirilmast Ve Otel

Isletmelerinde Bir Uygulama”, Deii .Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,
2005.s.37.
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“ Bir hizmet stratejisi, hizmetin miisteriye deger olarak ne
verdigini belirler. Miikemmel bir hizmet stratejisi, miisterilere gergek
bir deger ve katlanmis olduklart maliyetlerden ¢ok daha fazlasini

verir, isletmenin gercek bir basari elde etmesine yardimci olur.” (10)

Hizmet isletmelerinin stratejilerini ve programlarini
belirlemede, sirketin izleyecegi baslica adimlar sunlardir:

1.) Pazarlamanin amacinin saptanmasi ve netlestirilmesi

2.) Pazar analizinin yapilmasi

3.) Hedef pazarlarin se¢ilmesi

4.) Pazarlara ulagsmak i¢in izlenecek yollarin saptanmasi

13

Geleneksel stratejik ydnetim yaklasimlarindan yola ¢ikarak

hizmet igsletmeleri i¢in stratejiler gelistirmek miimkiindiir. * (an

Bir hizmet isletmesinin uygulayabilecegi  stratejilerden

bazilarini soyle siralayabiliriz:

1-Ekonomiklik derecesini yiikseltme

Basta donanima dayali hizmet isletmeleri olmak {lizere, bir¢ok
hizmet isletmesi i¢cin kapasiteden yararlanma firsati bulunmaktadir.
Ornegin; havayollar1 isletmeleri baz1 miisterilerin ayn1 koltukta birden

daha fazla u¢malarini kolaylastirabilir.

Bir diger stratejik yontem olarak, kapasitenin azaltilmasi yoluna
gidilebilir. Biiylik kapasiteli bir yapi yerine, daha kii¢iik kapasiteli
birden ¢ok yapr olusturulabilir. Ornegin; biiyiik bir sinema salonu
yerine, ayni alanda, kiiciik sahneli, birden ¢ok sinema salonu agarak
biife, bilet satigi, projeksiyon odasi vb. merkezlestirilebilir. Boylece

hem daha az eleman istihdam edilir ve hem de miisterilerin ¢ok

(10) Berry, Leonard L. On Grea t Service. A Framework for Action. The Free
Pres. New York. S. 63-72. F. Yiikselen. Y.D.T. s5.33.
(11)http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?=8029,saat14:38,04.03.06 .
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azaldig1 donemlerde bazilar1 devre dis1 birakilabilir.

Ustiinde durulmas: gereken en onemli stratejik nokta ise
kuskusuz reklamdir. Bolgesel ve/veya lilke capinda yapilan reklamlarla
pazarda oOnemli bir yer kapilabilir. Ancak bu konu, isletmenin
ekonomik giicliyle fazlasiyla ilintilidir. Bazen bu nedenle, kiigiik

boyutlu isletmeler yeterli ve rekabet edici reklamlara yonelemezler.

2-Patent hakkina sahip teknoloji iiretme

Donanima dayal1 isletmeler ig¢in, patent, {iistinde durulmasi
gereken en Onemli noktalardandir. Bu sayede isletmenin giivenligi ve
diger isletmeler karsisinda rekabet olusumu saglanmasi
gerceklesebilir. Buna en iyi 6rnek isletmelerden birisi de, bilgisayar

programi iireten isletmelerdir.

Hizmet isletmelerinde bunun saglanmasi daha az rastlanabilir bir
durumdur. Ornegin, yénetim danismanlik firmalari, kendilerine has bir
problem tan1 ve ¢dziim teknigi gelistirerek kullanim ve yayim hakkini

ellerinde tutabilirler.

3-Hizmet ¢esitlendirme
Mal iretimine yonelik isletmelerde, markanin ©6n plana
¢ikarilmasi1 giiclii bir tanitim stratejisi ile saglanabilir. Bu da soz

konusu malin piyasada etkililigini artirabilmektedir.

Bir hizmet isletmesinde ise, verilen hizmetin soyut olmasi, isi
giclestirir. Sayginligin gelistirilmesi, markay1 giligli ve kabul goriir
bir nitelige kavusturur. Bunun i¢in mal liretimine yonelik isletmelere

oranla, daha fazla ¢aba ve birikim gerektirmektedirler.

Hizmet  isletmelerinde  hizmetlerin  ¢esitlendirilmesi  ve

gelistirilmesi, onemli bir strateji olarak kullanilabilir. Bu hizmet alani
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ayni olsa da, farkli hizmet bi¢cimleri bulunmasina yardimci1 olabilir.
Bdylece sabit yatirimlarin art1 degerlerinden yararlanilabilir. Ornegin;
kuru temizleme isletmeleri, elbise temizlemenin yani sira, boyama ve

tamir etme hizmetleri de sunabilirler.

Hizmet ¢esitlendirmesi yaklasimi, birim basina diisen ydnetim

ve reklam gibi masraflar1 da azaltabilir.

4-Maliyeti Diisiirme

Mal direten isletmelerde, miimkiin olduk¢a emegin yerini
sermaye almaktadir. Bu giinlimiizde en fazla basvurulan maliyet
diisiirme yontemidir. Yeni ve gelismis teknolojilerin kullanilmasi,
ozellikle donanima dayali isletmelerde maliyetleri diisiiriir. Ornegin,

otomatik araba yikama isletmeleri.

Hizmet isletmelerinde boylesi olanaklar daha gli¢
bulunmaktadir. Bu nedenle tasarruf, kalifiye elemanlarin yerlerine,
daha az donanimli ve wucuz personel alinmasi ile saglanmaya
calisilmaktadir. Ancak bunun, ¢ok riskli bir ydntem oldugu
unutulmamalidir. Ilk asamada saglandigi diisiiniilen tasarruf, daha

sonra yerini verimsiz ve yetersiz iiretime birakabilir.

Ornegin; danisman firmalar 6n hazirlik ¢alismalari yaptirmak
icin, yeni mezun 6grencileri ¢alistirabilir, siirekli olmayan programlar
icin ise, soOzlesmeli personel yerine program danismanlari

kullanilabilir.

Maliyeti diisirmek ic¢in, hizmet analizi gergeklestirildikten
sonra, biitlinii olusturan tim ayrintilar saptanir. Daha sonra bu
ayrintilar lizerinde gerekli oynamalar yapilarak, bir tasarruf
yapilabilir. Ornegin, hava yollarinda birinci simif ve ikinci simif

boliimlerinde oldugu gibi. Gergekte her iki sinifta da temel hizmet
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aynidir, ancak birinci sinifta biraz daha genis koltuk ve fazla igecek

icin 6denen ilicret daha yiiksektir.

Sirketin bu noktada temel hedefi, rekabet piyasasinda maliyet
konusunda bir istiinliik saglamaktir. Bu dstiinliik tedarikcilere ve
pazardaki diger sirketlere karsi korunmayir da saglar. Baslica su
nedenlerden kaynaklanabilir:

1.) Olgek ekonomi uygulamalar:

2.) Uriinde cesitlilige ulasmak cabalar:

3.) Hammadde avantajlari

5-Fiyatlarda rekabet yapma

Fiyat belirlenirken karsimiza ¢ikan baslica sorunlar sunlardir:

1.) Hizmet isletmelerinde, birim maliyet saptanmasinin gii¢ligi

2.) Alimlarin istege bagli oldugu i¢in ertelenme gdsterebilmesi

3.) Fiyatlandirmanin maliyet degil, deger iizerinden
yapilabilmesi

4.) Degerin tiiketiciler tarafindan belirlenen subjektif bir nitelik

tasimasit...

Tim bu ve bunlara benzer giigliikler nedeniyle, hizmet
Isletmelerinde fiyatlandirmanin stratejik bir silah olarak kullanilmasi
cok giltiir. Ancak bu gili¢liilk, 6zenle hazirlanmis programlamalarla
¢dziimlenebilir. Ornegin, sigorta sirketleri, siirekli miisterileri igin
indirimli fiyatlar; danismanlik firmalari, degisir fiyatlar; sinema gibi
eglence merkezleri, sabit fiyatlar; oteller ise, sezon-dis1 fiyatlar
kullanarak rekabet iistiinliigii kurmaya c¢aligsmaktadirlar. S6z konusu
iriine yapilan talep, zamana bagli ise, fiyatlar olusturulurken bu da
g6z Oniline alinmalidir. Ancak bunu belli bir ¢gercevede yapmak gerekir.

Diger tiirlii, tirliiniin imaj1 zarar gorecektir.
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6-Yeni hizmet gelistirme
Her tiir isletmede oldugu gibi, hizmet isletmelerinin de siirekli
gelisim gostermesi en Onemli sirket dinamiklerinin basinda

gelmektedir.

” Ornegin Mc.Donald’s ve Burger King fast food tiiriinde hizmet
veren iki isletme olup, sunduklari iiriinler birbiriyle benzerlik
gostermektedir. Ancak Burger King Tiirk pazarinda diger fast food
isletmelerinde olmayan pastirma burger meniisiinii iiriin portfoyiine

ekleyerek rakipleri karsisinda avantaj saglamistir. > (%

Bu dinamik, ancak pazar arastirmasi ile hayata gegebilir. Bu ise,
maliyeti arttiran bir unsurdur ve c¢ok hassas bir dengeyi ifade
etmektedir. Cilinkii maliyetten kag¢inmak ig¢in, pazar arastirmasindan
vazgegmek, iiriiniin piyasada basarili olma sansini azaltacaktir.Ote
yandan, 6zellikle insana dayali hizmet isletmelerinde, bazi1 rekabet
tstliinlikleri saglayacaktir. Ayrica, hizmet isletmelerinde,
birbirlerinden etkilenme ve taklit etme durumuna sik¢a rastlanabilir.

Ornegin; hava yollar1 ve bankalarda buna sikga rastlanir.

7-Sirket ele gecirerek bilyiime
Tim isletmeler rakiplerini ele gegirerek biiyiliyebilirler. Ancak
bu durum, donanima dayali olanlarda, insana dayali1 olanlara oranla

daha kolay ve daha az risklidir.

“ Hizmet isletmeleri, biiyiime ve genisleme amacglarina yonelik
olarak dort farkli stratejiden yararlanmaktadiriar. S6z konusu
stratejiler; hizmet odakli, dagitim sistemi odakli, hizmet ¢egsitlendirme
va da hem hizmet hem de dagitim sistemini c¢egsitlendirme yoénlii

olabilir. Isletme tarafindan sunulan hizmetin tek ve ya da cesitli

(12) Is1l Goksu Ozgen. “ Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Kurulus Ve Isletme Asamalarinda

Menii “ Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Cilt 2, Say1:2, 2000
:www.sbe.deu.edu.tr.
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olmasi ve bu hizmetin bir ya da c¢ok sayida dagitim noktasinda
sunulmasina gére stratejiler farklilik géstermektedir. Unlii bir as¢i ve
va cerrah gibi yetenekli personelin yeteri kadar olmamasi nedeniyle,
hizmet odakli biiyiime stratejisi uygulayan isletmeler, tek bir hizmet
noktasiyla sinirlidir. Dagitim sistemi odakli biiyiime stratejisi, hizl
bir sekilde kitle pazara wulasabilme ézelliginde dolayr oldukga
etkilidir. Fakat asiri biiyiime riski ve kontrol kaybi ayni zamanda
olumsuz sonug¢lara yol agabilir. Hizmet c¢egitlendirme stratejisi,
fiziksel imkanlari yeterli olan genelde biiyiik isletmeler tarafindan
yararlanilan bir biiyiime stratejisidir. Oz hizmetin ihmal edilmesi
olasiligt bu stratejinin onemli bir riskidir. Bazi isletmeler ise hem
sunmus olduklart hizmetleri hem de hizmet dagitim noktalarini

cesitlendirerek biiyiime amaci tasiyabilir” (13)

Ozetle belirtmek gerekirse, "Hizmet isletmeleri, mal iireten
isletmelere gore daha az strateji gelistirme olanagina sahiptirler.
Mal iireten isletmelerin kullandigi bazi strateji ve taktikleri kullanma
firsatina sahip olmakla birlikte, hizmet isletmelerinde basarili bir
stratejik yonetim, hizmetin maldan farkli oldugunun kavranmasi, onu

ayirt eden ézellikleri diisiinmeyi de zorunlu kilacaktir. < '

2.3 Hizmet Pazarlamasinin Uriin Pazarlamasindan

Farkhihiklar:

Temel olarak hizmetler, mallardan pek ¢ok noktada ayrilirlar. Bu
ayrilik, dogal olarak hizmet isletmeleri ile mal iireten isletmeler

arasinda da ¢esitli farkliliklara yol acar.

Hizmet pazarlamasinin iiriin pazarlamasindan farklarini daha iyi

(13) Fitzsimmons, James A.; Fitzsimmons, Mona J.Service Management For
Competitive Advantage. McGrawa-Hill, Inc1994,329-332. F.Yiiksel.
Yayinlanmamis Doktora Tezi. S.36
(14)http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?saat17:55,04.03.06

71



anlayabilmek i¢in, Oncelikle kisaca hizmet pazarlamasinin hedeflerine
deginmek gerekir. Asagida belirtecegimiz hedefler, kimi zaman ayni
anda da kullanilabilir. Bu hedefleri ii¢ ana baslikta toplayabiliriz:

“ a. FEkonomik hedefler (hizmet gelirlerini arttirmak, karlilig:

arttirmak, satisi arttirmak ve iyilestirmek), b. Isletme hedefleri (pazar
payint arttirmak, kar en ¢oklanmasi vb.) ve,c. Sosyal hedefler
(istihdam, kamu yarari, ¢evre ve doganin korunmasi, kalkinma, hayat

L . 15
seviyesinin yiikselmesi, vb. « 1%

Hizmet pazarlamasinin endiistriyel {iriin pazarlamasina gore
farkliliklari, o©ncelikle satisa sunulan nesnenin Ozelliklerinden

kaynaklanir.

“ Gronroos’sa gore , hizmet ve iiriin pazarlamas: arasindaki en
onemli fark, sunulan bir hizmeti somut bir iiriin olarak gelistirmenin
zorlugudur. Hizmet isletmeleri tarafindan yasanan bir ¢ok sorunun
sebebi, buna dayanmaktadir. Bununla beraber, hizmet pazarlamasinin
kendine ozgii bir teorisinin olmayis: da, yasanan sorunlarin diger bir

sebebi olarak gériile bilir.” 19

Hizmet pazarlamasinin endiistriyel {iriin pazarlamasina gore,
satisa sunulan nesnenin 6zelliklerinden dogan farklarini alti1 baslikta
toplamak miimkiindiir:

“ a. Uretim yontemleri: Imalat iiriinleri genellikle fabrikalarda
tiretilmekte, hizmet iiriinleri ise genellikle tiiketilen yerde
iiretilmektedir. Ornegin bankacilik, egitim ve turizm faaliyetlerinde
tiretim ve tiiketim ayni zaman ve yerde gerceklesmektedir.

b. Hizmetlerin depolanamama ozellikleri: Endiistriyel iiriinler

genellikle uzun siire saklanabilir, buna karsi hizmet iiriinlerinin

3

(15) Necdet Hacioglu “ Turizm Pazarlamas: “,Uludagiiniversitesis. 1989.s.15.

(16) Morrison Alastair(1989)Hospitality and Travel Marketing, Delmar
Publishers, USA.s27. Orhan I¢é6z Ige Tavmergen, Pinar Ozdemir, “ Hizmet
Pazarlamasinda Internet Kullanim: “ D. E. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt 1, Say1:3, 1999 5.27-40.
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aninda tiiketimi gerekir. Ornegin, bir ucak giiniinde satilamadigi
zaman daha sonra satilmak iizere saklanamaz veya bekletilemez.

c. Dagitim kanallari: Hizmet pazarlamasinda dagitim kanallart da
farklidir. Hizmetler soyut ozelliklerinden dolayr bir yerden bir yere
tasinamaz. Buna karsilik tiiketiciler iiretim yerine tasinmak
durumundadir.

d. Hizmetlerden genellikle kisa siireli faydalanilmasi: Hizmet iiriinleri
dayanikli tiiketim mallarina gére daha kisa siirede tiiketilir. (Ornegin;
restoranda bir aksam yemegi)

e. Satin alma seklinin daha az giiven verici olmasi: Hizmet
uriinlerinde  genellikle  iiriinii daha  o6nce deneme olanagi
bulunmadigindan miisterinin

giiveninin kazanilmasi énemli bir husustur. Dolayist ile satin alma
siirecinde satilan hizmetin kalitesine duyulan giiveni gosteren garanti,
hizmetin satis sonrasinda geri alinmasi, o6demenin geri iadesi vb.
opsiyonun bulunmas: ve benzeri kolayliklar miisterinin giiveninin
kazanilmasinda etkili olmaktadur.

f. Hizmetlerin  taklit edilme kolayligi: Imalat iiriinlerinin
kopyalanmasina karst patent vb gibi tedbirler kolaylikla uygulanirken,
hizmet iiriinlerine ait bulus ve fikirlerin patent alma haklarinin
zorlugu ve hizmetlerinin kopyalanmalarinin kolayligi ¢oziimii zor bir

17
sorundur. « 7

Baska bir kaynakta ise bu fark boyle siralanir:
“ 1. Miilkiyet Hakki, Fayda: miilkiyet hakk:, fayda a¢isindan mallar ile
hizmet arasinda é6nemli farkliliklar vardir. Miisteri hizmeti satin aldigi
zaman, herhangi bir nesnenin miilkiyet hakkina sahip olmaksizin
belirli bir zaman dilimi i¢inde hizmetin sagladigt faydalardan

vararlanmaktadir.

(17) Alastair Morrison. ©“ Hospitality and Travel Marketing “, Delmar Publishers,
1989, USA. : 2.5.27

73



Ornegin, bir ugak yolculugunda yolcu satin aldigi bilet ile ulasmak
istedigi yere gitme hakkina sahiptir. Yolculugun sonunda bir fayda
saglar ve hi¢bir seyin miilkiyetine sahip olmaz. Yani, miisteri yalnizca
belirli bir hizmetten yararlanma hakkini satin almis olur.

Hizmet  pazarlama karmasi bilesenleri: hizmet pazarlamasinda,
geleneksel pazarlama bilesenleri yani sira, miisterini memnun etme ve
miisteriyle iletisim kurma ac¢isindan onemli olan ii¢ temel bilesen soz
konusudur. Bu bilesenler; hizmet personeli ve miisteriden olusan
katilimcilar, hizmetin sundugu fiziksel ortam ve hizmet siirecidir.

2. Pazarlamadaki geligsmeler: hizmet pazarlamasi, daha yogun bir
iliskiyi, genisletilmis pazarlama karmasi bilesenlerini, daha kapsamli
pazarlama arastirmalar: gerekmektedir.

3. Zaman faktériiniin 6nemi: Hizmetler genellikle iiretildikleri zaman
siirecinde sunulur. Miisteriler, otel, giizellik salonu, hastane gibi
isletmelerden hizmet almak igin, fiziksel olarak bulunmak zorundadur.
Miisterilerin hizmet almada ¢ok fazla zaman harcamamalar: igin

hizmetin en etkin ve en hizli sekilde sunulmasi gerekir. (18)

Bu o6zelliklerin ve farkliliklarin ¢ogaltilmasi miimkiindiir, fakat
gercek olan; mal ile hizmeti ayiran sinirin ¢ok net ¢izilememesi ve bir
cok sanayi firmasinin iriinlerinin elle tutulmayan, 6znel imajla ilgili

O0zelliklerini kullanarak, iirinlerine stratejik olarak deger kattiklaridir.

Bir ¢ok yazar, kendine 06zgii Ozelliklerinden dolayi, hizmet
sektoriiniin emek yogun bir endiistri oldugunu savunmaktadir. Buna
bagli olarak da, hizmetin basarisinda personel ydnetiminin tasidigi
onemi vurgularlar. Aslinda hizmet sektdriindeki cogu isletme, sermaye
(kapital) yogun bir yap1 igermektedir. Hizmeti sunan kisilerin, yani
calisan  personelin, olumlu veya olumsuz performanslarinin,
tilkketicilerin kendilerine sunulan hizmet hakkindaki goriislerini aninda

etkileme gilicii bulunmaktadir. Olumsuz davranis, miisteriler lizerinde

(18)http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?saatl17:55, 05.03.06.
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en kisa zamanda etki etmekte, listelik kalic1 bir etki birakmaktadir.

“Calisan” odakl1 olan hizmet isletmelerini, liretim
isletmelerinden ayiran Ozelliklere bir yaklasim da Biema’dan gelmektedir.
“ 1. Uretim kapasitesi iiretim isletmelerinde, fiziksel demirbaslarin ve
envanterin arttirilmasi ile birlikte artabilecektir,
hizmet kapasitesi iiretime nazaran sabittir ve envantere bagli degildir.
Uretimle karsilastirildiginda hizmet operasyonlari daha kati ve
talebin tahmin edilmesinde temel kapasitesini kullanmasi gereken bir
yvapiya sahiptir.
2. Hizmet isletmelerinde daha hassas isgiicii planlamas: gerekir. Bu
alanda yapilacak planlama ¢alismalari, reengineering, kalite yonetimi
veya diger teknik yonelimi yaklasimlar performansi iyilestirmeye
yvonelik olmalidir.
3. Rekabetin dogal yapisi iki sektor arasinda farklidir. Uretimin ¢iktis:
tasinabilir, ol¢ek ekonomisi ya global yada hi¢ olusmamaktadir.
4. Hizmet siirecinde isler dogal olarak c¢ok yonlii fonksiyoneldir.
Uretimde béyle bir durumu gérmek miimkiin degildir. Ornegin, bir
fast-food’da c¢alisan kasiyerin gérevi perakende satis, miisteri
hizmetleri ve odeme  siirecini  kapsar. Dolayisiyla  bireysel

performansin él¢iimii, gozlenmesi ve gelistirilmesi komplekstir. « ('*)

Sonu¢ olarak organizasyonel kalitenin iyilestirilmesi ig¢in, ilk
adim  ¢alisanlarin  neyi nasil yaptiklarinin incelenmesi ve
degerlendirilmesidir. Bu degerlendirmeler sonrasinda ise, verim

artisinin nasil yapabilecegi saptanmalidir.

Bir goriis, hizmet ve mal {retimini su kriterlere gore
ayirmaktadir :

“ Fiziki/fiziki olmayan tiriin farkliligina gore,
(19) Biema, Van Michael Greenwald, Bruce,”Managing Our Way To Higher

service-sectorProductivity” Harvard Business Review, C.75, sy.4,y1l 1997, USA,
s.93.
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Uriin tiiketimi ézelligine gére,
Is yapisina gére,

Tiiketici, tiretici yakinlagsmasina gore. “ (20)

Somut {riinler veren ve bunu belirli bir silirece yayan mal
iiretimi, insan gliciinlin yani1 sira -hatta bazen insan giiciinden de daha
fazla bir sekilde-, teknolojiye, endiistriye, mekanizasyona gereksinim

duyar. Hedef kitlesi ile yiiz yiize iletisimi, hemen hemen yok gibidir.

2.3.1 Hizmet Pazarlamasinda Ortaya Cikan Sorunlar

Bir hizmetin pazari, gerekli dl¢lide tiirdes (homojen), bir dizi
istekten olusur. S6z konusu hizmetin, insan (ya da isletme) isteklerine

doygunluk saglayacagi umulur.

Gergekte bu ifade, ‘pazar insanlardan olusur’ 6zdeyisinden
farkli noktalar: isaret etmektedir. Pazarin incelenmesinde, pazari
olusturan insanlarin sayisal degeri her zaman yeterli degildir. Hizmet
pazarlarinin incelenmesinde ise bu sorun daha da 6n planda karsimiza
cikar. Bu tiir pazarlarin dl¢limiinde, hizmetin alim ya da kullanim

siklig1, bir ¢ok mal pazari i¢in oldugu gibi, ¢cok dnemli bir etkendir.

Ayrica, hizmetin boyutlart ac¢isindan degil, insan istekleri
acisindan pazar tanimlanmalidir. Amag¢/Arag¢ farki daima goz Oniinde
tutulmalidir. Hi¢ kimse, sahip olmak i¢in elektrik ya da otobiise
binmis olmak i¢in otobiis bileti satin almaz. Hizmetler de tipki mallar
gibi, yalnizca hayatin bir bolimiine yonelik, kolaylastirici
eylemlerdir; sonug¢ degil, aragtirlar. Tiiketiciler ihtiyag¢larin1 ve

isteklerini doyurmak i¢in, bu araglari1 kullanirlar.

(20) Everette E.Adam, Ronald J. Ebert J.R,” Production And Operations
Manacement” Printice-Hall,Inc.,New Jersey, 1992,s.6-7.
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Ancak, pazar belirlenirken, sonuctan ¢ok, araglari incelemekle
ise baslamak yanilticidir. Cilinki bu baslangi¢c sonucunda, hizmetlerin
(ya da mallarin) kendi pazarlarini kendilerinin belirledigi bi¢iminde

bir yargiya varilabilir. Bu yargi ise, her zaman gegerli degildir.

Bir hizmetin pazarint belirlemek i¢in, Oncelikle dort temel
soruya yanit aranmalidir:
1.) Pazarlanacak hizmet i¢in bir dizi istek var midir?
2.) Bu istek ne olgiidedir?
3.) Alicilar bu isteklerin doyurulmasi ig¢in, ne Olgiide bir
ekonomik degeri gozden ¢ikarabilirler?

4.) Bu istekler ni¢cin ya da ne 6l¢iide doyurulmamistir?

Bu sorulara yanitlar bulmak, pazar1 demografik, ekonomik,
psikolojik ve sosyolojik etkenlere gore tanimlamak demektir. Ancak
bunun basarilt olmasi, pazarlama arastirmasina ve pazarlama

sinamasina baglidir.

Yan1 sira hizmet isletmeleri ile endiistri isletmeleri arasinda, bir
fark daha vardir ki,hizmet kalitesi Ol¢iimiinii gii¢clestiren bir unsur
olarak karsimiza c¢ikar: o da, hizmet sunumu sirasindaki davranisin
degerlendirilmesidir. Ciinki bu degerlendirme, bir hizmet isletmesinde
c¢ok zor gerceklestirilebilir. Buna paralel olarak, ortada bir

memnuniyetsizlik varsa, bunun kaynaginin bulunmasi1 da ¢ok giictiir.
Yine bir endistri isletmesinden farklt olarak, bir hizmet
isletmesinin Uriinleri kolaylikla taklit edilebilir. Bunlarin patent altina

alinmalari, olanaksizdir.

Emek yogun bir sektdér oldugu icin de, personel yOnetimi ve

degerlendirilmesi hem ¢ok 6nemli hem de ¢ok gligtiir.
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“ Hizmet sunan kisilerin, yani ¢alisan personelin olumlu veya
olumsuz performanslarinin tiiketicilerin kendilerine sunulan hizmet
hakkindaki goriislerini aninda ve olduk¢a etkili olarak etkileme giicii
bulunmaktadir. Olumsuz davranis miisteri tizerinde en kisa zamanda
etki etmektedir;, kalict bir ozelligi vardir; hizmetin verimliligi

dogrudan ve olumsuz yonde etkilenmektedir. <

2.3.2 Hizmet Pazarlamasi ve Gelistirilmesi

Hizmet isletmeleri pazarlama yonlii olmadiklarindan, genellikle,
hizmet gelistirme islevlerini dnemsemezler. Ornegin sinema
sektorliinde, eglence pazarlama yerine, film yapma temel gérev olarak

benimsenir.

Aslinda yeni hizmetler lretip pazarlamak, yeni mallart iiretip
pazarlamak denli O6nemlidir, zorunludur. Yeni mallar gelistirmeyle

ilgili kullanilan teknikler, yeni hizmetler iretiminde de gecerlidir.

Ayrica, bir islemin ya da kisinin tek bir hizmet yerine, bir dizi
hizmet iiretip pazarlamasi, ¢agdas pazarlama agisindan Onemlidir.
Ornegin kuru temizleme islemleri, giysi temizlemenin yani sira,

boyama, onarma gibi hizmetleri de saglayabilir.

Ote yandan, hizmetlerin gelistirilmesinde, mallarin
gelistirilmesine oranla biliylik bir kolaylik oldugu unutulmamalidir:
Hizmetlerde ambalaj, renk, etiket, marka ve standartlastirma so6z

konusu olamaz.

(21) Aylin Baggeci, “Hizmet Pazarlamasinda Fiyat ve Hizmet Kalitesi Bilincinin
Olusturulmasi: Cep Telefonu Markalar1t Uzerine Bir Arastirma”, EU S. B. E,
[sletme Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi, izmir, 2003,s.7.
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2.3.3 Hizmet Sunu Sistemi

“ Hizmet, miisterinin satin aldigi en temel fayda olan oz hizmet
ile bunu destekleyen ya da gelistirilen bir dizi tamamlayici hizmetin

icerdigi bir aktivite olarak diisiiniilebilir. * (22)

Hizmet isletmeleri c¢alisanlarinin da birbirlerinin verimliligi
tizerine olan etkileri diigiiniilirse, en ©Onemli sorumlulugun sirket

yoneticilerinde oldugu ortaya ¢ikar.

Hizmetin hedef kitleye ulasmasinda nasil bir yol izlenecegi, bunun
icin temel standartlarin neler oldugu tiim calisanlara iyici anlatilmali
ve benimsemeleri saglanmalidir.

“ Sonraki agsamada, belirlenen bu standartlara ve diizeye
ulasiimasi amaciyla, hizmet sunum siirecinin yakindan izlenmesi ve

denetlenmesi gereklidir. < *°)

Ancak, buradan hizmetin 3 temel 6zelligi karsimiza ¢ikmaktadir:

Fiziksel varliginin olmayisi: El ile tutulamaz, sayilamaz,

Olcgiilemez ve stoklanamaz olusu.

Uretici acisindan hizmetin, tiiketici acisindan ise tatminin ayni
diizeyde tutulmasinin zorlugu (farklilik, heterojenlik): Hizmet sunumu
tireticiden tiiketiciye, tiiketiciden tiiketiciye ve hatta giinden giine
farklilik gésterir. Hizmeti sunan personelden belirli bir diizeyde
davranis tutarliligi, yani standart bir davranis kalitesi diizeyi

saglamasint beklemek giigtiir.

(22) YUKSEL, Fatma, y.a.g.y.d.t. 2005, s.42.
(23) ZENGIN, Eyiip, “Yerel Yonetim Birlikleri”, Mimoza Kitabevi, Konya,
1999.s.41 http://www.ibb.gov.tr/ibbtr/161/161ana.htm (09.02.2005)
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Tiiketicinin katiliminin yogun oldugu hizmetlerde, hizmet Hizmet
tiretim ve tiiketiminin ayni zemin ve zamanda olusu: iireticisinin kalite
tizerinde yonetsel kontrol saglamasi gii¢ olabilir. Ciinkii, miisteri
hizmet siirecini etkilemektedir. Tiiketici davranislari, sunulan hizmetin

kalitesini énemli élciide etkilemektedir. < %

“ Gerek kamu gerekse ozel sektorde kuruluslar amaglarina
ulasmak icin basarili bir miisteri hizmet sistemi kurup, bu sistemi

planlama ve uygulama ¢alismalariyla desteklemek zorundadur. < >

Hizmetlerin ortaya c¢ikmasindaki ii¢ adim, planlama, yaratilma
ve sunulmasidir. Bu ii¢ adimin atilabilmesi i¢in, su noktalara dikkat
etmelidir:

1.) Amaglar ve kaynaklarin saptanmasi

2.) Pazar ve buna bagli rekabet degerlendirmelerinin yapilmasi

3.) Pazar olanaklarinin ortaya konmasi

4.) Pazar boliimlendirmesi

5.) Yapilan boliimlemeler ¢ergcevesinde, hizmetler i¢in

konumlandirma stratejileri gelistirilmesi

6.) Gerek duyacagir her tirli kaynak i¢in gercek¢i tedarik

yollarinin bulunmasi

Tim bu sorulara verilecek yanitlardan sonra, hizmet

pazarlamasi, miisteriye sunulan faydalarin c¢esitlenmesi ve

maliyetlerin saptanmasi ortaya ¢ikar.
7 Miisteriye sunulacak hizmet, destekleyici hizmet ve
kolaylastirici hizmet faaliyetlerinin ne olacagi, bunlarin ne zaman,
(24) Osman Unutulmaz, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama”, Turizm Egitimi
Konferans, Turizm Bakanligi, Turizm Egitimi Genel Miidirligi, Ankara, 9-11
Aralik 1992 s.127. .
(25) “Belediye Vatandas Iligskileri Kapsaminda Beyaz Masa Uygulamast Ve

Kiitahya Belediyesi Beyaz Masa Ornegi” Abdullah YILMAZ. Yavuz BOZKURT
http://www.icisleri.gov.tr 22.092005.sat 23.34.
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nerede bulunacagi, miisteri a¢isindan para, zaman, zihinsel ve fiziksel
cabayi kapsayan maliyetler ortaya konulur. “ (26)

“ Hizmetin sunulmasinda iki ana faktér vardir: Birincisi, hizmetin
verilmesini saglayan ara¢ ve geregler; Ikincisi ise hizmeti sunan
insan. Hizmetin sunulmasinda kullanilan arag¢ ve gerecin kalitesi ¢ok
viiksek olsa bile, hizmeti sunan kisiler iglerini bilmiyor ve severek bu
hizmeti sunamiyorlarsa, hizmetin miisteri tizerinde biraktigi imaj kotii

olur ve tatminsizlige yol acar. < 7

“ Hizmetlerin sunulmasinda olusturulabilecek bazi standartlar
sunlardir :

Ulasilabilirlik: Hizmet isletmelerinde calisan personel ve
yoneticilere vatandasin kolayca ulasabilmesi saglanmalidir. Sorunu
anlamak ve bilgi almak isteyen vatandasa en kisa zamanda hizmet
verilmesi amac¢lanmalidir.

Cevap Verme  Siiresi: Vatandaslarin  isletmeye  yazili
basvurularinin en ge¢ iki hafta igerisinde cevaplanmasi bir
performans standardi olarak kabul ve ilan edilmelidir.

Performans Standartlarinin Belirlenmesi: Posta ve telefon
hizmetleri, elektrik, su, havagazi baglanmasi iglemleri, isyeri ¢alisma
ruhsati verilmesi, egitim ve saglik kurumlarinin hizmetlerinin
sunulmast vb. hizmetlerde belirli performans standartlarinin mutlaka

olusturulmasi ve ilan edilmesi gereklidir. < *®

Hizmet isletmelerindeki tiiketici davranislari lizerinde, hizmet

sunum teknikleri de biiyiik rol oynamaktadir. Hizmet sunu sistemi li¢

(26) Aylin Baggeci, “Hizmet Pazarlamasinda Fiyat ve Hizmet Kalitesi Bilincinin
Olusturulmasi: Cep Telefonu Markalar1 Uzerine Bir Arastirma”, EU Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2003,s.32
(27) Kastm Karahan, “Hizmet Pazarlamas1”, Beta Yayinlari, s. 34 Istanbul, 2000.
Kiitahya Belediyesi, 2002 Faaliyet Raporu

(28) Coskun Can Aktan, “Degisim ve Devlet”, TISK Yayinlari, No:176, Ankara,
1998, 5.90
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temel lizerinde yiikselir: Personel, miisteri ve fiziki destek.

1.Hizmet Veren Personel.

Hizmet isletmeleri, genellikle emek yogun olarak calisan
isletmelerdir. Kaliteli hizmetin meydana getirilmesinde, personelin
davranislari1 kadar, isletme kaynaklarini tiiketiciler i¢in etkin olarak

kullanabilme becerisi de biiyiik rol tasimaktadir.

Bu tarz isletmelerde, gerek rekabet ortaminda ayakta
durabilmek, gerekse stlirekli bir gelisim i¢inde bulunmak i¢in yenilikg¢i
bir yaklasim barindirilmasi gerekmektedir. Bu yeniligi saglayacak en
onemli kaynaksa, siirekli miisteriyle iletisim halinde bulunan
personelin diisiinceleridir. Ancak onlardan bu konuda yeterli verimi
almak ic¢in, hem saglikl1 geriye doniisiim Olgiitleri olusturmali, hem de

onlar1 motive edecek ddiillendirmelere yer verilmelidir.

2 .Miisteriler

Hizmet isletmeleri, siirekli yeni ihtiyag¢lar tiretmek zorunda olan
isletmelerdir. Miisteriler bu isletmelerde, karsilamasi gereken
ithtiyaclarin belirlenmesinde ve olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Glinlimiizde rekabetin de iyice artmasi1 ile hizmetlerde farklilastirmaya

gitmek, daha da onemli bir yer kazanmistir.

3.Fiziksel Destek

Hizmetler, sosyal etkilesimlerdir. Teknoloji ve fiziksel araglar
ise, bu etkilesen sistemlerin temelidirler. Ornegin; bir havayolu
sirketinde rezervasyon islemlerinde bilgisayarin kullanilmasi ve bu
sayede on-line rezervasyon yapilmasi, hizmetlerin satilmasini
kolaylastiran ve tiiketiciler tizerinde olumlu etki yaratan bir durumdur.
Fiziksel destekler ile tiiketicilerin hizmetlerden bekledigi faydalar
arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Isletmeler, pazarda basarili olabilmek, imajlarin1 giclii
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kilabilmek ve gelecekte de kendine yer edinebilmek ig¢in, siirekli
arastirma ve gelistirmeye yoOnelmeli, rakiplerinden farkli hizmetler
olusturabilmelidirler.

7 Yeni bir hizmet gelistirme, mevcut hizmetlerinde stil
degisikligi ve iyilestirmeler yapabilir. Hem mevcut hem yeni Pazar
boliimlerini etkilemek i¢in, yeni bir hizmet anlayisinin yaratilmasi ve

13

sunulmast bir hizmet isletmesinin 6z yetenegi olarak tanimlanabilir.
(29)

Her yeni fiziksel destek, yeni bir hizmettir aslinda. Bu yenilik,
oncelikle mevcut miisterinin memnuniyetini arttiracaktir. Bu
memnuniyetse bir yandan miisteri kaybint dnlerken, 6te yandan yeni
miisteriler edinilmesini saglayacaktir. Unutmamak gerekir ki, hizmet
isletmelerinde her memnun miisteri, aslinda bir anlamda sizin goniillii
miisteri temsilciniz olma goérevini de ilistlenmektedir. Bu durum,

karlilik oranina dogrudan etkide bulunur.

2.4 Hizmet Kalitesi

Kalite anlayisinin temelini, W. Edwards Deming, Josep Juran ve
Kaouru Ishikawa atmislardir. ABD’nde atilan bu temeller, kisa siire

sonra Japonya’da uygulama alan1 bulacaktir kendisine.

“ Ozellikle 1980°lerden zamanimiza kadar tiim diinyada kalite

kavrami ve anlayisinin bilinip uygulanmasinda kalite ustalarinin

biiyiik yardimlari olmugstur.” G0

(29) May Aung,; Heeler, Roger. ”Behavioural Responses To Customer
Satisfaction: An Empirical Study”.Eropean Journal Of Marketing35(5/6). 2001,
s.625, YUKSEL, Fatma.a.g.y.d.t.

(30) www.lktisatuludag.Edu.Tr/Dergi8/Atay.Htm - 101 K, Toplam Kalite
Yonetiminin Isletmeler Agisindan Onemi ve Malatya iiretim isletmelerinde Bir
Uygulama, Osman Atay .
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Kokeni latince ‘nasil olustugu’ anlamina gelen “qualitas™ kalite,
aslinda insanlarin ve dogrudan onlara bagli sistemlerin ortaya ¢ikmasi
ile artan insani hata paylarini, dnceden saptanan standartlara gore
azaltmak ve bdylece daha miikemmel hizmetler verebilmek amacini

tasir.

“ Alici tarafindan aranilan belirli sartlart en iyi karsilayan

’

anlaminda kullanilan “Kalite “, kisaca “amac¢lara uygunluk derecesi’

olarak tanimlanabilmektedir. > GV

Kalite kavrami c¢esitli tanimlarla ifade edilebilmektedir.
Ornegin:
1.) Kalite; belirlenen sartlar altinda ve belirlenen bir zaman siireci
icinde istenen fonksiyonlar: yerine getirebilme kabiliyetidir.
2.) Kalite; bir {riiniin kullanim uygulugunu belirleyen o6zelliklerin
timidiir.
3.) Kalite; her hangi bir irin sinifinin 06zelliklerinin, insan
topluluklarinin istek potansiyelini karsilayabilme derecesidir.
4.) Kalite; oOnceden tespit edilmis olan spesifikasyonlara ya da

standartlara gore liretim yapma olgusudur.

Tanimlar c¢esitlilik gosterse de, temel amacg, miisterinin
taleplerine, onun en memnun olacagi sekilde, yanit verebilmektir.
Artik, “ pahali sey kalitelidir” diisiincesi degismistir. Cilinkii kalite
yalnizca paranin yiiksekligi ile saglanan bir ayricalik olmaktan ¢ikmais,

bir miisteri hakki haline gelmistir.

“ Zaman i¢inde kalite algilayist dolayisiyla da tanimi degisim
gostermistir. Kalite, miisteri beklenti ve algilayisi ile dogrudan ilgili

bir kavramdir. < G?

(31) www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_XIV.pdf, 24.09.2005 saat 15:30 .
(32) http://www.maliye.gov.tr/kalite/menu/elkitabi/amac.htm,24.09.2005
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1980’11 yillardan itibaren, kaliteye olan ilgide bilyiik bir artis
olmaya baslamistir. Bu artis beraberinde su olusumlar: da getirmistir:

1.) Toplam kalite yontemi

2.) Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi (EFQM)

3.) Avrupa Kalite Odiilii

4.) Malcolm Baldrige Ulusal Odiilii

5.) iSO 9000 Standartlari

6.) Uluslararas1 Hizmet Kalitesi dernegi(ISQA)

Bu artan kalite ilgisi, hizmet sektdriinde kendisine yer acarken,
oncelikle imalat sektoriindeki uygulamalart kendisine O6rnek alma
yoluna gitmistir. Konuya ait yapilan tanimlar, genellikle mamul

kalitesi ile ilgilidir.

“ Parasuraman Zeithaml ve Berry (1985.42) hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinin, mamul kalitesi degerlendirilmesine gére ¢ok
daha gii¢ oldugunu belirtmektedir. Hizmet kalitesi miisterilerin

beklenti ve algilamalarini karsilastirmasi: sonucunda olusur.” (33)

“Son yillara kadar kalite konusunda yapilan c¢alismalarin
mamul kalitesiyle ilgili olmasi, hizmet isletmelerinin kalite ile

ilgilenmekte olduk¢a geg¢ kaldiklarini géstermektedir.” G4

Hizmet sektorleri biiyiidiikce, iilke ekonomilerinde kendilerine
daha fazla yer acar olmuslardir. Bu nedenle, sektore ait sorunlar daha
fazla goz Oniinde bulunur olmustur. Bu sorunlarin ¢dzimil iginse,
verimlilik artis1, kalite kontrolii, kalite modellerinin gelistirilmesi ve
Olclilmesi baslica arastirma konularini olusturur olmuslardir.

(33)A. Parasuraman, Zeithaml, Valarie A.; Berry, Leonard L.(1985). “A
Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”.
Journal of Marketing(49):s5.47.

(34) Nermin Uyguc.(1998)”’Hizmet Sektoriinde Kalite Yoénetimi; Stratejik bir
yaklasim. Dokuz Eyliil Yayinlari 1. bask1 , Izmir, s.22 .
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“  Kalite onciilerinden Deming,” hizmet igletmelerinde
verimsizligin tipki imalat isletmelerinde oldugu gibi tiiketiciler igin
fivatlar: yiikselttigini ve yasam standardint diisiirdiigiinii one

siirmektedir”. G

Kalite kavramina ait diger yaklasimlar: soyle 6zetleyebiliriz:
1.) Sunulan bir iiriin ya da hizmette hata payinin sifir olmasi
2.) Sunulan bir iriin ya da hizmetteki miikemmellik oraninin
yiksekligi
3.) Yonetim bilimciler gore, sunulan bir lriin ya da hizmetin, talep
edilenle arasindaki oran (uygunluk kalitesi)
4.) Yine yonetim bilimcilere goére, sunulan bir iiriin ya da hizmetin,

sunan organizasyonun olusturdugu standartlara uygunlugu.

Japon yonetim bilimi uzmani Masaaki Imai, konuya so0yle
yaklasiyor:

Kaliteden soz edildiginde, akla ilk gelen genellikle iiriin kalitesi
olmaktadir. Oysa bu dogru degildir. Isin ii¢ yapitasi vardir: Donanim
(hardware), uygulama kurallari (software) ve insan (humanware).
Kalite insanla baslar. Donanim ve uygulama kurallarindan, ancak

insan dogru yerine yerlestirildikten sonra séz edilebilir.” “ %

Bir baska iinlii Japon kalite uzmani1 Kaoru Ishikawa ise kaliteyi
su sekilde tanimliyor; ‘Dar anlamda, kalite, iiriin kalitesi demektir.
Genis anlamda, kalite, is kalitesi, hizmet kalitesi, iletisim kalitesi,
proses kalitesi, is¢iler, miihendisler, idareciler ve yoneticiler dahil
insanlarin  kalitesi, sistem kalitesi, firma kalitesi, hedeflerin

kalitesidir.’

(35)Deming W.Edwards. Out of The Crisis, Cambridge University Press,USA
Deming,1994, s.183.

(36) IS HAYATINDA ‘KALITE’ NE ANLAMA GELIYOR?
19/07/2004 . http://www.kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=341& Where=danism
a_merkezi&Category=021002 23.09.2005.saat 02:31.
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Bir baska kalite uzmani Joseph M. Juran’a gore, ‘kalite,
kullanima uygunluk demektir’ ; Philip B. Crosby ise; ‘kalite istenen

ozelliklere uygunluktur’ seklinde bir tanim yapiyor”. 7

Her gecen giin gittikge artan sayida hizmet isletmelerinden soz
etmek mimkiin. Bu artig, beraberinde yogun bir rekabet ortamini da
getiriyor kuskusuz. Bu ortamda, tercih edilen isletme olmay1
basarmalari, ancak miisteri odakli ve onlar i¢cin her zaman daha iyiyi
sunmay1 hedeflemeleriyle miimkiin olacaktir. Bu rekabette basarili
olmak, geriye dismemek icin, isletmelerin yapmasi gereken pek c¢ok
unsur var:

1.) Rakiplerinin analizlerini ¢ok iyi yaparak, her zaman onlardan daha
yiiksek bir performans gdstermek

2.) Cesitlilik tizerinde durmak

3.) Miisterinin bekledigi kalite diizeyinin analizini yapmak

4.) Misterinin bekledigi kalite diizeyini, kendi kontroliinde kalacak
sekilde arttirmak.

Kalite kavrami, hizmet isletmelerinde gerekliliginin yan1 sira,
¢esitli uygulama zorluklarini da beraberinde getirmektedir. Sunulan
hizmette yakalanan diizeyin, tekrar ayni kosullarin olusturularak
uygulanmasi1 gligtiir. Ciinkii ortada somut bir dirlinden s6z

edilememekte, bir performanstan s6z edilmektedir.

“Bir ¢ok hizmet kaliteli bir hizmet sunulmasini garantilemek
i¢in satistan once sayilamaz, él¢iilemez, stoklanamaz, test edilemez ve
dogrulanamaz. Hizmetler i¢in kalite standartlart olusturmak
mallardan daha zordur. Hizmetlerin bazi yénleriyle ilgili sayisal

olarak ifade edilen kalite standartlari olusturabilir ancak insanlarin

(37) Mehmet Akif Cakirer, Hastanelerde Hizmet Kalitesi Ve Hizmet Kalitesinin
Olgumii,AfyonKocatepeUniversitesi,http//www.sitetky.com/yazarlar/macakirer.ht
m. 24.12.05. saat 23:40.
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davraniglarina standartlar getirmek ¢ok daha zordur. (38)

“ Bir ¢ok arastirmact kalitenin anlamint farkli yénlerde
tanimladi. Bu kalite niteligi ¢esitli yorumlarda tarif edildi, deger
(Feigenbaum , 1981 ) , ihtiyaglara uygunluk ( Crosby, 1979 ) ,
kullanim i¢in uygunluk ( Juranl, 1974 ) , miisterilerin isteklerini
karsilamak ( Parasuraman , 1985 ) ve ima edilen veya bildirilen bir
ihtiyaci karsilamak i¢in bir iiriiniin veya hizmetin ozellikleri ve
karakteristiklerin biitiinii olarak tanimlamak gibi ( ANSI / ASOC ,
1981 ). Bununla birlikte, hizmet sektériiniin oneminin artisindan
dolay1 arastirmacilar kaliteyi miisterinin vizyonu dogrultusunda
tamimliyorlar. Pazarlama hizmetleri yazilar: arasinda,
Parasuraman’in ifade ettigi gibi kalite hizmeti i¢cin en sik kullanilan
tanim, miisterilerin beklentilerine cevap vermektir. Ilk énce,

Parasuraman (1985 ), kalite teorisi a¢idan yazilar: tekrar inceledi.”
(39)

Hizmet kalitesi ile ilgili bir 6l¢liim, degerlendirme, standart
olusumu ve tanimin yapilmasi, gorildigi gibi biyik gilglik
tasimaktadir. Bu noktada iriinler i¢in yapilan tanimlarin, bize ancak
belirli oranlarda fikir verebilecegi, ancak onun Otesinde bir yarar
saglamayacagini unutmamaliyiz.Yapilmas1 gereken, hizmetler icin 6zel

tanimlar olusturmaktir.

Beklenen ve algilanan kalite kavramlar1 iste bu siirecgte
karsimiza c¢ikarlar. Beklenen ile algilanan hizmet arasindaki fark,
beklenen taraftaagir basiyorsa, algilanan tarafta bir diisiis gerceklesir.

Eger bir esitlik s6z konusu ise, algilanan kalite tatmin edici olacaktir.

(38)Mehmet Akif Cakirer. [.I.B.F. Isletme Boliimii Afyon Kocatepe Univ.,
http//www.sitetky.com/yazarlar/macakirer.htm. 24.12.05. saat 23:40
(39)Hung-Chang,Chiu, “A study on the cognitive and affective components of
service quality” TotalQuality Management,Vol.13,NO.2,2002,5.265-274..
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kabul edilmesi i¢in ise; beklenen hizmetin algilanan hizmetten kiiciik
“Miisteri tarafindan algilanan kalitenin ideal kalite olarak

olmasi gerekmektedir. <« 9

Collier’in hizmet kalitesi tanimi “Ustiin miisteri hizmeti ve
kalite diizeyi”, miisteri beklentilerinin siirekli olarak karsilanmasini
ifade etmektedir. Ustiin hizmet verilebilmesi ve istenilen kalite
diizeylerine ulasabilmesi ise belirlenen isletme i¢i ve isletme disi
performans  standartlarina  gore  yonmetim  tarafindan  agik¢a
tanitmlanmis hizmet paketinin miisterilere siirekli olarak sunulmasi ile

miimkiindiir, < 4V

Sonugta, hepsi ayni ortak noktada bulustular: Hizmet kalitesi,
hizmetin li¢ temel niteliginden dolayi1, geleneksel “iiriin kalitesi”
tanimlari ile ele alinamaz ve degerlendirilemezdi:

a.) Elle dokunulmazlik
b.) Farkli olusu
c.) Ayrilmazlik

Boylece hizmet kaliteyi, miisterilerin beklentileri ile hizmetin
performans: arasinda yapilan kiyaslamalar sonucu ortaya c¢ikan, bir

“davranis sekli”(Chiu,2002,s.266) olarak tanimladilar.

(40)A. Parasuraman, Zeithaml, Valarie A.; Berry, Leonard L.” A Conceptual
Model of Service Quality anad Its Implications for Future Research”. Journal of
Marketing. 1985; s. 48-49.

(41) Collier1978:79. Candan CANBOLAT. “Hizmet Sektoriinde Kalite ve Hizmet
Kalitesi Olgiimiine Y&énelik Bir Uygulama”, Master Tezi,Ankara-2002, s.57 .
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Algilana Hizmet

Beklenen Hizmet

(AH) (BH)
Kargilagtirma /
1
AH>BH AH=BH AH<BH

v

v

v

Beklantilerin fazlas: . .
ile karsilanmast Beklentilerin Beklentilerin
Karsx]anmast Karsilgnmamas
v v v
ideal Kalite Doyurucu Diisitk Kalite
Kalite

Sekil: 10 Beklenen ve Algilanan Hizmet Modeli
(Kaynak: UYGUC, Nermin, Hizmet Sektdriinde Kalite Yonetimi,
a.g.e., s.29)

Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti almadan Onceki
beklentileri ile yararlandigi ger¢ek hizmet deneyimini kiyaslamanin
bir sonucudur.Miisterilerin beklentileri ile algilanan performans
arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir.
Algilanan hizmet kalitesinin doyurucu olmasi ig¢in, verilen hizmet
paketinin miisterilerin beklentilerini karsilamalar: gerekmektedir.
kalitesinin

Sekilde de hizmet

beklenenden yiiksek olmasi istenen bir durumdur.

gorildigi gibi, algilanan

Bazi1 yazarlara gore, tatmin kisa donemli bir kavram olmasina
karsin, algilanan hizmet kalitesi ise bir tiir tutumdur. Bu tutum
beklentiler ile performansa yonelik algilarin karsilastirilmasindan

olugsmaktadir.
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“ Tutum, bireyin nesnelere, sembollere ya da diisiincelere iliskin
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygulari ve egilimleridir.”
(42)

Algilanan hizmet kalitesinin, bir tiir tutum olup, tatmin ile ilgili
olmasina karsin, ayni sey olmadigi; buna bagli olarak da, hizmet
kalitesi yazininda kullanilan “tatmin” kavraminin, miisteri yazininda

kullanilan “tatmin” kavramindan farkli oldugu unutulmamalidir.

Beklentiler

Onaylama > Tatmin

Algilanan Performans

Sekil: 11 Beklentinin onaylanmamasi kurami’nda tatminin olusum
stireci
(Kaynak: Ozer,Leyla Sentiirk. (1999)”Miisteri Tatminine Y®onelik

2

Literatiirdeki Kurumsal Tartismalar.” Hacettepe Universitesi I.I.B.F.

dergisi, 17(2),164 )

“ Algilanan hizmet kalitesi, hizmetin iistiinliigiine yonelik uzun

donemli genel bir yargilama ve ya tutum iken, tatmin spesifik bir is ile

(42) Semra Aytug . Pazarlama Yonetimi, ilkem Ofset,izmir.1997; 39.
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ilgilidir.” %)
Hizmet kalitesi, artik hizmet sektorlerinin rekabet piyasasinda
kendilerine ayricalik ve avantaj saglayacaklar1 bir silah konumundadir.

Bununla beraber verimlilik ve etkinlikte, ayni1 ¢ercevede ele

alinmaktadir.Temel amac¢, miisteri memnuniyetidir.

“Kaliteyi bu kadar onemli kilan nedenler arasinda daha yiiksek
diizeyde miisteri memnuniyeti, daha fazla Pazar pay: ve getiri orani,
sadik hizmet personeli, daha diisiik hizmet maliyeti, verimlilik artigi,
potansiyel miisteri yaratilmasit ve daha gii¢lii fiyat rekabeti gibi

avantajlar saglamasi yer almaktadir. « *¥

Dolayisiyla bir hizmet isletmesinin {iiretimini, hep iki temel
lizerinde diistinmesi gerekmektedir:
1.) Hizmetin liretimi

2.) Hizmet kalitesinin siirekli gelistirilmesi

Kalite bu anlayis ¢ercevesinde gergeklestirildiginde, isletme
performansina elbette biiyiik katki saglayacaktir. Bu katkilarin
Ol¢iilmesi ve bu alanda saglanan gelismelerin bilinmesi gerekmektedir.
Artik  kaliteyi  isletme  performansinin  bir  boyutu olarak

degerlendirmek, zorunluluk haline gelmistir.

Massachutsetts, Cambrige Stratejik Planlama Enstitiisi 3000
isletme tlizerinde yaptig1 arastirmada da, pazar payini1 arttirmada

kalitenin ilk etmen oldugunu belirlemistir.

Kalitenin iki boyutu vardir : a.) Miisteri odakl1 kalite

(43) Parasuraman vd.,1988. Uyguc¢,1998;46, Titiinci , 2001; 53, Nevzat
Devebana,2005,9

(44) Haksever, Cengiz; Render, Barry; RussellRoberta S.; Murdick, Robert
G.Service Manacement and Operations, Second Edition, Prentice Hall, Upper
Saddle River, New Jersey;s.329.2000.
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b.) Tasarim 6zelliklerine sahip kalite. (Sekil 3)

“Miisteri odakli kalite fiyat avantaji ve miisteri degerleri ile
birlikte pazar payinda artis saglayacaktir. Ayni bicimde kalite
standartlarina uygunluk verimlilik ve kalitenin maliyetleri azaltici
etkisi ile diisiik maliyeti ortaya ¢ikartacaktir. Diisiik maliyetle pazara
giren igsletme ise yiiksek karlilik ve biiyiime saglayacaktir. Bu artan
gelisme dongiisii kalite iyilestirmelerine yapilan yatirimlarla dogru

orantilt olarak gelisme gosterecektir. (45)

Dlitgteri Odakh Kalits

Mhigteri Istekleri
we Tasanin Oz

Taganima iligkin kalits

Katlilik ve
Biwyiitne

Ditgitk roalivet

Kalite Gelistivreve )
Tatmm -

Cizim 1.3 : Kalite Dongisi
Kaynak: (Ross,1994:10)

Sekil : 12 Kalite Dongiisi

(Kaynak: ROSS, J.E., 1994.Total Quality Management, Florida Atlantic
University. Second Edition, Florida. S. 10)

“ Kalite kavramini bu denli 6n plana ¢ikaran, yasanan hizli

degisim siirecinde tiretilen mal ve hizmetlerdeki ¢esitlilik, uluslararasi

(45) J.E.ROSS. Total Quality Management, Florida Atlantic University. Second
Edition, Florida. 1994, s.9-12
www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergiO4/dogangil.htm 15.04.2006. saat.15:45.
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ticarette liberallesme, ticari sinirlarin yok olmasi, teknolojik
ilerlemeler ve bu gelisimlerin beraberinde getirdigi yeni rekabet
kosullaridir. Degisim ve gelisme, hi¢hir zaman oniine gecilemeyecek ve

engellenemeyecek kavramlardir. « 4%

Bir isletmenin rekabet giiclinii yiikseltebilmesi i¢in, sunlar1 da
g6z 6niinde bulundurmasi gerekir:
1.) Uriinlerinde siirekli bir yenilik arayisinda olmas1
2.) Teknolojik olanaklardan yararlanmasi
3.) Uretiminde esas olarak, miisterisinin talebini almasi. (Yani ‘ne
liretirsem satarim’ diislincesi yerine, ‘miisterimin gereksinimleri ve
beklentileri nedir?’ sorusunun sorulmasi)
4.) Disiik maliyetle, kalitesinden 06diin vermeden, en hizli hizmeti
veren sirketin basariy1 yakalayabileceginin g6z ardi edilmemesi

5.) Kalite, yenilik ve degisim liggeninin, her zaman dengeli kurulmasi

Isletmelerin diinyadaki yikici rekabetin hakim oldugu aktif
pazarlarda ayakta kalabilmesi, ancak kalite anlayisinin benimsenmesi

ve uygulanmasiyla miimkiin olacaktir.

Kalite yonetiminde iist yonetim sorumlulugunun belirlenmesi, kalite
yOnetimine ait faaliyetlerin her alan ve diizeyde yiritilebilmesi,
siirekliolarak kalitenin gelistirilmesi ile kalite kontrol ¢emberleri i¢cinde
biitiin is giiclinlin, kalite gelistirme faaliyetlerine katilmalarinin saglanmasi

ile mimkindir.

Insan gereksinimlerinin en uygun bi¢imde karsilanmasi giindeme
geldiginde akla gelen ilk soru, bu uygunlugun O&lgiitlerinin ne
olacagidir. Teknik standartlarda cergevesi cizilen kalite, gelistirildigi
liriin veya hizmetin belli sayisal gereksinimleri tam olarak karsilamay1

hedefleyen ve dlgiilebilen 6zellikler tasirken, genel anlamda kalite,

(46) O%lem Ipekgil Dogan, Kalite Uygulamalarmin Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkisi, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Cilt 2 Say1 1 Ocak Subat Mart 2000.
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Olciilebilir 6zelliklerden ¢ok, farkli boyutlarda algilanan bir kavram

olarak incelenmektedir.

Kalitenin her boyutu birbirinden bagimsiz ve belirgindir. Bir
hizmet ya da driinde kalitenin bir boyutu diisik diizeyde
olabilmektedir. Bu degerlendirme, ilirlinden iiriine ve hizmetten hizmete

degismektedir.

Kalitenin ¢esitli acilardan incelenmesinde en kapsaml
calismalardan birini yapan Garvin, tiiketicinin algiladig1 kaliteyi sekiz
boyutta incelemektedir:

“ 1.) Performans: Bir iiriiniin temel islev ozellikleri anlamina gelen
performans, ornegin bir otomobil i¢in hiz, konfor; bir televizyon igin
renk, ses, goriintii vb. ozellikler olabilmektedir. Hizmet isletmelerinde
ise performans servis hizi ve bekleme zamaninin azligi ile olgiilebilir.
Uriiniin  performans oézellikleri genellikle élciilebilen é6zellikleri
icerdigi i¢in benzer iiriinler arasinda performans agisindan nesnel bir
siniflandirma yapilabilmektedir.

2.) Ozellikler: “Ozellik * kelimesi bir iiriiniin temel fonksiyonunu
tamamlayan kavram olarak nitelendirilebilir. Kalitenin bu boyutu i¢in,
havayolu sirketinin u¢uslarda verdigi iicretsiz ikramlar; ¢amagir
makinesinin pamuklu ya da yiinlii programi ornek olarak sayilabilir.
3.) Giivenilirlik: Uriiniin  kullamim o6mrii  icersinde kendisinden
beklenen tiim fonksiyonlar:t tam olarak yerine getirip getirmediginin
olgiitiidiir. Olgiilebilen bir ozellik olan giivenilirlik, ortalama ilk
bozulma zamani, bozulma siireleri arasindaki donem vb. olabilir.
Kalitenin giivenilirlik boyutu, bozulma siirecinde geg¢en zaman dnem
kazandik¢a ve bakim/onarim maliyetleri arttik¢a daha belirleyici bir
faktor olmaktadrr.

4.) Uygunluk:Uygunluk iiriiniin tasariminin ve isleyis ozelliklerinin

onceden belirlenmis standartlara uyup uymama derecesidir. Uygunluk,
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kalitenin teknik boyutu hakkinda tiiketici veya kullaniciya fikir
vermektedir. Ayni zamanda uygunluk, istatistiksel kalite kontrolde
vriinle ilgili ozelliklerin nominal degerden sapma oranidir. Bu oran
hedeflenen nominal degere ne kadar yakin olursa iiriin, tasarim
spesifikasyonlarint o derece iyi karsilar

ve uygunluk ac¢isindan kaliteli bir iiriin olarak algilanir.

5.)  Dayaniklilik:Bir iiriin  veya hizmetin kullanim  omriiniin
uzunlugudur. Genellikle alicilar iiriin dayanikliliginin belli kosullarda
test edilerek yazili olarak onaylanmasini istemektedirler. Teknolojik
acidan dayaniklilik, bir iiriiniin deformasyona ugrayincaya kadar olan
kullanim siiresini ifade etmektedir. Ornegin, bir elektrik ampuliiniin
lityum  teli yandiginda degistirilmesi  gerekmektedir. Tamiri
olanaksizdrr.

6.) Hizmet Goérme Yetenegi: Kalitenin altinci boyutu hizmet gérme
vetenegi, yani hiz, cabukluk, nezaket, yeterlilik, ehliyet ve tamir
edebilme kolaylig:

olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler iiriiniin bozulma olasiligi ile
birlikte, iiriiniin serviste kaldigi siireyi, servisin randevularina ne
kadar siirede cevap verdigi, servis personelinin ilgisi ve servisin
sorunlara dogru ¢oziimler bulabilme ozelliklerine de onem
vermektedirler. Uriinle ilgili problemlere dogru cevaplar ve ¢éziimler
bulunamamasi, sirketin sikayetleri ele alma siireci, tiiketicilerin iiriin
ve hizmet kalitesini degerlendirmelerini etkilemektedir.

7.) Estetik: Estetik, tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden iiriin
ozellikleridir. Baska bir deyisle, tiriinitin kullanicinin beklentilerine
uygun bir estetik yapiyr saglayabilmesidir. Renk, ambalaj, bicim gibi
ozellikler iiriiniin performansini dogrudan etkilememekle beraber,
tiiketici begenilerine yonelik estetik ozellikler olarak nitelendirilebilir.
8.) Algilanan Kalite: Tiiketiciler her zaman iiriiniin tiim ézellikleri ile
ilgili ayrintili bilgi sahibi degildirler ve béyle durumlarda dolayli bir
takim olgiitler karar vermelerinde onemli rol oynamaktadir. Reklam

faaliyetlerinde yaratilan iiriin imaji, marka imaji gibi faktorler iiriin
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kalitesinin tiiketici tarafindan olumlu veya olumsuz algilanmasinda
olduk¢a 6nemlidir. Ornegin; televizyon iiretimi konusunda uzun yillar
onderlik yapmis bir firmanin yeni c¢ikartacagi bir iiriiniin de, bu
markaya giivenen tiiketicilerin biiyiik bir boliimii tarafindan kaliteli

olarak algilanmast kaginilmaz bir gercektir. * (47)

2.4.1 Hizmet Kalitesinin Ozellikleri

Mal ve hizmet kalitelerinin ortak Ozelliklerini, soyle
siralandirabiliriz:
1.) Gorilintii: Organizasyondaki fiziki ara¢ ve geregler ile, personelin
iletisim araclarinin goriintii agisindan konumu.
2.) Cevap verme: Organizasyonun misterilerinin isteklerine uygun
cevap verme ya da uygun hizmet verebilme durumu.
3.) Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istihdam
edilmesi.
4.) Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranmasi.
5.) Kredibilite: Organizasyonda istihdam  edilen elemanlarin
diirtistligii ve kredibilitesi.
6.) Giivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi;
tiretilen mal ve hizmetlerde tehlike, risk ve stiphenin olmamasi.
7.) Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu.
8.) Iletisim: Miisterilerin anlayacag: dilden konusma ve onlar1 dinleme
durumu.

9.) Miisteriyi anlama: Miisterileri ve ihtiyag¢larini tanimaya c¢aligma.

Mal ve hizmet kalitesinin 6zelliklerini de, kendi igerisinde iki

gruba ayirmak mimkiindiir.

(47) D.A. Garvin, Managing Quality, The Free Press, New York. s.217, 1996.
“Competing On The Eight Dimensions Of Quality”, IEEE Engineering
ManagementReview,Spring.:15-23,1988

www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergiO4/dogangil.htm 15.04.2006. saat: 15:45.
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“Ornegin; ‘dayanmiklilik’, ‘goriintii’, ‘fonksiyonellik’,
‘degistirilebilirlik’,  ‘tamir edilebilirlik’, ‘saklanabilirlik’, ‘test
edilebilirlik’, ‘tasinabilirlik’ gibi ozellikler mal kalitesinin (iiriin

kalitesinin) ozellikleri.

Buna karsin, ‘rahatlik’, ‘nezaket ve saygi’ gibi unsurlar hizmet
kalitesinin ézellikleri. Bir hizmet igletmesi olarak kafe ya da
restoranda kaliteyi belirleyen unsurlar i¢inde rahatlik, nezaket ve
saygi gibi unsurlar ¢ok daha dikkat c¢ekici. Siiphesiz, restoranda
hizmet kalitesi kadar iiriin kalitesi de 6nem tasir. Ornegin, bir balik
restoraninda ismarlanan baligin ‘iiriin kalitesini’ gosteren ozellikler

‘tat’, ‘tazelik’, ‘temizlik’ gibi unsurlardir.

Mal ve hizmet kalitesinin esasen bir biitiin oldugunu soylemekte
yvarar bulunuyor.Yine bir baska ornek: ‘Bir beyaz esya saticisindan
alinan buzdolabinin ‘iiriin kalitesini’ belirleyen ozellikler arasinda
‘goriintii’ (estetik), ‘dayaniklilik’ gibi unsurlar onem tasir. Ancak satig
sonrast servis hizmetleri de onem tasimakta yani; servis, ‘hizmet

kalitesi’ anlamina geliyor. < %

Kalite oOzelliklerini, kimi zaman bazi1 farkliliklar bulunsa da,
genel olarak dort ana baslikta incelemek miimkiin. Bu basliklar, hizmet
fonksiyonlar1 ve endiistrilerinde bulunan en temel d&zellikleri
barindirmaktadir:

a.) Insan faktorleri ya da davranissal dzellikler
b.) Dakiklik (zamanlama) 6zellikleri
c.) Hizmet uyumsuzlugu ya da ideal hizmetten sapma 6zellikleri

d.) Olanaklarla ilgili 6zellikler

(48) IS HAYATINDA ‘KALITE’ NE ANLAMA GELIYOR?
http://www.kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=341& Where=danisma_merkezi&
Category=021002 23.09.2005
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Hizmet kalitesi, iki 6nemli nitelige sahip olmalidir:
a.) Etkinlik : Misteriden gelen isteklerin karsilanmasidir.

b.) Verimlilik : Miisteriden gelen istegin, karsilanma siiresidir.

2.4.1.1 insan Faktorii ve Davramissal Ozellikler

Hizmet kalitesinde en temel unsur, insan faktoridir. Burada
sozl edilen, yalnizca hizmet veren kisiler degildir. Alicilarin sosyal
yapilar1 ve kisilik 6zellikleri de etken rol oynar. Hatta alicinin o
giinkii psikolojik durumu bile, aligveris silirecini etkiler. Hizmeti sunan
kisilerin ig¢tenlikleri, yardim severlikleri, diisiinceli davranis
egilimleri, nezaketleri kuskusuz ¢ok Onemlidir. Bu 0&zellikleri
gelistirmek egitim yoluyla miimkiin olsa da, kimi o6zellikler bireyin
sosyo-kiiltiirel yapis1 ile o denli i¢ igedir ki, gelisim ve degisimi ¢ok
giictlir. Miisteri sikayetlerinin baslicalari, ulasim, onarim gibi hizmet
birimlerindeki kaba davranistir.

2

Hizmetten faydalananlarin tavirlart ¢ogunlukla, firmanin

hizmet kontrolii ¢ercevesinde sekillenir.” **)

Bu noktada hizmet sektdriinde hizmete uygun eleman ve elemana
uygun is birbirinden ayrilmaz bir zorunluluktur. Unutmamak gerekir
ki, hizmet sektoriinde en fazla sikayet konusu daima davranis

bigimleridir.

Isletmenin, belirli kalite standartlarina ulasabilmesi, bu konuda
gdrev alacak personel kaynaginin varligina baglidir. Personelin
egitimi, glidiilenmesi ve performansinin degerlendirilmesi énemli bir

degiskeni olusturmaktadir. Tlgili degisken, alt1 faktor acisindan ele

(49)Yicel Yasar, "Hizmet Sektoriinde Kalitenin Ol¢iimii veTiirk

Telekomiinikasyon A.S.’de Bir Uygulama “, Uludag Univ., S.B.E., Isletme

A.B.D., YOnetim ve Organizasyon Bilim Dali, Y.L.T, Bursa- 2003, s.53.
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alinmistir ve biitiin faktorler bes diizeyde dlgiilmiistiir.

1.) Isgdrenin performansinin degerlendirilmesi,

2.) isgdrenin isletmeye bagliligi,

3.) Kalite gelistirmenin is tanimlarina ne 6l¢lide dahil edildigi,

4.) Calisanlarin katiliminin, hangi 06l¢lide isletme kiiltiirlinin bir
parcast oldugu,

5.) Kalite ¢emberlerinin ve diger yontemlerin, problem ¢dzmede ne
Ol¢iide kullanildiga,

6.) Egitim programlarinin hangi konular1 kapsadig:.

Miisterinin istekleri, cogunlukla ulagsmak istediginin
fonksiyonudur. Boylece firma, miisterilerinin beklentilerini tespit
etmek suretiyle onlarin davranislart {izerinde dolayli bir etkiye

sahiptir.

2.4.1.2 Dakiklik (zamanlilik) Ozelligi

Hizmetlerin saklanabilme, stoklanabilme ozellikleri yoktur. Bu
nedenle gerek isletmenin zarara ugramamasi, gerekse miisterinin
memnuniyeti ag¢isindan, hizmetin dogru zamanda sunulmasi g¢ok
onemlidir. Miisterinin bir restoranda servisi ya da bir bankada c¢ekinin

bozdurulmasini bekleme siiresi ne kadardir?

Bu zamanlama sorunu, her bir hizmetin 6zelligine gore degisim
gostermektedir. Zamanlama 4 temel noktaya dayanir:
a.) Hizmeti talep etme zamani
b.) Hizmetin verilmesinden onceki bekleme siiresi
c.) Hizmet siiresi

d.) Hizmet sonrasi

Isletmenin belirli bir kalite standardina ulasabilmesinin diger

bir kosulu da, isletme igerisinde uygun siire¢clerin olmas1 ve bunlarin
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1yl yonetilebilmesidir. Siire¢ yonetimi degiskeni, bes faktéor acisindan
ele alinmistir ve faktorlerin ikisi dort, 1iicii ise bes diizeyde
Olgiilmiistiir.

a. Kalite konusunun iiretim siirecinin hangi evresinde devreye girdigi,
b. Tedarik kaynaklarini degerlendirme,

c. Istatistik siire¢ kontroliiniin kullanimi,

&

Istatistik siire¢c kontrolii amaclarinin anlasilip anlasilmadig:,

e. Misteri isteklerine(siparislerine) cevap verme siiresi.

2.4.1.3 ideal Hizmetten Sapmalar (hizmet uyumsuzlugu)

Bu baslikta ifade edilen konular, hizmet {liretimi i¢cin Onceden
ulasilmasi1 hedeflenen noktaya sapmay: ifade etmektedir. Eger ideal
olarak belirlenen seviye tutturulamamigsa, ortada bir uyumsuzluk var
demektir. Hizmet i¢in harcanan tiim cabalarin amaci, bu sapmalari,
uyumsuzluklar: ortadan kaldirmaktir.

“ Hizmet endiistrisinde ozellikle perakendecilik sektoriinde
hizmet kalitesi ve miisteri tatmini giiniimiiz pazarinda artan rekabette
onemli iki kavram olarak goziikmektedir. Boylece perakendeciler
tarafindan miisteri tatmini ve hizmet kalitesi onemli iki kavram olarak
tanimlanmaktadir. Ancak hizmetlerin dogasi sebebiyle (soyut olmasi
gibi) ve miisteri algilamalarinin
karmagsikligi sebebiyle hizmetlerin tanimlanmas: ve olg¢iilmesi zor

olmaktadir. < %

(50) Kadir Ardic, I¢ Miisteri Tatmini Ile Hizmet Kalitesi iliskisinin Olciilmesi,
(Bir Magaza  Zincirinde Uygulama) D.T. / Sakarya 1998,210
www.sbe.sakarya.edu.tr/ tez23.09 saat 02:59.
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2.4.1.4 Saglanan Olanaklar (kolayliklar) ile Tlgili Ozellikler

Bir hizmetin miisteriye ulastirilmasina giden yolun konforu,
miisteri memnuniyetinin diizeyi ile dogru orantilidir. Ornegin, bir
restoranin dekoru, bir otobiis duragindaki bekleme alan1 ve bir otelde
ylizme havuzu gibi imkanlarin bulunmasi bir hizmetin verilmesi
sirasinda igerilen fiziksel olanaklarla 1ilgili kalite oOzellikleri
ornekleridir.Bir garsonun, bir banka gorevlisinin veya sigorta
acentesinin gorilintiisii, hizmeti veren kigilere iliskin 6zelliklerdir. Bu
ornekler dogrudan  hizmetle ilgili  goriinmese de, miisteri

memnuniyetini dogrudan etkiler.

Bu noktada, hizmet kalitesinin Ol¢lilmesi, olusturulacak
stratejilerde blyiik 6nem tasimaktadir.

“ Isletmede  yiiriitiillen  her  bir faaliyetin  sonucunun
degerlendirilebilmesinin biiyiik dl¢iide sonucun d6l¢iilebilirligine bagli
oldugu soylenilebilir. Ancak, daha once de belirtildigi gibi konu
hizmetler olunca hizmet vermedeki basariyr ol¢mek zorlasmaktadur.
Olgiim kolay olmasa da, isletmelerin geleceklerini gérebilmeleri ve
performanslarini artirmalar: icin gerekli oldugu da aciktir. Ote
vandan, hizmeti ol¢mek , hizmet olusturan unsurlarin bir bakima
hizmetten yararlananlari ne derece memnun ettigini tespit etmektir.
Ciinkii hatirlanacagi iizere hizmet kalitesi tiiketicilerin hizmetten
beklentileri ile hizmet aldiktan sonraki algilamalar: arasindaki farkla
ilgilidir. Dolaysiyla hizmet kalitesi ol¢mesi hizmet kalitesinin

sayisallastirilmast anlamina gelmektedir. “ (51)

Bu 6l¢gme islemleri, tamamen miisteri odakli olmalidir. Hizmet,

(51) B.Zenginler, I. Giimiis ve B. Topal, “Konaklama isletmelerinde Hizmet
Kalitesinin Arttirilmas: ve Bir Saha Arastirmasi”, III. Uluslar arasi & Ulusal

Turizm Kongreleri, Aydin: Adnan Menderes Universitesi, Turizm Isletmeciligi ve

Otelcilik Yiiksek Okulu, 1998, 5.50.
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hizmet destek, yonetim kalitesi, mesleki kalite temel degerlendirilme

kriterlerini olusturmalidir.

Hizmet isletmelerindeki kalite Ol¢liimiinde ana kriterin, total
degerlendirmeler g6z ardi edilmeksizin, miisteri bakis acisiyla
olusturulmasi1  gerekmektedir. Ancak bu  yapilirken, destek
hizmetlerinin, yonetimin ve mesleki yeterliligin kalitesi géz Oniinde
tutulmalidir. Olgiimler, kaliteyi iyilestirmek ve gerekli yatirimlari
yapmak i¢in gerekli alanlar1 olusturmak amaciyla, baslica su hedeflere
yonelik olmalidir:

1.) Kaliteyi gelistirmek

2.) Temel ilkeler ve kurallar olusturmak

3.) Calisanlar ve yoneticilere, ¢6ziim ve gelisim ipuglari

saglamak

4.) Aksayan noktalar1 ve bunlarin yerlerini tespit etmek.

" Kaliteyi ol¢gmedeki bir diger amag; yapilan degisikliklerin

sonuglarint gérmek ve personele faaliyetinin (davranisinin) etkisi

hakkinda geribildirim sunmaktir. * (32)

2.4.2 Hizmet Kalitesi Olciimiinde Kullanilan Teknikler

2.4.2.1 Servqual Teknigi

Hizmet kalitesini 6l¢me teknikleri arasinda en 6nemlisi Servqual
Teknigi’dir. Bu teknik Parasuraman ve arkadaslari tarafindan
gelistirilmistir. En temel amaci, miisterinin algilanan hizmet kalitesinin
Olgcebilmektir. Asal olarak, dncelikle miisterinin s6z konusu hizmetten
beklentisini saptar. Daha sonra ise, isletmenin sundugu hizmetin,

(52) B. Edwardsson, B. Thomasson ve J. Qvretveit. “Quality of Service Making

it Really Work.”, Barrie DALE (ed), Quality Measurement England: McGRAW-
HILL Book Company, 1994, s.207-208
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miisterinin bakis agisina / algilamasina gore degerlendirilmesini yapar.

Boylece ortaya cikan farki da, hizmet kalitesi degeri olarak belirler.

Teknik gecirdigi asamalar sonucunda, 5 boyutlu bir hale
gelmistir. Bu boyutlara ait 22 beklenti ve algilama o6l¢gme  06gesi

bulunmaktadir.

Baslangigta s6z konusu olan 10 boyut sunlardi:
1.) Fiziksel varliklar
2.) Giivenilirlik
3.) Heveslilik
4.) Miisteriyi anlama
5.) Ulasilabilirlik
6.) Miisteriyi anlama
7.) iletisim
8.) Inanirlik
9.) Giivenlik
10.)Yetenek ve nezaket

Daha sonra, bu Dboyutlar sadelestirilerek, 1988 yilinda
Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan, 5 boyutlu bir hale getirildi:
1.) Giivenilirlik (Reliability) : S6z konusu hizmetin, s6z verildigi
bigimde sunumu konusunda tutarli davranilmasi
2.) Giivence — Giiven telkin etme (Assurance) : Isletme c¢alisanlarinin
bilgilerini, belli bir nezaket ¢ergcevesinde sunmalari ile miisterinin
calisana ve dolayisiyla isletmeye karsit olumlu ve sicak bir bakis
acisinin olusmasinin saglanmasi
3.) Aninda hizmet verebilme (Responsiveness) : Miisteriye taleplerinde
¢O6ziimsel davranilmasi ve bu yardimin mimkiin olan en hizli bigimde
kendisine ulastirilmasi

4.) Fiziksel — Somut 06geler (Tangibles) : Calisanlarin dis
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gorliniislerine, isletmenin mekan ve cevre diizenine, tim arag-geregler
ve teknolojik donanimlarina 6zen gosterilmesi

5.) Anlayis — Empati (Empathy) : Miisterilere i¢ten ve ilgili davranmak
kadar, onlar1 daha iyi anlamak i¢in ¢alisanlarin empati becerilerini

geligtirmeleri.

Servqual Tekniginin hizmet endiistrisinde fazlasiyla ilgi
cekmesinin en 6nemli nedeni, kalitenin pek ¢ok boyutunu dl¢gmeye ve
degerlendirmeye firsati tanimasidir. Hizmet tiirlerinde c¢esitlilik ne
kadar artarsa artsin, misterilerin  kaliteyi degerlendirirken
kullandiklart Olgiitler biiyiik benzerlikler gosterirler. Servqual bu

noktada toparlayici bir nitelik tasir.

Yani sira beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farklari
da goz ardi etmez. Bu sayede, miisteri bakis agilarini sirkete saglikli
bir sekilde sunar. Teknigin baslica avantajlarini, bes madde altinda
toplayabiliriz:

“ 1) Servqual eski ve mevcut miisterilere kolayca uygulanabilir.
Miisterilerin toplam kalite algilamasini etkileyen bes temel boyut
tizerinde

vapilan degerlendirme ile bu boyutlarin karsilastirmali ol¢iimleri de
goriiliir. Genellikle giivenirlilik ve giivence en kritik boyutlardir.

2) Teknik. miisterileri kalite algilamalarina iliskin aldiklart puanlara
gore yiiksek, orta ve diisiik seklinde siniflandirir.

3.)Teknigin bir baska katkis1 miisteri beklentilerinin, elde edilen kalite
tanimlariyla en gercgek¢i sekilde olusturulmasi ve isletme ile ilgili
reklam ve tanitimlarda bos vaatlerde bulunulmamasidur.

4.) Teknigi uygulayan isletme ol¢iim sonucunda hizmet kalitesi
ag¢isindan rakiplerine gére hangi boyutlarda gii¢lii, hangi boyutlarda
zayif oldugunu bilecek ve buna wuygun pazarlama stratejileri
gelistirebilecektir.

5.) Servqual teknigi belli periyotlarla uygulanabilir, masrafli degildir.
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Isletmenin, hizmetin kalitesini artirmaya yénelik c¢abalarinin ne
derece etkili oldugunu ortaya koyar. Ote yandan. zamanla miisteri

beklentilerinde meydana gelen degisiklikler kolayca izlenebilir. « %

Hizmet kalitesini 6l¢mek i¢cin O6nemli katkilar saglayan bu
teknige ayni zamanda cesitli elestiriler de getirilmistir. Bu elestirilerin
bazilar: sunlardir :

“l.) Her seyden once tamamen farkli hizmetler i¢in standart bir
yvontem kullanmanin ne derece dogru oldugu iizerinde durulmaktadir.
Ayrica gelecekte yer alan boyutlarin istikrarli oldugu, fakat mevcut
durumu tam manasiyla yansitmadigr seklinde elestiriler de
vapilmaktadtr.

2.) Olgekteki sorulan cevaplayan kisilerin kalite deneyimlerini
aciklama big¢imleri acisindan sorunlar oldugu vurgulanmaktadir.

3.) Bu teknikle toplanan veriler miisterinin hizmet kalitesi
algilamalarint  tam  olarak yansitmaz. Cinkii;  biitiin  kalite
unsurlariminkapsamli olarak listelenmesi bir miisterinin
vanitlayabilecegi bir anketten ¢ok daha genistir. Bu nedenle, hizmet
kalitesine iliskin bir¢ok aksaklik ve olumlu hizmet deneyimi
yansitilamamaktadir.

4.) Olgekte kalite boyutlarinin soyut olarak ifade edilmesinden dolay1
arastirma sonug¢larinin da soyut oldugu yoniinde elestiriler
vapilmaktadir. Dolayisiyla, dl¢egin sonuglarinin kalite iyilestirmede
yvol gosterip gostermedigi tartisilabilir.

5.) Bazi arastirmacilar bazi endiistrilerde dl¢ekteki kalite boyutlarina
ilave boyutlar eklenmesi gerektigini bazilarinda ise kalite ile ilgili
boyutlarin  farkli olabilecegini ileri siirerek bunu yaptiklar
arastirmalarla kanitlamiglardir. Ote yandan. bazi arastirmacilar

valnizca hizmetin sunumu siirecine odaklanmanin yetersiz oldugunu,

(53)Halil Demirer. * Turizm Isletmelerinde Hizmet Kalitesi Ol¢iimii.” Turizm
Isletmelerinde Hizmet kalitesi, Hafta Sonu Semineri 111. Nevsehir: Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek okulu, 1996.
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basta fiyat olmak iizere birg¢ok faktoriin miisterinin satin alma niyetini
etkiledigini ileri siirmektedir.

6.) Servqual'in hem hizmet siirecine hem de hizmet sonucuna isaret
etmesine ragmen,; sadece fonksiyonel kalite (siire¢ kalitesi) iizerinde

odaklandigi vurgulanmaktadir. “©%

Tim bu elestirilere karsin Servqual Teknigi, yine de en yaygin
olarak kullanilan tekniklerden birisidir. Ozellikle otellerde fazlasiyla
kullanilir. Ancak yine de yukarida s6z edilen elestiriler, yeni pek ¢ok

teknigin ortaya ¢ikmasina neden olmustur:

“ Lodgserv Teknigi: Knutson ve Stevens'in i¢inde bulundugu
bes kisilik bir grup tarafindan konaklama isletmelerinde hizmet
kalitesini  tamimlamak ve d6l¢mek amaciyla 1990 yilinda
gelistirilmistir. Servqual él¢egindeki bes boyut aynen kullanilmis ve
bu boyutlara iliskin 26 o6geye yer verilmistir. Bu ol¢ekte de

Servqual'de oldugu gibi en 6nemli boyut giivenilirliktir.

Yine Stevens ve Knutsorrun da yer aldigi bir grup arastirmaci
tarafindan  1995'te  Servqual  olgeginin  restoran  endiistrisine
uygulanmasi sonucu Dineserv ol¢egi gelistirilmistir. Bu olgek
kaliteli  hizmet verebilmek icin restoran isletmelerinde bulunmasi
gereken ozelliklerle iligili 40 ifadeden olusmaktaydi. Sonra yapilan bir
takim istatistiksel analizler sonucunda ol¢ek 29 ifadeden ibaret hale
getirildi. Dineserv de de en 6nemli boyut giivenirliliktir. Sonra sirasiyla
somut ozellikler,giiven telkin etme, hizli hizmet verebilme ve empati

gelmektedir.

Bu olgegin konaklama hizmet kalitesi olg¢eginden (Lodgserv)

farki; somut 6zellikler boyutunun dordiincii sira yerine ikinci sirada yer

(54) S. Ayse Oztiirk. “ Hizmet Kalitesi Olciimiinde Yeni Bir Yaklasim: Kritik
Olaylar Teknigi.” Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi( Hasan Olali Ozel
Sayis1), Eylili-Aralik 2000: 57-68.
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almasidir. Bu da restoran miisterileri i¢in otel miisterilerinden farkl

olarak, somut ézelliklerin daha énemli oldugunu géstermektedir. < ©°)

2.5 Verimlilik

21. yiizyil, rekabetin hi¢c olmadig: kadar amansiz ve ¢etin oldugu
bir donemdir. Firmalarin pazarda kendilerine yer edinmeleri ve yapilan
hatalarin telafisi gittikce daha giic olmaktadir.

» Ister wulusal, ister sektérel veya firma bazinda
olsun,rekabet¢iligin en onemli unsurlarindan biri toplam verimliligi

artirmaktir. « ©%

“ Bugiin, gelismiy tilkelerin girismis olduklar:t “ekonomik yaris”
va da “savas” yaninda gelismekte olan iilkeler de kalkinma ¢abast
icindedirler. Bu iki grup ic¢ine giren iilkelerin ekonomik bakimdan
gelismelerinde, refah seviyelerinin yiikseltilmesinde verimlilik

kavraminin biiyiik ¢apta rolii ve etkisi bulunmaktadir. “ 7

“ Giiniimiizde verimlilik kavrami iilkelerin kalkinma ¢cabalarinin
degerlendirilmesinde esas olan gostergelerden biridir. Ulusal refahin
arttiritlmasinda verimliligin olduk¢a onemli rolii oldugu diisiincesi
vaygin bir kabul gérmektedir. Kalkinma diizeyini yiikseltmek isteyen
her toplumun temel hedefi mevcut kaynaklarini en yarali yerlerde ve
en yararlt bi¢cimde kullanarak iiretimini en ¢oga ¢ikarmak

olacagindan, bu iilkeler i¢cin verimlilik ¢ok onemli bir kavram olarak

on plana ¢ikmistir. “ (58)

(55) P. STEVENS, B. KNUTSON ve M. PATTON;DINESERV, A. Tool for
Measuring Service Quality in Restaurants.” The Cornell Hotel And Restaurant
Administration Quarterly,2, April 1995: 5.56-59

(56) Isletme Yonetimi, Verimlilik ve Rekabet Giic, Isveren mart 2001.

(57) Ayhan Baskan, Verimlilik Dergisi, MPM Yayinlari, Yeni Cag Basim,
Ankara, 1971 s. 10 .

(58) Alper Aydin, imalat sanayi ve Alt Kollarinda Verimlilik, Uretim, istihdam,
Ucret ve Isci, Saat Gostergeleri, MPM Yayinlari: 698, Ankara, 1999 s. 1.
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gereklidir. Verimliligi arttirma yollarindan birisi de kaliteyi
gelistirmektir. Uretimde ortaya ¢ikan kalite problemlerinde en kisa zamanda
ve etkin bir sekilde ¢dziimlenebilmesi i¢in nedenlerinin dogru tespit

13

edilebilmesinin yani sira uygun Onlemlerin zamaninda alinmasi1 gerekir.
(59)

Tablo 10. Verimlilik

Nedir? Ne degildir?

Calisma performansi ve|Calisanlart , canindan
caligsma kosullarinin |bezdirmek ve
gelistirilmesidir. robotlastirmak degildir.

Nitel ve nicel Uretimin]| ‘ _
Uretim miktarin1 dlgen

kullanilan kaynaklara

oramidir. bir ol¢iit degildir.

Kar planlamasinda |[Karlilik gdstergesi
yararlt  bir faktordiir. |degildir. Bazi
Girdi  faktorleri  sabit |[durumlarda verimliligi
tutularak verimlilik |diisiik projeler de karh
artirilirsa gelir artar. olabilir.

Niteligi gelistiren |[Kalite ile ayn1 sey
araclardan biridir. degildir. Verimlilikteki

bir artis daha iyi

kaliteyi garantilemez.

(Kaynakga:http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=&1d=86
02)

Globallesme, isletmelerin kendi politikalarini olustururken goz

ardi edemeyecekleri en 6nemli unsurlardan birisidir. Artik sirketleri,

(59) Cafer Celik. Verimlilik Dergisi, MPM Yayinlari, Ozel Sayi, Kalite
Yoénetiminde insan Faktorii, Syf. 46.51, 1999
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yalniz sehir ya da iilke genelinde bir rekabet ve iletisim degil, tim
diinya iizerinde bir rekabet ve iletisim ag1 beklemektedir. Ote yandan,
cevre bilinci ve buna kosut olarak, verimlik kavrami biiyiik deger
kazanmistir. Verimlilik i¢in i¢ adimdan s6z etmek mimkiindiir:

1.) En iyi iiretilmelidir.

2.) En iyi, en kisa silirede iiretilmelidir.

3.) En iyi, en kisa siirede ve en ucuz yontemle iiretilmelidir.

“ Verimlilik; iiretime istirak eden iiretim vasitalar: ile iiretimden

elde edilen hasila arsindaki oran demektir. « ®%

“ Verimlilik imalatta iiretim etkinligini kontrol eden bir
kavramdir.Hizmet sektoriinde ornegin, dogasi geregi ag¢ik bir sistem
olup miisterilerde igslemin i¢indedir, bu yiizden béyle bir verimlilik
kavrami ¢ok simirlidir Ciinkii, tutarli bir hizmet kalitesi varsayimi

hizmetler i¢in giictiir.” (61)

Kalite kavraminda karsilasilan durum, verimlilik ic¢in de
karsimiza ¢ikar. Netlestirilmesi ve tanimlanmasi c¢esitlilik ve buna
bagli olarak da zorluk gostermektedir. Bu sorunu ¢dzmenin yolu

olarak, kismi verimlik yontemi ortaya ¢ikmistir.

Normalde sadece kismi verimliligin 0lgiitleri elde edinilir.
Ulusal verimlilik ise, ekonomik sonucglari, miisteri goriisii ile

degerlendirilir.

“ Kismi verimlilik, belli bir ¢ikti miktarinin bir veya daha fazla
tiretim faktoriintin miktarina orani olarak belirlenir. Bu durumda her
faktor icin verimlilik oraninin belirlenmesi miimkiin olacag: gibi, bu
(60)Zaim, Sebahaddin. Calisma Ekonomisi. Filiz Kitabevi. Istanbul, 1997, s.291
(61) Gronroos,Christian.(2000). Service Management and Marketing,A Customer

Relationship Management Appoach, Second edition, John Wiley&sons,Ltd,207-
208 .
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faktorlerin iliskilendirilmesine bagli olarak emek, sermaye, toprak,
hammadde gibi  faktérlerinde verimliliklerinden bahsetmek
miimkiindiir. Diger taraftan; verimlilik tanimi, verimlilik analizlerinin
vapildigr is koluna gore veya ekonominin tiimii i¢in de degisik

sekillerde izah edilebilir. < °»

Verimlilik, sirketin tiim girdilerinin, hedef ¢iktiya donilismesi
stirecinin ekonomikligi ile degerlendirilir. Ancak bu ekonomik
cabanin, miisteriye sunulan kaliteli hizmeti asla zedelememesi

gerekmektedir.

Ancak hizmet sektoriinde verimliligin saglanmas1 ve esaslarinin
belirlenmesi oldukc¢a giigtiir. Bunun baslica iki nedeni vardir:
1.) Hizmet basina diisen birimin tam olarak saptanmasinin gii¢liigii. Bu
duruma ¢6ziim olarak, genellikle boliimsel dl¢iitler tercih edilmektedir.
Ornegin: Lokantada calisan bir garsonun bir giinde ka¢ miisteriye
hizmet ettiginin saptanmasi gibi.
2.) Girdide s6z konusu olan kaynaklardaki degisimlerin, ¢iktilara olan

dogrudan etkisi.

Taylor prensipleri ile, verimlilik konusunda pek ¢cok kavram ve
yontem ortaya ¢ikmisti. Ancak sanayi devrimi gilinlerine denk gelen bu
diisiinceler, yasanan teknolojik devrimler ve globallesme karsisinda

artik yetersiz kalmaktadirlar.

Kiiresel ekonomiye olan entegrasyon, sinirlar1 ortadan kalkan
bir biiyiimeyi ve rekabeti giindeme getirmistir. Bu durum sirketleri
fazlasiyla zorlayan bir durumdur. Bu gii¢liik, ancak verimlilik
anlayislarina uygun davranmakla ortadan kalkabilir. Yeni istihdamlar

yaratilirken, mevcut istihdamlarin da korunmas1 gerekmektedir.

(62) Yusuf Tuna , “Tarimda Verimlilik Artisinin Ekonomik Sonug¢lari: Tirkiye
Ile Ilgili Bir Degerlendirme”, MPM Yayinlari: 487, Ankara, 1993, s. 10-11
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Verimlilik Once sirketin, daha sonra da ulusun ekonomisi i¢in ¢ok

onemlidir.

Hayat standardi, bir {ilke ekonomisinin birim bagina diisen mal
ve hizmet iiretim degeri ile Olglilen verimliligi ile tespit edilir.
Verimlilik arkasindan rekabetgiligi getirir. Verimliligin potansiyel
seviyesine heniiz tam olarak ulasildig: s6ylenemez. Hem gelismis hem
de gelismekte olan lilkelerde, bilingli ¢abalar sonucunda dikkate deger
(%5-9) yillik diretim artislar1 saglandigr gibi, yilksek {retim
sicramalar1 da gozlenmektedir. Kanada'da yapilan bir arastirmada,
yaratilan saat basina katma degerin en iyi ve orta vasifli isgiler
arasinda  %20'den  %90'a kadar degisen farklar gosterdigi

vurgulanmaktadir.

Hedef, potansiyel ve gerceklesme arasindaki farklarin birgok
nedeni vardir. Bunlarin basinda da isletmecilik sorunlar1 ile
bliylimenin, uzun vadeli ve uygun stratejilere dayandirilarak degil,
kisa vadeli bir konu olarak ele alinmas1 gelmektedir. Basarili firmalar,
verimliligi is stratejisinin bir parcasi sayip, degisen ortama uyum
saglamak ic¢cin dinamik bir unsur olarak ele alir ve siirekli gdzden

gecirirler.

Ozel durumlar icin gelistirilen bir¢ok verimlilik ¢alismasinin,
farkli ekonomik, sosyal ve kiltirel sartlarda uygulandigi zaman
yetersiz kaldigr agikca goriilmiistiir. Ayn1 isletmenin bile, degisen dis
ortam ve yeni problemler nedeniyle, farklt zamanlarda farklh
yaklasimlara ihtiyact vardir. Isletme, verimliligi etkileyen temel
faktorleri ve stratejileri tanimali, kendi problemi ile ¢gevresine gore

kendi stratejisini ve hareket planini uygulamalidir.

Isletmeler i¢in son derece dnemli olan verimlilik oranlar1, ancak
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Olgiilerek elde edilebilir.Bu ise, isletmelerde kurulacak bir verimlilik
Olglim biriminin olusturulmas:t ve verimlilik o6l¢iimii ile analiz

sisteminin kurulmasina baglidir.

“ Teaque and Eilen ( 1973 ) ° e gore verimliligin isletme
acisindan 6nemi s0yle 6zetlenmektedir:”
1.) Isletmenin genel performansini ol¢mek , bunu rakip ve benzer
isletmelerle karsilastirmak , stratejileri saptamak ,
2.) Performansi isletme birimleri diizeyinde kontrol etmek ve
gelistirmek ,
3.) Uretim kapasitesi , ¢ikti tahmini , kaynak gereksinimi ve maliyet
tahminlerinin  biitce amaglarina uygun olarak yapilabilmesini
saglamak,

4.) Calisma yasamni iyilestirmek. « (%)

Verimlilik konusunda en biiyiik ¢aba, degerlendirme kriterlerinin
goreceli olmaktan ¢ikarilip, somut degerlere dayandirilmas: ile

ilgilidir.

Bunun i¢in de ele alinmasi1 gereken baslica unsurlar sunlardir:
1.) Amaclar : Onceden saptanan amacglar ve konulan hedeflerin
ulasilma diizeyi
2.) Etken olabilmek : Sonug¢larin olabildigince yliksek performansta
olabilmesi i¢in, kaynaklarin etkili bir bigimde kullanilma becerisi
3.) Etkililik : Gergeklestirilebilecek olan ile gergeklesen arasindaki
oran
4.) Karsilastirilabilirlik : Verimlilik performansinin zaman ig¢inde

gergceklesme durumu.

Her gegen giin artan rekabet karsisinda, bir yandan her sey ¢ok

(63) T.C. MILLT EGITIM BAKANLIGI Erkek Teknik Ogretim Genel Midirligii.
“Verimlilik Artirma Teknikleri Endiistrivel Teknik Ogretimde Toplam Kalite”,
10.2001 .
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daha karisik goriiniirken, 6te yandan ¢ok yalin bir gergek ise varligini
hep korumaktadir: ‘Sirketin kari her zaman en yiiksek diizeyde,
maliyeti ise her zaman en diisiik diizeyde olmalidir.” Iste bu noktada

sirket verimliligi daha da dnem kazanmaktadir.

1.) Sirketin teknolojik gelismelere gosterdigi uyum, bdylece
gercek maliyette saglanacak karlilik, sonuc¢ta da birim iiriine diisen
girdi maliyetinin diismesi, verimliligi ifade etmektedir.Clinkii temel

olarak, bir sirketteki input-output arasindaki oran verimliliktir.

Bunun yan1 sira, isletmedeki tim fonksiyonlar en etkin sekilde
kullanilmalidir. Serbest rekabet ortaminda faaliyet gdsteren tiim
isletmeler, ayni1 fiyatla karsilastiklarindan dolayi, bu isletmelerin
karlarindaki artislar girdilerin maliyetlerinin azalmasina baglidir. Bu

da verimlilik artisiyla ilintilidir.

Verimli c¢alismayan bir isletmenin elde ettigi kar, ancak
spekiilatif kazanglardan ibarettir. Bu tiir karlar da, isletmelerde yanlis

degerlendirmelere neden olmamalidir.

2.) Input-output dengesi, sirketin verimliliginin disinda,
denetimi ac¢isindan da bilylik Onem tasir. YoOneticilerin gereksinim
duyduklar1 degerlendirme kriterlerini, bu dengeden yola ¢ikarak elde

etmek mimkundiir.

Gergeklestirilen iretimin miktar:, kaynagi, teknik destekleri,
ekonomik altyapisi, aralarindaki oran hep bu perspektif icinde ele

alinabilir.

Her ne kadar verimlilik diizeyi, etkinligin diizeyine bagli da
olsa, bazen bu denkleme uymayan durumlarin da olabildigi
unutulmamalidir. Yani ¢ok pahaliya mal olmasina karsin, etkili olan

isler olabilir. Etkinlik derecesi diisiik olan bir is i¢inse, ucuza mal
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oldugu i¢in rasyonelligi artmis sayilabilir.

Verimliligin arttirilmasi hem iretim ve Oncesini, hem de
hammaddeyi kapsayan bir siirectir. Verimlilikle ilgili dikkate

alabilecegimiz diger durumlarsa sunlardir:

Bir ok¢unun hedefi tam 12°den vurmasi gibi, isletmede tiim
etkinliklerinde ayni bi¢gimde dogru hedefi saptamali ve ona isabet
edilmesini saglamalidir.

Bir is olabildigince ekonomik bir sekilde sonucglandirilmalidir.

Buna ‘isin verimliligi’ denilir.

Bir isletmesinin  basarisi, onun verimlilik dizeyi ile
degerlendirilir. Bu diizey, isletmeler aras1 karsilastirmalarda da 6nemli

bir olciittiir.

“Hizmet kalitesiyle verimlilik ve sonu¢ olarak karlilik, kismen
hizmet personeli ile miisteri arasindaki ortak girisimin sonucudur.
Verimliligin geleneksel olarak oJl¢iimii hizmet sunan personel yonlii
olarak diisiiniiliir. Miisteri genellikle bir verimlilik faktorii olarak

diigiiniilmez. Miisteri iiretiminde bir ortaktir. « (%

Hizmet verimliligindeki bu O©nemli roliinden dolayi, hizmet
sunan personelin iyilestirme c¢abalarina katilimi ve bu konudaki

egitimi i¢in gerekli caligsmalarin yapilmasi zorunludur.

2.6 Pazarlama Fonksiyonlar:

“ Yiiksek diizeyde rekabetin yasandigi giiniimiiz is hayatinda

pazarlama, bir isletmenin en 6nemli fonksiyonlarindan biri bir etken

konumuna gelmistir. Firmalar "her ne pahasina olursa olsun

(64) Gummesson,1994,88, Fatma Yiiksel. A.g.y.d.t.,2005, s.165.
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konumundadir. Zaman icerisinde giderek gii¢clenen pazarlama
fonksiyonu, iiretimin oniinde yer almaya baslamis, hatta ona yén veren
kar etme" diisiincesini terk ederek kar amacini, tiiketicinin tatmin

olmasi amaciyla birlestirme ¢abasina girismislerdir. (65)

Pazarlama kavrami, c¢esitli isletme fonksiyonlar1 arasinda en
basta olanlarindandir. Tiirlii ne olursa olsun, tiim isletmeler, nihai
hedef olarak pazarlama etkinliginde basar1 yakalamayi se¢mek

zorundadair.

Pazarlama fonksiyonlari, makro ekonomik boyutta iki tiirde ele

alinabilir:

A.) Klasik anlamda pazarlama fonksiyonlari
1. Degisim (satin alma, satma) fonksiyonlari

Satin  alinacak kaynagin se¢imi, malin gereksinimleri
karsilamaya uygun olup olmamasi, satict ve alict ile fiyat ve diger
satis kosullarinda anlasma, satis i¢in talebin yaratilmasi vb. durumlari

kapsamaktadair.

2. Fiziksel sunum (ulastirma, depolama) fonksiyonlari

Uretici ile tiiketici arasindaki uzakligin belirleyici olmasi,
iretimin-talebin-ulastirmanin, donemsel-diizensiz-ani  olmas1 ve
Onlenemeyecek teslimat gecikmelerine karst olan durumlari

kapsamaktadir.

3. Yardimci1 fonksiyonlar (standartlastirma, derecelendirme,
finanslama, risk tasima, pazar bilgisi saglama)
Uretilen mallarin, uyulmas: zorunlu olan temel &lgiitlerinin

belirlenmesi (standartlastirma), dnceden belirlenmis standartlara gore

(65) Mucuk,ismet. Modern Isletmecilik, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul-1996. s.252.
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ayiriminin yapilmasi (derecelendirme), mallarin tiiketicinin eline
gecmesi i¢in gerekli finans ve kredi yonetiminin yapilmasi

(finanslama), alacagin tahsil edilememe riskine kars1 sigorta ve diger
Onleyici yoOntemlerin uygulanmasi1 (risk tasima), pazar bilgisinin
cesitli kaynaklardan saglanip, yorumlanarak sunulmasini (pazar bilgisi

saglama) kapsar.

B.) Yonetsel anlamda pazarlama fonksiyonlari
1. Uriin veya hizmet planlama ve gelistirme

Miisteri memnuniyetini saglama ac¢isindan, sunulan mevcut {liriin
ya da hizmette degisiklikler ve/veya gelistirmeler olacagi gibi, yeni
iiriin ya da hizmetler de s6z konusu olabilir. Tim bu c¢alismalarin,

stirekli olarak planlanmasi1 ve gelistirilmesi gerekmektedir.

2. Dagitim
Degisik etkenler gdz Oniline alinarak, en uygun dagitim, kanal
bilesiminin (perakendeci, toptanci vb.) se¢imi ve fiziksel dagitimdan

(ulastirma, depolama, stoklama ve yardimc1 aktiviteler) olusur.

3. Fiyatlama
Uriin ya da hizmetin, isletme amaclarin1 gerceklestirecek

fiyatlarinin, gerg¢ekcgi bir sekilde belirlenmesi ve yonetimidir.
4. Tutundurma

Reklam, kigisel satis ve satis gelistirme (sergi, gdsteri, kupon
verme, esantiyon dagitma gibi yardimci aktiviteler) c¢aligsmalarindan
olusur.

2.6.1 Bir Uriin Olarak Hizmet

Ortaya konan mamuller, tiiketicinin ihtiyacini tatmin eden ¢esitli

tirtinler veya hizmetleri kapsarlar. Bir yanlis ifade olarak mamul
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kavrami, kimi zaman yalnizca kitap, araba, televizyon gibi fiziksel
maddeler i¢in kullanilmaktadir. Oysa mamul kavrami bunlarin yani
sira, sigorta, film, tatil yoreleri gibi hizmet agirlikli iiriinleri ve

bunlarin tanitimint da kapsamaktadir.

Aslinda bunlarin disinda, g¢esitli spor karsilagsmalari,Yesilay
Cemiyeti, Kamu Yatirim Ortakligi, Aile Planlamas1 gibi ¢ok genis bir

yelpazenin bu kapsamda yer aldig:r unutulmamalidir.

Yani "Mamul kavrami1”, fiziksel objelerin yani sira, hizmetleri,
olaylari, kisileri, diisiinceleri, organizasyonlar: kapsayan ¢ok genis bir

kavramdir.

Yasamin her alanindaki hizli degisim, yasam tarzlarini,
toplumsal degerleri ve tiim gereksinimlerimizi de etkiledigi gibi,
hizmet iriinlerini de etkilemektedir. Bu durum, sirketlerde en 6nemli
birim olarak arastirma&gelistirme (AR&GE) bolimlerini 6n plana
cikarmistir. Bunlarin olusturulmasi, var olanlarin gili¢lendirilmesi ya

da disaridan bu hizmetin saglanmas1 bu konudaki temel yontemlerdir.

AR&GE, isletmenin i¢inde bulundugu sektdre ait istatistiki
bilgileri, misterilerin beklentilerini, global bir c¢ergevede diger
sirketlerin yaklasimlarint ele alir. Bu sayede {riin ¢esitliligin
saglanmasina yardimc1 olur. Bu da tiiketici taleplerinin artmasina katki

saglar.

Bu hareketli siirecte, AR&GE ile, pazarlama uzmanlar1 arasinda,
yoneticilerin de i¢inde yer aldigi, akiskan bir koordinasyon zinciri
olusturmak gerekir. Bu zincirin bir diger halkasi ise, uluslar arasi
piyasa olmalidir. Sirket, yalnizca bir hizmetten degil, hizmet
biitiiniinden sorumlu oldugunu bilmelidir. Ornegin yasam sigortasi

sunan bir sigorta sirketinin, bunun yan1 sira yangin, kaza, kasko gibi
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hizmetleri de sunmas1 bu anlayisin bir ifadesidir.

Kimi zaman miisterilerin tercihleri degiskenlikler gosterir. Kimi
zamansa, piyasada artan rekabet kosullari, sirketin karlilik oranini
tehdit eder. Boylesi durumlarda, s6z konusu hizmet, hizmet
karmasindan ¢ikartilmalidir. Bu dinamik yapi, her zaman gii¢li bir

sekilde ayakta tutulmalidir.

Ideal bir pazarlama yoneticisi, piyasada talep bulan ve
hareketlilik meydana getirebilecek her tiirlii mamuli, uygun bir karma

icerisinde tiiketiciye sunmay1 hedefler.

Bu hedefe ulasabilmek ig¢in, iirlin ve hizmetler arasindaki temel

farklar1 goz oniine alarak, cesitli satis stratejileri olusturmak gerekir.

2.6.2 Dagitim Kanah

“ Dagitim kanali, kisaca “Bir malin itireticiden tiiketiciye veya

endiistriyel aliciya akisinda izlendigi yol” diye tamimlanabilir.” ©°®

“ Dagitim kanalinin iki boyutu vardir: Boy ve en. Araci dagitim
kanalinda, mal bir yada birbirini izleyen birden ¢ok asamadan gecerek
tiiketiciye ulasir. Bu agsamalarin ya da birbirini izleyen ayri tiirde
isletmelerin sayist kanalin boyunu belirler. Her asamadaki ayni tiir

isletmelerin sayisi da kanalin enini belirler.” 7

Hizmetler yapilar1 geregi, genellikle dogrudan dagitim kanalinin

kullanilmasini zorunlu kilar. Bunun yerine getirilebilmesi iginse,

(66) Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 11. Basim, Tiirkmen Yayinevi. . Istanbul-
1999, s.242.

(67) Ilhan Cemalcilar “Pazarlama Yonetimi” Anadolu Universitesi, Pazarlama
Yonetimi, 2000, s.157.
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hizmet {ireten ile hizmeti satin alan arasinda iliskilerin
gelistirilmesi gerekir. Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiziksel dagitim
kanallar1 (tasima, depolama ve stok denetimi) gegerli degildir. Ancak
dogrudan dagitimin yani1 sira, kimi zaman satis islevini yiliriitmek i¢in,
komisyoncular ya da acenteler gibi yardimci1 aracilar kullanilabilir.
Bunlarda mallarin pazarlamasinda goérev alan yardimci aracilar gibi is

goriirler.

Ornegin, ulastirma  hizmetinin pazarlanmasinda seyahat
acenteleri kullanilir. Hizmeti temsil eden nesnelerin (bilet, sigorta
poligcesi, vb.) satin alana devri s6z konusu ise, dagitim kanalinda

acente tlirli yardimci aracilara genellikle yer verilir.

Kisaca hizmet isletmelerinde de dagitim ig¢in, fiziksel mal
iireten isletmelerde oldugu gibi, iki ayri strateji s6z konusudur:

dogrudan satis / dagitim ve aracilarin yer aldigi dolayli dagitim.

2.6.2.1 Dogrudan Satis/Dagitim

Temelde iki nedenden dolayir bu tarz satig ve dagitim tercih
edilir:

a.) Bir hizmet isletmesinin tercihi nedeniyle

b.) Hizmeti sunan ile hizmetin ayrilamadigi durumlar nedeniyle.

Hizmet isletmesinin sunumu (ilirlinli) karmasik ve degisken ise,
dogrudan satis hizmeti saglayanlar i¢in bir segenektir.

Dogrudan satis yonetiminin baslica pazarlama avantajlari

sunlardir:
a.) Hizmetin nasil saglandigi ya da yerine getirildigi
hakkinda daha fazla denetim sahibi olunabilir.
Aracilara ugrasmak dagitim iizerindeki denetimin
azalmasina ya da yok olmasina neden olabilir.
b.) Miisterilerin ihtiyag¢lari, ihtiya¢larin nasil degistigi ve

120



miisterilerin rakip isletmelerin hizmetlerini nasil
algiladiklar: konusunda dogrudan  geribildirim
saglanabilir.

c.) Hizmetin iireticisi araciya odenecek kar marjini
kendisi elde etmek isteyebilir. Eger kendi dagitim
maliyetleri, araciya Jdenecek komisyondan daha

diisiikse bu yaklasim faydali olacaktir. « °®

“ Dagitimimda aracilarin yer almasinda ise su tiir bir problem
ortaya ¢ikabilir: Hizmet iireticisiyle miisteri arasindaki herhangi bir
ilk iliskisinin kendi rollerini azaltacag: korkusuyla, aracilar bazen
kendi miisterilerini ana firmadan saklayabilirler. Dolaysiyla béyle bir
durumda o6nemli miisteriler saklandigi i¢in iiretici firma degerli bir
geribildirim( feed back )sansint kaybeder. Dolaysiyla dogrudan
dagitim  uygulayan  bir  hizmet isletmesi bu tiir problemi

yasamayacaktir.” °¥

Ancak dogrudan satisi/dagitimin tercihinde, hizmetin
yaratici/saticisindan ayrilmazlik 06zelligi agir basmis ise, hizmet
saglayan bazi1 problemlerle karsilasabilir. Bunlar :

a.) Belirli bir kisinin hizmetlerine karsi ¢ok fazla talep
oldugunda, artan is yiikii ile ugragsma ve isi blyilitme
sorunlar1 (6rnegin bir savunma avukati ya da kuafor
icin ¢cok asir1 talep olmasi)

b.) Sinirl1 bir cografik pazarin ortaya ¢ikma olasilig:

c.) Eger hizmetin ulastirilmasinda teknoloji
kullanilamiyorsa ve c¢ok fazla sayida personel
gerekiyorsa, isletmenin ulagsmayi hedefledigi pazarin

sinirli kalmasi.

(68)A. Palmer . (1994). Principles of Services Marketing. Mc.Graw Hill,s.229
(69)http://www.gencbilim.com/odev/arama.php?il=&arama=pazarlama, saat:01. 20
, 12.11.06.
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2.6.2.2 Aracilar Kanahiyla Dagitim

Hizmetlerin dagitiminda kullanilan aracilar, 4 temel wunsur
nedeniyle, farkli bicimlerde karsimiza ¢ikar. Bu 4 unsur sunlardir: a.)
Biiyiikliikleri b.) Yapilar1 c.) Yasal statiileri d.) Hizmet iireticisi ile
iliskileri.

2.6.2.2.1 Acenteler ve Brokerler

Acenteler hizmet {ireticisi adina, hemen her tiirli yetkiye
sahiptirler. Miisteri ve hizmet iireticisi arasindaki baglantiy1, nerdeyse
dogrudan dogruya ve yasal bir ¢ercevede gercgeklestirirler. Bu durum,
hizmeti lireten firmayi, acentenin hareketlerinden sorumlu kilmaktadair.

Acente, firmanin baglantilarini vekaleten yiiriitmektedir.

Acenteler, genellikle komisyonla c¢alisirlar. Ana firmaya
0demelerini yapmadan once, kendi paylarini alirlar. Hizmet iireticisi

firma adina, siirekli olarak, s6z konusu firmanin islerini yiriitiirler.

Brokerler ise, alic1 ve saticiy1 bir araya getirmekle gorevlidirler.
Iki tarafin anlasmalarina yardimci olurlar. Ucretleri, kendilerini
kiralayan tarafca 6denir. Alic1 veya saticinin, uzun donemli temsilcisi
olmazlar. En bilinen oOrnekleri gayrimenkul, sigorta ve hisse senedi

brokerleridirler.

Hizmet iireticisi agisindan acente kullanmanin, bazi avantajlari
bulunmaktadir:

“Ana firmanin dagitim zinciri yaratmak i¢in katlanacagi
sermaye ihtiyact en aza indirgenmistir, dolayisiyla bu yatirim temel

hizmet iiretimi i¢in yapabilir.

Acentelerin kullanimi satis ve dagitim maliyetlerinde azalmaya
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neden olur. Ornegin: bir havayolu sirketi ya da bir otel hizmetlerini
tutundurmak ic¢in potansiyel her yolcu ile iliski kurmayi: deneseydi
maliyetleri ¢ok fazla olurdu. Ayni sekilde yolcularin da ihtiya¢larini
karsilayacak hizmetleri bulmak i¢in ¢ok fazla ¢aba harcamalari
gerekirdi. Dolayisiyla bu sektérdeki seyahat acenteleri turizm hizmeti
saglayanlar ile yolcular arasindaki bilgi alisverisini saglayarak

aracilik yaparlar.

Acentelerin diger bir faydasi yerel pazarlar hakkinda bilgi
sahibi olmalaridir. Hizmet iireticisi yeni bir pazara girdiginde o
pazardaki alict davranislart ve rekabetin yapisit hakkinda yeterli bilgi

sahibi olmayabilir.

Acenteler maas yerine komisyon bazinda c¢alistiklar: igin
firmanin hizmet sunumunu genis bir cografyaya yaymasinda ¢ok az

riski ya da dezavantaji olmasidur.

Ana firmanin acente kullanmadan genislemesi bina, ekipman

2

gibi daha fazla sabit maliyetlere ve maas 6demesine neden olacaktir.
(70)

Hizmet isletmelerinin, acente ve brokerler araciligiyla hizmet
ulastirmasinin yaratabilecegi bazi sorunlar oldugu da gdzardi
edilmemelidir:

e Acenteler genellikle birden fazla firmay:r temsil
edebilmektedir. Bu da miisteriye daha fazla secenckler
sunulmas1 ve rakip hizmetlerinde ayni1 kaynaktan
miisteriye ulastirilmasi anlamina da gelmektedir.

e Acenteler fiyat, verilen hizmet diizeyi ve pazarlamanin

diger yonlerinde, ana firmanin imajin1 etkileyebilecek

(70) L. S. Wals, International Marketing, Pitman Publishing, United Kingdom,
1993, s. 67.
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e kararlar verebilmektedirler. Bir acente, ayni hizmet i¢in
farkli miisterilere farkli fiyatlar ve farkli hizmet diizeyi
e sunabilmektedir. Bu da firmaya zarar verebilecek

noktalara varabilir.

2.6.2.2.2 Franchising

Franchising, tanim1 en gii¢c olan uygulamalardan birisidir. Bunun
baslica nedenleri sunlardir: a.) Sistemin farkli iilkelerde, farkl:
amacglar ile kullanilmas1 b.) Kullanim alanlarinin g¢esitliligi c.)
Uygulamanin, taraflarin karsilikli pazarligr sonucu olusturulan bir

s6zlesmeye dayanmasi.

Cok sayida yapilan franchising tanimlarindan birkag¢ini
siralayalim :

“ Franchising, franchise verenin iiriinlerin standart paketlerini,
sistemi ve idari hizmetleri temin ettigi, franchise alanin da pazarlama
bilgisi, sermaye ve idari konularda kisisel katiliminin saglandigi1 bir

13

tiir lisanslasma o6rnegidir.

“ Franchising, bir isletme sistemi ¢ergevesinde yapilan satis
etkinliklerinde denenmis, kendini kanitlamis bir markanin destegi ve
glivencesi altinda is yapan, birbirinin kopyasi firmalarin mal ve
hizmet dagitimi ile ilgili olarak belli bir bedel karsiliginda soz konusu
marka ve sistemin sahibi olan firma ile girmis olduklari bagimsiz bir
ticari iliski tiiriidiir. < 7"

“ Franchising, bir pazarlama yada dagitim kanali formu olarak

sistem i¢inde, ana firmadan bir diger firmaya belirli ayricaliklarin,

(71)http://www.akariyer.com/ana_aday/girisimci/girisimci_franchising.asp 11:05
(14 Temmuz 2003)

124



belirli bir zaman dilimi icinde ve belirli bir alanda kullanim hakkinin
» (72)

verilmesidir.

Ulusal Franchising Dernegi’nin (UFRAD) yapmis oldugu tanima
gére, “Franchising, bir iiriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip
tarafin, belirli bir siire sart ve sinirlamalar dahilinde isin yonetim ve

organizasyonuna iliskin bilgi ve destek saglamak yoluyla,

imtiyaz hakkini ticari isler yiiriitmek tiizere ikinci tarafa verdigi
imtiyazdan dogan, uzun dénemli ve siirekli bir is iliskilerinin bir

biitiiniidiir. %)

“ Uluslararast Franchising Dernegi’nin (IFA) yapmis oldugu
tanimlamaya goére, “Franchising sistemi, franchise verenin, franchise
alanin isiyle olarak know-how ve egitim gibi konularda ona sundugu
va da kendi kendisini siirekli bir ilgi gostermekle yiikiimlii kildigi bir

sozlesme iliskisidir. > 7%

“ Franchising bir pazarlama ya da dagitim kanali sekli olarak
sistem i¢inde ana firmanin, bir diger firmaya, belirli ayricaliklari,
belli bir zaman dilimi ic¢cinde ve belirli bir alanda kullanim hakk:

vermesidir... Ayricaligi veren firma Franchisor, ayricaligt alan firma

13

Franchisee, ayricaligin kendisi ise franchise olarak tanimlanmistir.
(75)

“ Franchisor, iiriine, hizmete veya bilgi birikimine ve bunlara ait

denenmis, kalitesi kanitlanmis ve basarili bir markaya, isme sahip ve

(72) Omer Akat, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yoénetimi, Ekin Yayinevi,
2001, Bursa, s. 147.

(73)http://www.ufrad.org.tr/tr/10sorudafranchise.asp#sorul 14:43(10 Mayis 2003)
(74) Ejder Ayanoglu, “Franchising ve Tiirkiye’deki Uygulamas1”, Vergi Diinyas1
Dergisi, say1: 176, 1996, s. 77

(75) Cagatay Unisan, “ Tirkiye’de Franchising’in Gelisimi ve Ulkemiz
Kalkinmasi1 icin Onemi “, Pazarlama Diinyasi1, s.38(mart-nisan 1993)s.3
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bunlarin satis dagitim veya isletme hakkini belirli bir bedel
karsiligi veren taraftir. Franchisor, sistemin geregi olarak tanitim,

arastirma, egitim ve denetim gibi destekleri de iistlenir. < %

“ Franchisee ya da franchise alicisi, franchise vericisinin
marka, isim ve isletme hakkini alan, bagimsiz sekilde isletmesini
yoneten, frachise verenden idari, mali, teknik, pazarlama ve egitim
konularinda siirekli destek alan, iy yapabilme hakkint diizenli
odemeler karsiliginda ve genelde bir baslangi¢ bedelini 6deyerek satin
alan gercek ve tiizel kisidir. Franchisee, sistemin ve markanin belli bir
satis hizmet noktasi ve bdlgesi i¢in haklarini anlasma ile alarak

uygulayan yatirimeidir. < 77

(13

Piyasada taninmis ve yerlesmis bir firmanin ismi ile ige

baslamak, yatirimci i¢in sifirdan baslamaktan daha kolay ve avantajli

olmaktadir. « "

13

Hizmet isletmeleri tarafindan yaygin kullanilan araci
tiirlerinden biri de franchisingdir. Franchising bir ¢ok hizmet

kategorisindeki isletmeler i¢in genigslemenin(biiyiime) en onemli yolu
haline gelmistir. Franchising’in temel ozellikleri hizmet isletmelerinin

oziindeki ¢esitli problemlerini ¢6zebildigi i¢in hizmet pazarlayanlar ve

franchising arasinda uzun ve devamli bir evlilik olmustur. < "%

13

Gayrimenkul satiy, otomobil tamiri, konaklama, eglence,
kiralama, egitim hizmetleri, restoranlar, kuru temizleme, isletme

hizmetleri ve hatta hastaneler gibi ¢ok genis yelpazedeki hizmetlerde

(76) ) ibrahim Erol, Ali Bayraktaroglu, Emin Civi, Uluslararasi pazarlama, Emek
Matbaacilik, Manisa, 1999, s. 26.

(77) “Franchising Kalite ve Kazan¢ Zincirlerinin Halkalar1” , Platin Dergisi EKi,
Yil: 5, Mepa Basim Yayim, 2002, s. 4.

(78) www.akariyer.com/ana_aday/ girisimci/girisimci_franchising.asp

(79) James C.Cross ve Bruce J. Walker, “Service Marketing and Franchising. A

Practical Business Marriage , Business Horizons,(november-Desember
1987)s.53
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franchising kullanilmaktadir. * (80)

Iki temel Franchising tiirii bulunmaktadir.

a.) Bayilik sistemleri (product and trad name franchising):

Genellikle, fiziksel mallarin dagitiminda kullanilmaktadirlar.

b.) Ayricalikli sistemler (business format franchising)
Genellikle, hizmet endiistrisinde daha yaygin kullanilmaktadir. Bu
sistemde kurulan iliski, hizmetin adint kullanmak, pazarlama
stratejilerini belirlemek, planlama, egitim, kalitenin denetimi gibi
konular1 icermektedir. Bu durum, Oncelikle hizmetlerin farkli yerlerde
ayn1 kalitede tiiketiciye wulastirilmasint saglamaktadir. Boylece,
hizmetin standart olamamasinin dagitimda yaratabilecegi sorunlara bir

¢O0zlim sunmaktadir.

Merkezi planlama ve egitim, hizmetin standartlastirilmasini
saglamaktadir. Bu da ayni hizmeti, diinyanin her yerinde, ayn1 bi¢imde

sunabilmeye olanak saglamaktadir.

Franchising Sisteminin, Franchise Vericisi a¢isindan avantajlari
ve dezavantajlarini saglikli bir sekilde degerlendirmek 6nemlidir:
A.) Franchising sisteminin, franchise vericisine sagladig: avantajlar,

su sekilde siralanabilir.

“ Franchise veren, franchising sistemi sayesinde en az sermaye
ile genis bir dagitim alani elde ederek yiiksek bir satis hacmine ulagur.
Bunun yani sira, her franchise alicisi kendi magazasinin agilisi ve
devami i¢in gerekli parayi kendi temin ettiginden, franchise vericisi
dagitim agini ek bir finansman kaynagina gerek duymaksizin olusturur

ve genigletir. * (81

(80) Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View. 4B(orlonda:
The Pres.1991) s.516.

(81) Maside Sogur, isletme Sistemi Olarak Franchising. Der Yayinlar1, 1993
2.baski, s. 27.
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13

Franchise veren isletme sézlesme siiresi i¢inde elde ettigi
franchise iicretleri ve giris ddentisi gibi odemeler araciligiyla
fazladan bir kar elde edebilir. Boylece franchise veren isletme e n az
maliyetle biiyiime ve gelisme saglama olanagina kavusur. Biiyiime ve is
hacminin artmasi sonucunda verimlilik artar. Bu da mal ve hizmetlerin
satilmasint ve franchise verenin finans kuruluslarindan kredi bulma

. 82
imkanint artirir. < @®%

13

Franchise veren taraf, her hangi bir biiyiik genisleme
programinda ka¢inilmaz olarak ortaya ¢ikabilecek riskleri yaymak igin
franchising sistemini kullanir. Ciinkii franchising sisteminin en biiyiik
faydalarindan biri de risk minimizasyonudur. Eger franchising sistemi
kullaniliyorsa bu durumda vriskin biiyiik bir kismi franchising

alicisindadir. « %%

“ Franchise verenin personel, kira ve idari giderleri c¢ok
diigiiktiir. Bunun nedeni ise isin yapisi geregi franchise alanin kendi
personelini teminle yiikiimlii olmasidir. Franchise alanlar kendi
personellerini temin ederler ve satis noktalarinin isletme giderlerini

jistlenirler.” ®%

Franchising alanlarin pazara iliskin bilgi ve deneyimleri, pazar

ile 1lgili hizl1 ve siirekli bilgi akisini saglar.

Franchise veren, franchise alanin ihtiyact1 olan mal yada
hizmetin toptan alimini gergeklestirip, biliyiik iskontolar ve iyi 6deme
sartlart saglayabilir. Boylece franchise veren rekabet avantaji saglamis

olur.

(82) Kegeci, a.g.m. , s.74

(83) Brooke,Bob,”Franchising: Benefits Vs.Risks”, Academic Search Premier,
Vol.13, ssue.3, 2000 s. 58.

(84) Stanwort, John , Brian Smith, Franchising Basarili Markalar ve Siz, (Cev:
Ercan Giirvit), Epsilon Yayincilik, istanbul , 5.48.
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Franchise vericisi, magazalarinin giinliik yonetim sorunlarindan
kurtulmus olur. Sadece, franchise alicisinin kontroli ile mesgul olur.
B.)Franchising Sisteminin, Franchise Vericisi Ac¢isindan
Dezavantajlar: :

“ Franchise alanlar franchise verenin personeli olmadiklari
icin dicretli bir yodneticiyve oranla franchise verenin emirlerine,
isteklerine ve talimatlarina uymayabilir. Bu nedenle de franchise
veren franchise alan iizerinde siki bir kontrol saglamak zor olabilir.

Bu durum franchise firmanin imajini olumsuz yénde etkileyebilir. < *°)

“ Franchise veren hi¢ bir zaman her hangi bir franchise alanin
ger¢ek cirosunu bildirdiginden emin olamaz. Bazi franchise verenlerin
bunu onlemek icin merkezi muhasebe sistemini kullanmalarina
ragmen, bu yonde tamamiyla basariya ulasilmis bir sistem varligindan

soz edilememektedir.” %

“ Bir franchising sozlesmesi, franchise vericisine sozlesmeyi
sona erdirme hakkini ancak belli kosullar icin verir. Franchise
vericisi, eger bu sartlar disinda hangi nedenle olursa olsun devaminda
varar bulmadig: franchise edilmis bir satis magazasinin kapatilmasini
isterse, bunu ancak franchise alicisina degerinin iistiinde bir para
odeyerek gercgeklestirebilir. Bir franchise alicisint igsten atmak yada
bir iicretli yonetici gibi baska bir subeye gondermek imkani da yoktur.
Franchise verene yapilan giris aidatlarinin tahsil edilememesi séz

konusu olabilir. « ®7

“ Franchise alandan franchise verene bilgi akisi konusunda bir

(85) Macide Sogur. Isletme Sistemi Olarak Franchising, Der Yayinlari, Istanbul,
1993. s5.31.

(86) Stanworth, Smith, a.g.m., s.50.

(87) Ejder Ayanoglu. “Franchising ve Tiirkiye’deki Uygulamas1”, Vergi Diinyasi
Dergisi, say1: 176, 1996 s.83.
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takim sorunlar dogabilir. Bu da franchise alanin bagimsizlik
isteginden yada iletisim kanallarinin ana gsirket tarafindan sevk ve
idare edilen birimlerde oldugu kadar gelismis olmamasindan

kaynaklanabilir. < **®

Franchise vericisinin, emin olmasi gereken iki Oonemli nokta
vardir:

1. Franchise alicisinin, kendi 6nerdigi sisteme bagli kalacagi

2. Kendi sistemini kurarak, franchise vericisi ile dogrudan

rekabete girmeyecegi.

Franchise alicisi, franchise vericisinden aldigi know-how
yonetim sistemi, islem teknigi gibi bilgilerle kendi sistemini kurabilir.
Bu nedenle, bir ¢ok franchising s6zlesmesine, s6zlesmenin bitiminden
sonra belli bir siire, franchise alicisinin benzeri bir isi, bu bodlgede
yapamayacagit kaydi konur. Ger¢i bu kayitta, nihai bir ¢6zliim

olusturmamaktadir.

Franchise alanlarin, birlikte hareket etme anlayisini zedeleyen
en 6nemli davranisi, sistemin saglayacagi yararlari, tek tarafli olarak
franchise veren isletmeden beklemeleridir. Sistemin bir diger zayif
halkas1 ise, hizmetin, birden c¢ok birimde sunuldugu biliylik hizmet
orgiitlerinde karsimiza c¢ikmaktadir. Buralarda, hizmetin miikemmel
standardizasyonuna tamamen ulasilmasi miimkiin olamamaktadir.
Siirekli denetim ve ayrintilara verilen 0dnem bile, insana ve cevreye

dayal1 faktorler arasinda farkliliklar yaratabilmektedir.

Yine de belirli bir hizmeti, biiyiik bir 6l¢ekte ve tutarli bir

bi¢imde sunmak isteyen isletmeler i¢cin franchising, iyi bir se¢enektir.

(88) Stanwort, Smith, a.g.m., s. 51.
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2.6.2.2.3 internet ve Ozellikleri

“ Giintimiizde bilgisayarlar kisiler ya da orgiitler arasinda bilgi
aktarimi i¢in kullanilabilmektedir. Elektronik ortamda bilgi aktarimi
icin, yerel bilgisayar baglantilarini uzak mesafelere yayan genis aglar
kurulmaktadir. Bu aglar, bilgilerin degisiminde ve alisveriste

kullanilmaktadir. < %

“ Diinyada pek ¢ok sayida bilgisayar agi bulunmaktadir. Bu
aglari ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar, UUCP Unix to
Unix Copy, NJE Network Job Entry ve Internet’tir. Bugiin bu sayilan
aglarin arasinda Internet, en yaygin bilgisayar iletisim agidir ve

diinyanin en sik ve ortak kullanimina sahiptir. <

Giliniimiizde teknoloji ve iletisim alaninda, en hizli biiyliyen ve
yayginlasan unsur, kuskusuz internettir. 100 dolayinda iilkede, yaygin
olarak kullanilmaktadir. Ayda %15 oraninda bir biiyiime oranina
sahiptir. Bilgi paylasimini, en hizli ve yaygin gerceklestiren iletisim

agidir.

Bu yaygin ve hizli kullanim olanagi, interneti degisik amacglara
yonelik olarak da kullanma fikrini dogurmustur. Bu alanlarin basinda
da, kuskusuz pazarlama faaliyetleri gelmektedir. Pek ¢cok degisik iiriin

ve hizmetler, bu iletisim aginda miisterisiyle bulusmaya basladi.

Elle tutulamaz olma 06zelligi, hizmet pazarlamasinin internet
kullaniminda bir avantaj olusturmaktadir. Ciinkii bu sayede, ayni
zaman ve yerde, kolayca iiretim ve tiiketim gergeklesebilmekte,

miisteriyle 24 saat iletisim saglanabilmekte, gerekli tiim bilgiler

(89) Tayfun Yigit “Genisleyen Aglar”, Yazilim ve Donanim Dergisi, Y1l:3,
Say1:30, 1994, s.51

(90) Manas Oguz (1993), “Inet93”, Bilisim Dergisi, Y11:22, say1:43, Ekim 1993,
s.76.
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ayrintilariyla sunulabilmekte ve miisterinin geri bildirim yapma
olanagi sunulabilmekte; tistelik tim bu olanaklar miisterinin konforu,

rahati, keyfi bozulmadan gerceklestirilebilmektedir.

Cagimizda pazarlama faaliyetlerinin daha hizli, hedefe yonelik,
capraz bilgi igeren, yaratici, yaygin, zengin gorsellikle desteklenmis

olma zorunluluguna en uygun yanit, internet olmaktadair.

Tim bu nedenlerden dolayi, artik pazarlama ve reklam sektori
icin internet, en basta ele alinmasi gereken unsurlardan birisidir.
Isletmeler hangi 6lgekte olursa olsun, bu gercege uygun hareket etme
egilimindedirler. Ancak bu noktada, internetin kendi yapilarina
uygunlugunun yan1 sira, genel olarak olumlu ve olumsuz yonlerini de

degerlendirmelerinde biiyiik yarar vardair.

2.6.2.2.3.1 internet ile Hizmet Pazarlamasinin Olumlu ve
Olumsuz Yonleri

“ Hizmet pazarlamasi1 faaliyetlerinde Internet kullaniminin
saglayacagr kolayliklar, yani bu iletisim kanalinin iistiin yonleri
arasinda,; dagitim ve basim maliyetlerinin azalmasi nedeniyle diisen
maliyet, hedef miisteriler i¢in kisisel hizmet vermek olanagi ve reklam

vermek a¢isindan hedefi daha belirgin secebilme kolayligi1 sayilabilir.
« (91)

“ Tam anlami ile etkilesimli olmasinin yani sira, erisim i¢in ¢ok

az zamana  gereksinim  duyulmas: yine Intermet’in  hizmet

pazarlamalarina sagladigi yararlar arasindadir. < ©%

(91) Raj Mehta, ve Eugene, Sivadas(1995), “Direct Marketing on the Internet: An
Empirical Assessment of Consumer Attitudes”, Journal of Direct Marketing,
Cilt:9, Sayi1:4,5.21-24

(92) Newsletter of  Direct ReponsesMarketing(1999).“InternetServices”,
http://www.netmedia.com/adobe/12.html, 12.05.06, 17:25
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“ Internet ile alisverisin sahip oldugu 24 saat hizmet sunumu ile
saglanan zaman faydasi, yer faydasi, esneklik ve birebir iletisim diger

olumlu ézellikler arasinda sayilabilir. < ©%

Internet’de, sirketin kendi adina agmis oldugu bir web sayfasi,
oncelikle kendisine ulasilabilecek tiim olanaklar1 en yaygin bi¢imde
ifade eder. Telefon, faks, mail, adres, yetkililerin isimleri gibi bilgiler,

her yerden erisilebilecek bir kartvizit niteligindedirler.

“ Ayrica, Web’in sagladigr hiz ve evden ya da isyerinden erisim
giicii ile saglanan yer uygunlugu, en iyi ve sadik miisterilere erisme
olanagi, sayfayi istege gore belirli bir kampanya veya firma reklami
cercevesinde sunma kolayligi, sayfay: sadece bilgi saglama veya
seminer kaydi gibi belirli bir program i¢in kullanma gibi degisik
kosullarda kullanabilme imkanlarinin pazarlamaciya a¢ik olmasi,

Internet’in diger olumlu yénleri arasinda sayilabilir. « %

Internet’in belki de en basta gelen sakincasi ise, tim hizh
yayilma egilimine karsin, yine de kullanict ag¢isindan kisitli ve sinirl
bir yaninin da var olmasidir.

“ Bunun yani sira, her reklamin ilgili ilgisiz herkese
postalanmasi (junkmail) miisterilerin ve Internet kullanicilarinin
huzurunu kag¢iran bir noktadir ve Internet pazarlamasinda is ahlakina

uygun bir davranis olarak algilanmamaktadir. * (93)

“ Diger taraftan, miisteriler arasinda Internet alisverislerinde

heniiz ispatlanmis bir hirsizlik su¢u islenmemis olmasina ragmen,

(93) Ghosh Shikhar. “Making Business Sense of the Internet”, Harvard Business
Review, March-Aprils. 1998, s.127-129.

(94) Direct Access Library (1999). “Doing Business From a Home Page”,
http://www.phoneix/ca/bmr/library/DRMstrategy.html

(95) Mann Laurie (1995), “Ethical Marketing on the Internet”,
http://Worchester.Im.com.80/mann/online/clues.html

133



kredi  karti  kullaniminda  giivenlik  kaygisi  yaygin  olarak
hissedilmektedir. Yine, Internet’de teknik olarak olusan, hatlarin bazi

zamanlarda bozulmas: seklindeki arizalar sorun yaratmaktadir. < ©°

“ Somn olarak da; olast miisterilerinin 1iiriin veya hizmet
taramasinda Internet’i etkin olarak kullanmalarina ragmen, satin
alma igslemlerinde klasik alisveris yollarinit tercih etmeleri de onemli

bir sakinca olusturmaktadir. * (97)

2.6.2.2.3.2 internet’le Hizmet Pazarlamasi1 Uygulama

Asamalari

“ Internet ile hizmet pazarlamasi faaliyetlerine baslayan hizmet
isletmeleri asagida siralanan ii¢ temel asamayr sirast ile
gercgeklestirmelidir:

1.Firmalar arasindaki farklilik; her asamanin tamamlanma
siiresi ve asiima hizinda kendini gostermekte ve Internet kullaniminda

etkin olabilmektir.

Etkinligi saglayabilmek i¢in;, kullanilan Internet aracinin,
isletme tarafindan kullanilan diger biitiin pazarlama araglart ve
organizasyon yapisi ile tam anlamiyla biitiinlesmesini gerceklestirmek

gerekmektedir.

Internet pazarlama asamalarindan ilki, Internet’e baglanma ve
Web sayfasi olusturma faaliyetlerini i¢cermektedir, baska deyisle ilk

asama diinya ¢apinda elektronik iletisime katilmak i¢in ilk adimdur.

(96) Partridge C.. “Netting a Fortune Shopping on Internet” Computing, 16 Mart
1995, ingiltere, 1995, s:27.

(97) Taurus Direct Marketing (1999). “Internet Marketing: Paradoxical Paralysis
or Proactive Profiteering?”, Receptive Marketing Inc.,
http://www.industry.net/guide.html
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Internet i¢in hazirlanan web sayfasi, isletmenin hem reklam ve
halkla iliskiler ¢cabalarina destek olmaktadir, hem de telefon ya da

faks numaralari ve benzer ayrintili bilgileri miisterilere iletmektedir.

2. Internet'te hizmet pazarlamasi faaliyetlerini gerceklestirmek
icin gerekli ikinci asama, Web sayfasinin Internet’de yer almasidir. Bu
asamada, hizmet isletmesi ile ilgili diger pazarlama arac¢larindaki
bilgiler de tutundurma amagli olarak Internet kanalina iletilebilir.

Pazarlama faaliyetlerinde Internet kullaniminin en énemli faydasu,

miisteriler i¢in gerekli ayrintili bilgilere en kisa siirede ve giiniin 24

saati kolaylikla erisim saglamasidir

3. Uciincii ve en son asama olarak aninda bilgi transferinin
gerceklesmesi, yani etkilesim agsamasi gelmektedir. Internet ile
pazarlamanin en gelismis sekli, kisisel olarak miisteri ve olasi
tiiketiciler ile etkilesimli iletisimin gergeklestirilmesidir. Etkilesim
belirli konulardaki soru cevaplardan, toptanci ve perakendeci
seviyelerinde degisime kadar her konu ile ilgili olabilmektedir.
Etkilesim konulari arasinda; arastirma, hizmet sunumu ile ilgili
bilgiler, 1iiriin ve hizmet ile ilgili problemlerin ¢éziimii, yeni is

firsatlar: ve siparisler bulunmaktadir. < %

(13

Hizmetlerin pazarlanmasinda yer ve zaman faydalarinin
yaratilmasi temel islevdir. Ister dogrudan dagitim kanali, ister aracili

(13

kanal kullanilsin, hizmetin iiretilme ve pazarlama yeri ¢ok énemlidir.
(99)

Hizmetlerin alicilarin ayagina gdtiiriilemedigi durumlarda

(98) EmerickTracy, “Internet Marketing Strategies”, Receptive Marketing Inc.,
1999, http://receptive.com/Taurus/imp.html
(99) www.gencbilim.com , 13.03.2006, saat 12.30
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umulan, alicilarin yogun oldugu yerlerde hizmetlerin
pazarlanmasidir.Ornegin, banka subeleri bu ilkeye uyarak yer se¢imi
yaparlar. Yine bu amagla, aracilarin kullanilmasi1 da s6z konusudur. Bu
da alicilarin, hizmet ireticisi ile dogrudan ve sicak iliski kurmasini
saglar. Iste internet, bu nedenle hizmetin alic1 ile bulusmasinda,

gittik¢ce yayginlasan bir yol olarak karsimizda durmaktadir.

Ornegin, artik bankalar, yeni yerlesme bolgelerinde sube
acmanin yani sira internet bankaciligina yonelmektedirler. Sigorta
islemleri, kimi bat1 iilkelerinde, hava alanlari, otel gibi yerlere

koyduklari otomatik makineler ve internet yoluyla da yapilmaktadir.

2.6.2.3 Dagitim Kanalinin Seciminde Goéz  Oniinde
Tutulacak Olgciiler

Uretici, dagitim kanalini segerken secenekleri iyi tanimalidir.
S6z konusu seceneklere gelince:

a.) Varolan kanallar1 kullanabilir.

b.) Kendine bagli isletmelerden olusan, kendine 6zgii bir kanal

gelistirebilir.

Tercihi ne olursa olsun, ayrintili bilgi edinmek ve eldeki

olanaklari saglikli bir sekilde degerlendirmek gerekir.

“ 8oz konusu olgiitler sunlardir:
1-Ekonomik Olciit: Kanal seciminde ekonomik inceleme sadece satis
hacmine dayandiriilmamali. Hangi kanalin daha c¢ok satis
gerceklestirdigine bakilmamalidir. Once kanalin ger¢eklestirecegi
satis hacmi ve dolayisiyla analizi, sonra da maliyet analizi ayrintili
bi¢imde yapilmalidir.
2-Denetim: Kanali denetlemenin en iyi yolu, dogrudan pazarlama

kanallarini kullanmaktir. Ornegin; evde satis yonetimi uygulandiginda
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tiretici kanali kolaylikla denetleyebilir. Kanal ne dl¢iide kisa olursa,
dagitim maliyetlerinin de o olgiide az olacagi santilir.

3-Uyum: Bir kanalin ekonomik bakimdan iistiin oldugu ve o6zel bir
denetim sorununun dogmayacagi belirlenmisse, su d6l¢iitler goz oniine
alinmalidir:

Kanal, degisen kosullara uyabilecek mi? Bir kanal secgildiginde, uzun
stireli bir sozlesme yapilmasi zorunlu olabilir. Bu durumda esneklik,
bir ol¢iide yitirilmis olur baska kanallar: kullanmak s6z konusu

(13

olabilir, ama sézlesme siiresince onceki kanali da kullanmak gerekir.
(100)

“ Uretici karmagik bir kanali  kullanmak zorunda ise, su
sorunlari iyi degerlendirip ¢oziimlemelidir,

Kanalda dikey iliskiler; kanalt olusturan degisik diizeydeki
birimler nasil hareket edecektir? Bir yandan aracilar, iireticinin
cikarina ters diisen taban tabana zit bir ¢catisma icinde olabilirler. Ote
vandan, isletmelerin ¢ikarlari ayni olur ve iireticiden gelecek

ayricaliklara karsi aralarinda gizli anlasma yapabilirler.

Kanalda yatay iliskiler;, kanalin belirli bir diizeyinde yer alan
tiyeler birlikte nasil hareket edeceklerdir? Ya ¢ikarlar: ¢atisabilir ya

da iiretici karsisinda gii¢lii olmak i¢in isbirligine giderler.

Kanallar arasi ¢atisma; iireticinin sahip oldugu farkli dagitim
kanallar: biiyiik él¢iide ¢catisma icinde olacak midir? Ureticiler, kiiciik
perakendeciler ve biiyiik magazalarla ilgili bir¢ok sorunlarla

karsilasabilirler.

Yasal ¢atisma; kanalda, yasal bakimdan sorunlar ¢ikacak midir?
« (101)

(100) Ilhan Cemalcilar. Pazarlama Kavramlar Kararlar, s. 149-150.
(101) itThan CEMALCILAR. Y.a.g.e.,s. 150.
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Dagitim kanalinin dikkat edilmesi gereken noktalar1 sunlardir:
a.) Kanalin uzunlugu

b.) Araglarin tiirii

c.) Aracglarin sayisi

d.) Kanal sayisi1

e.) Araglar1 se¢imi

2.6.3 Hizmette Fiyatlandirilma

“ Fiyat: Deger ve kullanilabilirlik fiyat kavraminin biitiiniinii
olusturur. Bir itiriiniin kullanilabilirlik o6zelliginin olmasi, o malin

miisteri tatminini arttirmasint saglar. Ayni sekilde malin fiyati ve

degeri kavramlart dogru orantilt olarak artip azalmaktadir. “ (102)

“ Fiyatin baska bir yonii de pivasada arz ve talebi karsi karsiya

getirmesidir. Bu sayede alict ile saticinin iizerinde antlasmast ile

miibadeleyi saglar. < '

13

Pazarlama baglaminda fiyat sadece marketlerde iiriinler
tizerine konan etiketlerde belirtilen rakamlardan ibaret degildir. Fiyat

kullanildigr baglama gére farkli isimler altinda karsimiza ¢ikmaktadir.
« (104)

“ Fiyatlama tiiketicinin satin alma kararinda onemli bir role,

isletmenin karliliginda ise dogrudan bir etkiye sahiptir. < %%

(102) William , Stanton, Michael J. Etzel, Bruce . Walker,., a.g.e, 5.240

(103) Ismet Mucuk, Modern Isletmecilik, 5. Basim, Der Yayinlari, istanbul, 1993,
s.224

(104) Schwartz, D, 1981, Marketing Today: A Basic Approach 3. Ed. HBJ, S. 270-
3

(105) Hawes J.M.ve D’Amico M.(1995). Simultaneous Use of Break-Even and
Demand Analysis For Pricing Decisions: A Teaching Method. Journal of
Education for Business, 70(5).s.285
www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergiO3/fiyat.htm 21.032006. saat21:32
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“ Fiyata yonelik bir¢ok yaklasim yapilabilir. Ancak genel kabul
gormiis bir kavram olarak fiyat bir deger ifadesi olarak ele

alinmaktadir.” (%%

“ Fiyatlama tiiketicinin satin alma kararinda onemli bir role,

isletmenin karliliginda ise dogrudan bir etkiye sahiptir.” (107)

Kar amacli olsun ya da olmasin, aliciyla karsilastirilan bir mal
ya da hizmet s6z konusu oldugunda, her zaman bir deger (fiyat)
bicilmesi gerekmektedir. Dar anlamda fiyat, mal ve hizmetler ig¢in
talep edilen (alinan) parasal bedel olarak tanimlanabilir. Daha genis
anlamda ise, bir mal veya hizmete sahip olma veya kullanmaktan
kaynaklanan faydalar karsiliginda tiiketicilerin 06dedigi degerlerin

toplamidir.

Ancak, isletmenin fiyat belirlemesinde yalnizca etiketin
tistlindeki parasal degeri degil, s6z konusu mal veya hizmetin aliciya
olan total maliyetini de degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu maliyet,
tirine ulasmak ve kullanmak ig¢in, tikketicinin karsilagtigr tim
zorluklar ve sorunlardir. Bunlar ekonomik olabilecegi gibi, fizyolojik

ve psikolojik (hayal kirikligi, stres vb.) de olabilmektedir.

Isletmenin hedeflerini yerine getirebilmesinde, pazarlama

kavrami elemanlar1 arasinda belki de en 6nemlisi fiyatlandirmadir.

" Etkin  pazarlama  programlari  olusturabilmek  igin
fiyatlandirma kararlar: iiriin, dagitim ve promosyon kararlari ile
birlikte ve wuyum icinde gergeklestirilmelidir. Pazarlama karmasi

elemanlarinin birinde gozlenen zayifligi diger ogelerde degisiklik

(106) Zigmund W.G. ve D’Amico M.(1994):484. Effective Marketing. New York:
West Publishing www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergi03/hizmet.htm
(107) Hawes J.M.ve D’Amico M. y.a.g.a.,70(5)
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vaparak gidermek miimkiin degildir.

« (108)

Fiyatlandirmay1 etkileyen baslica unsurlar sunlardir:

a.) SO0z konusu mal ve hizmetin, tiikketiciyle bulugma siireci goz

b.) 6niine alinarak elde edilen total maliyeti.

c.) Eger bir irin fiyat dis1 faktorlere gore konumlandirilmis ise

kalite,

promosyon ve dagitim konularinda alinan kararlar.

Ornegin eger bir iiriin liiks veya kaliteli iiriin olarak lanse

edilmekte ise, fiyatin da o oranda yiiksek olmas1 beklenecektir.

d.) Uriiniin konumlandirilmasinda fiyat temel faktdr ise, diger

pazarlama karmasi1 elemanlarina iliskin kararlar {izerinde,

fiyatin etkisi daha yiiksek olacaktir.

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat, alic1 ile kurulan iligkide en

Onemli

noktalardan birisidir. Bu denli 6nemli olmasinin baslica

nedenleri sunlardir:

a.)

Bir iirlinlin fiyat seviyesi, bir isletme i¢in basar1 veya
basarisizlig: belirleyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Cinkii  bir isletmenin  varligini
siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan kaynaklar, fiyat
sayesinde belirlenmektedir. Sekil.4‘te gorildigi gibi,
bir iirlin i¢in belirlenen fiyatin ¢ok diisik olmasi
durumunda, isletme kar edemeyecek ve varligini

siirdiiremeyecektir.

“ Ote yandan fiyatin ¢ok yiiksek olmasi talebin yok olmasidir.”

(109)

(108) H.W. ve O.C. Walker, Marketing Management: A Strategic Approach,

Irwin, 1990, s.120

(109) Kotler, P., G. Armstrong, J. Saunders ve V. Wong, Principles of Marketing,

Prentice

Hall., European Edition. 1996.

02http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=kocaeli&id=16799
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Diisiik Fiyat Yiiksek Fiyat

Bu fiyatta Uriin Rakip Tiiketicinin Bu fiyat
kar mimkiin maliyeti fiyatlar ve Algiladig seviyesinde
degil diger i¢ ve Deger talep yok

dic etkenler

Sekil: 13 Fiyatlandirmada Go6z Oniine Alinmasi Gereken Baslica
Hususlar

(Kaynak: - Kotler, P., G. Armstrong, J. Saunders ve V. Wong, 1996,
Principles of Marketing, Prentice Hall., Europe Edition. 24.04.05,
16:02http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=kocaeli&id=1
6799)

b.) “ Bir iiriiniin fiyati o trinin sagladigr deger hakkinda
tiiketiciye mesajlar vermektedir. Baska bir ifade ile fiyat tiiketicilerce
tritn kalitesinin bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla,
bir tiriniin fiyati tiiketicilerce algilanan iiriin kalitesi ile uyum i¢inde
olmalidir. ” "'

c.) Fiyat, alicilar i¢in oldugu kadar dagitim kanalinda goérev
alan taraflar i¢in de bir motivasyon ve ilgi kaynagi olmaktadir.
Dagitim kanallarinin {riinlerin basarisindaki biiyiik 6nemi, kanal
tiyelerinin talep edecekleri hizmet bedelini yiikseltmektedir. Bu durum
dolayisiyla fiyati etkilemektedir. Bu etkilesimde, fiyatin stratejik ve
hassas bir sekilde belirlenmesini gerekli kilmaktadir.

d.) “ Etkin bir fiyatlandirma politikasi ile bir firma olasi yeni
rakiplerin pazara girisini engelleyebilir. Ozellikle kiiresel bir

rekabetin yasandigi giiniimiiz pazarlarinda fiyatlarin etkin bir sekilde

kontrol altinda tutulmasi firmanin pazardaki rekabet¢i konumunu

(110) Boyd, H.W. ve O.C. Walker, Marketing Management: A Sirategic Approach,
Irwin, 1990, s. 118.
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iyilestirmek, veya en azindan korumak, i¢in gereklidir. * (i)

e.) Fiyat, en net olarak degerlendirilebilir standarttir. Aliciya
sunulan mal ya da hizmette, tek gecerli ve hatta uluslar arasi1 &lgiit
fiyattir. Pazarda iiriin degerlerinin standartlagmasini saglamaktadir.

f.) “ Fiyat son derece esnek, esnek oldugu kadar da hassas olan
ve firmalarin ilk basvurdugu stratejik bir silahtir. Rekabetle
karsilasildiginda veya satislarin diisiik olmasi durumunda firmalarin
basvurdugu taktiklerin basinda fiyat kirma veya indirime gitme
gelmektedir. Bu tiir taktikler kisa déonemli ¢oziimler iiretebilir;, ancak
ozellikle degisimin ve teknolojik gelismelerin u¢ noktada oldugu
giiniimiiz dinamik pazarlarinda uzun donemde diisiik maliyet avantajini

siirekli olarak korumak miimkiin olamamaktadir. < ''?

” Bir mamulii fiyatlandirmanin baslica ii¢ amaci vardir

a-karlilik b-Satis artirma c-Imaj yaratma “ (113)

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiyat saptanmasi biiyiik 0zen
gerektirir. Clinkii hizmet alim1 genellikle arzuya baglidir ve
ertelenebilme olasilig1 yiiksektir. Ustelik, piyasada ¢ok genis bir fiyat

yelpazesi bulunmaktadir.

Fiyatlart devletce ya da yerel kamu kurumlarinca saptanan ve
denetlenen hizmetlerin yani sira, kimi hizmetler tamamen serbest
piyasa olanaklariyla fiyatlandirilmaktadir. Ornegin, basarili bir
avukatin ya da doktorun sagladigi hizmeti, parasal olarak degerlemek

kolay degildir

(111)W. H. Marketing: Principles and Straiegy, Dryden Pres, 1990

(112) Kotler, P., 1997, Marketing Manegement: Anaiysis, Planning,
Implementaiion and Control, Prentice Hall.9. Ed.

(113) : Selime Sezgin - Lerzan Ozkale - Fiisun Ulengin - Nimet Uray. Pazarlama
Stratejileri Ve Karar Alma Mekanizmasi.: fletisim Yayinlari
www.kisiselbasari.com/Articles.asp?action
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Ote yandan bir hizmetin talebinin esnekligi, o hizmetin fiyat: ile
ters orantilidir. Esneklik azaldikc¢a, fiyatin diisme olanagi azalir.

Biiylik yatirimlar1 gerektiren hizmetler, genellikle, tekelci
kosullarda yapildiklarindan, fiyatlamada bagimsizdirlar. Rekabetin

etkileri goriilmez.

Tim bu ayriliklara karsin, mallarin da hizmetlerin de
fiyatlandirilmasinda ayni yéntemler kullanilir. Ornegin, onarim
hizmetlerinin fiyatlari, genellikle, maliyet — art1 yontemiyle saptanir,
dogrudan is¢ilik maliyet olarak ele alinir. Eglence hizmetinin, yasal ya
da yoOnetsel danismanlik hizmetlerinin fiyatlar1 ise, pazar talebi ve

rekabet gdz Oniine alinarak belirlenir.

Mallarin pazarlanmasinda uygulanan fiyatlama politikalari,
hizmetler i¢in de gegerlidir. Ornegin, otomobil sigortasinda (kasko)
indirimli fiyat; danigsmanlik hizmetinde, degisir fiyat; eglence (sinema,

tiyatro) hizmetinde tek fiyat uygulanir.

Fiyatlama kararlari, iist yonetimin {izerinde durmasi gereken en
onemli konulardan biridir. Fiyatlama kararlarin1 etkileyen temel
faktorler, dort ana bolimde incelenebilir: a.)Talep b.)Rakipler

c.)Maliyetler d.)Politik, yasal ve diger faktorler.

Talep

Sirketler fiyat belirlemesinde ve iriiniin olusturulmasinda en
onemli kriter olarak talebi ele alirlar. Ornegin, bir otelin insa
asamasinda, sunulacak hizmetin, yildizla ifade edilen diizeyine gore

bir insaat plan1 olusturulacaktir.

" Ele alinmasi gereken bir diger nokta da pazarlar arasinda var

olan degisik taleplerdir. Bu nedenle pazar ve talep arastirmalari,
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maliyet analizleri ve fiyatlamada ayri bir éneme sahiptir. < 1'%

Rakiplerin Durumu
“ Isletmenin, talep analizini gerceklestirip, fiyatlama yapmasi
tek basina yeterli olmamaktadir. Ayni miisteri kitlesine hitap eden

verli ve yabanci rakiplerin varligi, ele alinmasi gereken bir diger

faktordiir. < M)

Bu faktor nedeniyle, sirketler rakiplerini yakindan ve dikkatle
incelemelidirler. Gerek onlarin yeni stratejilerini 6grenmek, gerekse

fiyat politikalarini izlemek sirkete piyasada biiyiik yarar saglar.

Rakiplerin fiyat konusunda izledikleri politikanin takibi gii¢cliik
gosterse de, yine de ¢ok bliylik 6nem tasir. Miisteriler kadar rakiplerde

sirketin pek cok stratejisinin belirlemede etkendir.

Ornegin, bir odanin satisinda gerek rakiplerin gerekse
misterilerin tepkileri ilk olarak g6z Oniinde tutulmasi gereken

unsurlardir.

Bazi durumlarda rekabet, ¢ok sicak bir platformda gergeklesir.
Hedef aliciya teklif verme yoluyla bir satisin yapilmasi gerekebilir. Bu

noktada da strateji belirlenmesi ¢cok dnemlidir.

“Turizm sektoriinde, birden fazla konaklama isletmesinin bir
tur operatoriine sunacagi teklifler bu kapsamda ele alinabilir.
Konaklama isletmesi, eger o ydrenin en eski ve en saygin isletmesi

durumunda ve doluluk orani diger isletmelere oranla daha

(114) Powers T. Marketing Hospitality. Kanada: John Wiley & Sons.1997, s. 302.
(115) Fritz 1998:18 Fritz, R. Skimming, Cost-Plus Common Pricing Styles.
Triangle Business Journal, 1998, 13 (44)

144



iyi ise, teklif edecegi fiyat diger isletmelere oranla daha yiiksek

olabilir.

Ancak tersi bir durumda, yani piyasaya yeni girmis ve doluluk
orani diisiik bir isletme sé6z konusu ise, daha diisiik bir fiyat politikast
ile, o tur operatériiniin karsisina ¢ikmak zorundadir. Kendisini sektére
kabul ettirebilmesinin belki de en iyi yolu budur. Ayrica piyasaya yeni
giren isletme, tur operatoriiniin giiciinii eger gergekten ¢ok iyi buluyor
ise, o isletme ile c¢alismanin kendisine kazandiracag: prestijide

diisiinmek durumundadur, < "'

Konaklama isletmelerinin yiyecek ve i¢ek birimleri de bu
kapsamda degerlendirilebilir.” Pazarin yapisi isletmenin lideri
izlemesini veya lider olmasini etkileyebilmekte, bunun sonucu olarak

fivatlama kararlar: da degiskenlik gosterebilmektedir. « "7

Maliyetler

“ Fiyatlamaya etki eden bir faktor de maliyetlerdir. Kar elde
etmenin tek yolu, fiyatlarin maliyetler iizerinden saptanmasidir. Pazar
dengesinin ele alinip, maliyetlere gére bir fiyatlama politikasinin

izlenmesi gerekmektedir. * (118)

Bu politikanin islerlik kazanmasi, tiim iiretim faktorlerinin, tek
tek ele alinmasi ile miimkiin olacaktir. Bu ilk asamadan sonra, bir
maliyet kategorizasyonu yapilmalidir. Malzeme, is¢ilik, yOnetim ve
satis basta olmak {iizere, tiim maliyetler saptanmalidir. Bu noktada,
maliyetlerin degisken ya da sabit nitelikte olabildikleri de géz ardi

edilememelidir.

(116) Kotler ve Digerleri 1996: 420 Kotler P., Bowen J. ve Makens J.(1996).
Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Prentice-Hall.

(117) Pavesic 1988: 15 Pavesic D.V. Indirect Cost Factors in Menu Pricing.
Journal of FIU, 6(2), 1988

(118) Brandon, C. H. ve Ortina R. E. Management, Accounting, Strategy and
Control. New York: Mc.Graw-Hill1997, s.319
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Politik, Yasal Ve Diger Faktorler

Bu konuya sodyle bir drnekle aciklik getirebiliriz: Katma deger
vergisinin turizm isletmelerinde %18’den %15°e diisiiriilmesi, soz
konusu kapsama giren isletmelerin fiyatlar1 diisiirme beklentisini
giindeme getirmistir. Ancak bu beklentinin karsiliksiz oldugu, kisa bir
siire sonra ortaya ¢cikmistir. Isletmeler, tam tersine kar oranlarini daha

da arttirmak icin, fiyatlarinda artisa gitmislerdir

Yine turizm isletmelerinden Orneklemeye devam edelim: Yasal
olarak tek kisilik odalarin fiyatlarinin, ¢ift kisilik odalarin fiyatlarinin
%80’ini  asmasi1 mimkiin  degildir. Bu fiyat politikasinin

yapilandirilmasinda, yine bir diger belirleyici olarak karsimiza ¢ikar.

“Bunlarin disinda bazi diger faktorler de fiyatlamayi
etkilemektedir. Ornegin, Hilton otelinin uluslararasi olma ézelligi ve
standartlarin buna gore belirlenmis olmasi, bu otele olan talebi diger
bir yerli otel isletmesi olan Efes oteline gore arttirmaktadir. Bundan
dolayi, Efes otelinin izleyecegi fiyat politikasi da, bu veriler 1s1ginda

hazirlanmalidir.

“Fiyatlamada psikolojik faktorler de ele alinmalidir. Diisiik fiyat

kalitesizlik anlamina da gelebilmektedir. < ''*

2.6.4 Hizmette Tutundurma
“ En yalin  haliyle, satis1 artirici ¢abalar olarak
tanimlanabilecek tutundurma, bir isletmenin basarili olmasi i¢in

kaginilmaz bir faaliyet konumundadir. Genel olarak, tutundurma

calismalari inandirict ve ikna edici pazarlama karmasi araglarini

(119) Witt S.F. ve Moutinho L. Tourism Marketing and Management Handbook.
Ingiltere: Prentice Hall. 1989, s. 207
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kapsar. « 129

Unutmamak gerekir ki, c¢agdas pazarlama, iiriin gelisimi,
fiyatlandirilmasi ve miisteriyle bulusturulmasinin Otesinde

yaraticiliklar beklemektedir

" Bir girketin pazarlama iletisim programi: olarak ifade
edilebilecek olan  Tutundurma Karmasi, dort temel unsura
dayanmaktadir:

1.) Kisisel Satis

2.) Reklam

3.) Satis gelistirme

4.) Halkla iliskiler < (**V

Bu unsurlar, belirlenecek olan duruma gore, c¢esitli oranlarda hayata
gecirilir. Boylece her zaman soyut nitelikte oldugunu vurguladigimiz
hizmet anlayisinin, miisterinin algi kriterlerine yonelik bir somutluk
niteligi kazanmasina c¢alisilir. Bunun yolu olarak da, verilen
hizmetlerin dayandiklari arka planlarin netleserek, géz oniline gelmesi,
miisterinin konuyla ilgili miimkiin olan en {ist diizeyde bilgi sahibi
olmasi hedeflenir. Sonug, se¢imini en saglikli sekilde yapabilecek bir

miisteri portfoyi olusturabilmektir.
Hizmetlerin kendine 06zgii o6zellikleri satista belli bir takim

giicliikleri karsimiza ¢ikartirken, kisisel satis, reklam ve oteki satis

cabalarini da giindemde tutmaktadir.

(120) Ismet Mucuk. .Modern Isletmecilik Bilgileri,y.a.g.e., s: 28
(121) Kotler & Armstrong, Principles of Marketing,y.a.g.e. s: 464
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2.6.4.1 Kisisel satis

Hizmetin miisteriyle bulusmasinda birincil yontem, kisisel iliskidir.
Bu durum, kisisel satig anlayisini, tutundurma ydntemlerinin basina

tasir.

“Potansiyel alict ile yiiz yiize goriismeyi kapsayan "Kigsisel
Satis" hizmet gibi elle tutulamayan bir iiriiniin pazarlanmasinda
onemli bir unsurdur. Reklamin tersine sadece tek tarafli olmayip,

miisteri ile karsilikli iletisimi iceren interaktif bir siire¢tir. ” (122)

Kisisel satisin en oOnemli dayanak noktasi, ilgili personelin
beseri iliskilerdeki basarisinin yani sira, konuya olan hakimiyeti ve
bilgisidir. Bunda her zaman yiliksek performanslar yakalanabilmelidir.
Tersi durum, Ozellikle sirketin imaji agisindan, ciddi hasarlara yol

agmaktadir.

Alici, hizmete iliskin ayrintili bilgi edinebilmelidir. Ornegin,
hayat sigortasinin satisinda, aliciya ulastirilmasi gereken ayrintilar,
misterinin Ogrenmek istediklerinden bile daha fazladir. Hayat
sigortasi satisinda bu durum, bir sorumluluk olarak kabul edilmelidir.
Ancak bu sorumluluklar yerine getirildiginde, hizmet tamamlanmis
sayilabilir.

“ Kigisel satisin distinliigi, kisisel iletisime dayanmasi,
uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahip olmasi, reklam ve diger
metotlara gére harcanan g¢abanin nispi olarak daha az bir kisminin

bosa gitmesi olarak siralanabilir. < '*¥

(122) Mahir Cipil. Tiirk Sigortacilik Sektoriiniin Pazarlama Karmasi
http://www.papatya.gen.tr/satisTeknikleri.htm21.09.2005,saatl15:25
(123)Dr.Erdogan TASKIN Satis Yonetimi Egitimi.
http://www.papatya.gen.tr/satisTeknikleri.htm21.09.2005,saatl15:25
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“ Kigiler arasinda canhli, ivedi ve dogrudan iliski kurulmasu.

Olumlu bir satis ortaminin yaratilmasy. < *%

Kisisel satigin ti¢ 6nemli zorlugu oldugu da unutulmamalidir:
1.) Maliyeti yiiksektir.
2.) Fiyat pazarligina agiktir.
3.) Ozellikle bankacilik, danismanlik gibi islerde siireklilik temeldir.

“ Kigisel satigin avantajlarini ve dezavantajlarint su sekilde
siralayabiliriz.

Ustiin Yénleri:
1.) Tepkiseldir. Bire bir iletisime dayandigi i¢in tepkilerin aninda
gozlemlenmesini saglar.
2.) Degisken mesaj avantaji vardir. Satici, miisterinin ihtiyag¢ ve
taleplerine gore mesajlari isterse degistirebilir.
3.) Esnektir. Satis elemant, miisterilerin ihtiyag¢larina gore alternatif
¢oziimleri analiz edebilecek esneklige sahiptir.
4.) Yiiksek ilgi. Satici miisterilerin dikkat ve ilgi alanlarin: yiiksek
tutabilir.
5.) Etkindir. Miisterilerin reklamlardan ve diger iletisim ara¢larindan
daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasiligi mevcuttur.

Zayif Yonleri:
1.) Kapsami sinirlidir. Belirli bir siire ig¢erisinde az sayida miisteri ile
iliski kurulabilir.
2.) Maliyetlidir. Her bir miisteri ile iliski kurmanin maliyeti yiiksektir.
3.) Uzun siirelidir. Kisa donemli olmayip, uzun ve siireklidir. Ozellikle,

satis giicii yonetimi planly bir uygulamay: zorunlu kilmaktadur. < '*°)

Kisisel satigin baslica tercih nedenleri sunlardir:
1.) Imajin vurgulanmasi1 ve desteklenmesi

(124)www.aofsitesi.com/pazarlamayonetimiarsivi.htm,19:38,12.06.2005
(125)19:47,24.09.2005 /http://www.maximumbilgi.com/default.asp?sx=skat&lx=&
ID=354&px=2
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2.) Sunulan hizmetin daha fark edilir ve kalic1 olmasi

3.) Ulasilan miisteri sayisinin kontrol altinda tutulabilmesi ve siirekli
arttirabilmesi

4.) Miisteri iknasinin saglanmasi

5.) Miisterinin kendisini daha 6nemli hissetmesi ve memnuniyetinin
artmasi

6.) Sunulan hizmetin daha sik ve fazla olarak tiiketilmesini saglamak
7.) Miisterinin bilgi diizeyini arttirmak

8.) Miisteriyle kurulan iliskinin, satis sonrasinda da siirdiiriilmesi

Hizmet isletmeleri a¢isindan, oldukca dnemli olmasindan dolay1
etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Isletme ydneticileri satis
personelinin basarisini artirmak ve miisteri sadakatini olusturabilmek
icin bir takim yontemler uygularlar. Bunlardan birisi, etkin satis

yontemleri konusunda hizmet personelinin egitimidir.

“ Kigsisel satisin temel satis ¢abasi olmasi, goreviendirilecek
satis¢ilarin niteligini etkiler. Satis¢ilar satis teknigi acgisindan iyi
egitilmelidirler. Ornegin: IBM miisteriye yakin olma inan¢larini yogun
egitimle destekler.temel satis egitimi on bes aydir. Calisanlarin diizeyi

(13

ne olursa olsun, on bes giinii ¢esitli egitim programlarinda gecger.
(126)

13

Satiscilart egitme ve gelistirme tiirleri: ise yonlendirme
egitimi, pazara yonlendirme egitimi, bilgi ve yetenek egitimi,
yoneticilige yonlendirme egitimi. < 17

Unutulmamas1 gereken, saticiya olumsuz tepkisi olan alicinin,

bu olumsuzlugu sunulan hizmetten ayiramayacagidir. Denebilir ki,

(126) Mehmet Marangoz. “Satis Giicii Yonetiminde Satigs Elemanlarinin Egitimi ve
Yetistirilmesi” Pazarlama Diinyas1.2000, s.45
(127) www.aofsitesi.com/pazarlamayonetimiarsivi.htm,21:09,12.11.05
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hizmetlerin {iretim ve pazarlamasiyla ilgili herkes satis¢idir.
Tamirciden bir banka gorevlisine kadar, hizmetin hangi noktasinda ve
biciminde olunursa olsun, sektdordeki herkes satict kimligi oldugunu da

unutmamalidir.

2.6.4.2 Reklam

Hizmet sektdriinde yiiz ylizelik ve birebirlik biliyiik 6nem tasisa
da, cagin getirdigi bir zorunluluk olan reklam da vazgecilemeyecek bir

diger unsur olarak karsimiza ¢ikar.

“ Hizmet pazarlamasinda, hizmetin niteligine ve yararina iliskin
kisisel imaj yaratmak i¢in reklama basvurulur. Reklam : Bir reklam
veren kimse tarafindan yapilan bir 6deme karsiliginda mal hizmet ve

fikirlerin sahsi olmayan tanitimi ve tutundurulmasidir. < **%)

Reklamlari baslica su sekillerde siniflandirabiliriz:
a-Radyo-TV reklami
b-Yazil1 basin reklami
c-Posta reklami1
d-Ac¢ik hava reklami1

Hizmetler i¢cin diisiiniilen reklamlar, ilk hedef olarak potansiyel
miisteriyi secer. Ornegin banka reklamlarinda yaratilan insancil, sicak,
dostane imaj, banka islemlerinin giiler yiizli isgdrenlerce diizenli ve

hizl1 bicimde yapildigin1 belirtmeyi hedeflemektedir.

Reklamlarin en temel niteligi, sunulan hizmet i¢in dogru simge
ve renk tercihi yapilmasidir. Bu, imaj yaratiminda en dnemli unsurdur.

Artik cagdas reklamcilik, imajdan ayr1 diisiiniilememektedir.

(128) www.kisiselbasari.com/Articles.asp?action 23:45,13.11.2005.

151



Hizmet reklamlari konusu ise, heniiz yeterince ele alinmamis bir
konudur. William R. George ve Leonard L. Berry, yaptiklari
incelemeler ile, bu konudaki boslugu doldurmaya ¢alisan
uzmanlardandirlar. Hizmet reklamlar1 i¢in alt1 dneri getirirler:

1.) Reklamlarda personele de yonelik davranmak

2.) Birebir iletisim

3.) Elde edilen verilerin, somut dayanaklari olmasi

4.) Hizmetin anlasilmasini saglamak

5.) Sirekliligin saglanmasi

6.) Yapabilirligi konusunda ikna edici ve giiven verici olunmasi

Tim bu maddelerin dayanak noktasi, hizmetin insana dayali ve

insan merkezli oldugudur. Yani calisan insan1 her zaman yiiksek

motivasyon ve performansta tutmak, bir hizmet isletmesinin en

onemli ilkesi olmalidir.

” Alicinin géziinde, orgiitle kisisel deneyimi olmus olana ve
orgiitten bagimsiz olan bu mesajin goéndericisi tamamen objektif bir

bilgi kaynagidir”. ('**

Reklamlarin agizdan agza iletisim yontemini kullanabilmesi

i¢in, su nokta ¢ok onemlidir:

“Memnun miisterileri deneyimlerini diger insanlara aktarmalari igin
ikna etmek, miisterilerin miisteri olmayanlara ulastirmalari amaciyla
iletisim materyalleri gelistirmek, reklamlarda fikir liderlerini
hedeflemek ya da muhtemel miisterileri agizdan agza iletigim yoluyla
bilgi sahibi olmalari i¢in yoénlendirmek ve reklamlarda memnun

miigterilerin yorumlarini a¢iklamalaridir.” 3%

(129) Christian Gronroos,. Service Management and Marketing, (Massachusettes:
Lexington Books,1990,s.158

(130)Sevgi Ayse Oztiirk. Hizmet Pazarlamasi, Basak Matbaacilik/Ankara, 5.
bask1,2005.575
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Hizmetlerin soyut niteligi, hizmeti pazarlayanlara anlatim ve
ikna konusunda biiylik zorluklar getirir. Bu zorlugu yenmek ig¢in,
miisteri i¢in miimkiin oldugunca somut bir anlatim araci aranmalidir.

Bunun yolu da somut ipug¢lar1 bulmaktan gecer.

Bu somutluk duygusunu veren, hizmetleri benzerlerinden farkl
kilan, siirekliligine 6zen gosterilmesi sartiyla, reklamlardir. Cilinki
reklamlar cesitli simgeler, temalar, bicimler yoluyla istenen imajlari

olusturma giicline sahiptirler.

Ancak bu giliclin sinirsiz olmadigi, yerine getirilemeyecek
vaatler verildiginde , ters tepecegi unutulmamalidir. Yan1 sira, miisteri
beklentileri reklamlarla daha artacak, bu da onlarin tatmin esiklerini

daha da yukari dogru ¢ekecektir.

2.4.4.3 Satista Gelistirme

Yukarida da belirttigimiz gibi, satis kavrami artik kendi igine
doniik, edilgen bir yap1 degil, tam tersine siirekli  gelisme  egilimi

tagtyan bir yapidir. Arastirici, gelistirici ve yenilik¢i olmalidir.

Artik isletmelerde yalniz sunulan hizmetin degil, bu hizmete ait
satis teknikleri ve stratejilerinin de gelistirilmesi i¢in ciddi mesailer

harcanmaktadir.

Ancak halen yeterince taninmamakta ve tutundurma karmasi
elemanlar1 ile (Reklam, Halkla Iliskiler ve Kisisel Satis)
karigtirilmaktadir. Bunun nedeni, satis tutundurmanin, reklam ve
kisisel satis arasinda bir yerde bulunmasidir. Satig1 artirmaya yonelik
kisa vadeli pek ¢ok davranis, satis gelistirme baslig1 altinda yer

almaktadir.
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Satis gelistirmenin, reklamla karistirilmamasi c¢ok oOnemlidir.
Ornegin bir firmanin promosyon dagitmasi satis gelistirme olarak
adlandirilirken, bunun televizyon ve radyo kanallarinda duyurulmasi
ise reklamdir. Satis gelistirme ile, sunulan hizmetin bir an Once
kullanima yonlendirmesi hedeflenir. Reklamda ise, bu kullanimin

nedenleri ¢esitli bicimlerde sunulmaya ve kalic1 kilinmaya ¢alisilir.

2.4.4.4 Satista Tutundurma

Satis tutundurma, 1ii¢ temel kitleyi hedefler. Bu hedeflere
ulasirken, katilimcilig: iist diizeyde tutmaya c¢alisir:
1.) Tiiketiciler
2.) Aracilar
3.) Satig Giici
Izledigi baslica yontemler ise sunlardir :
1.) Cekilisler
2.) Yarigsmalar
3.) Para iadesi yapilmasi
4.) Indirim kuponlar1 verilmesi
5.) Fiyat indirimlerine gidilmesi
6.) Promosyonlar diizenlenmesi
7.) Coklu iiriin paketleri hazirlanmasi
8.) Hediyeler verilmesi
9.) Sergiler, fuarlar, standlar diizenlenmesi ya da katilimda
bulunulmasi

10.)Ornek iiriinlerin dagitim1

Reklamda miisteri yalnizca izler. Oysa promosyon, onlari1 hep

sunulan hizmetle iliski kurmaya ydnlendirir.

Satis tutundurmada baslica amaglar1 sdylece siralayabiliriz:

1.) Satisin arttirtlmasi
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2.) Araci sirket ve kisilerin, onlar1 daha fazla motive edecek kosullar
sunularak, desteklerinin arttirilmasi

3.) Total satis etkinligine destek olunmasi

4.) Oligopol piyasadaki, fiyat dist rekabet i¢inde, sirkete destek
olusturmasi

5.) Yeni bir sunum ya da varolan bir sunumdaki yeniliklerin

ifadesinde, biiylik bir etkinlik alanina sahip olmasi

Satig tutundurma konusunda izlenecek yontemleri saptamak ve
uygulamak ic¢inse, dikkat edilmesi gereken baslica noktalar sunlardir:
1.) Hizmetin nitelikleri, 6zellikleri
2.) Sirketin finansal olanaklari
3.) Piyasanin giincel yapisina
4.) Isletme dis1 kosullara
Ornegin, endiistriyel mamuller iireten bir firma igin fuarlara katilmak,

tarimsal mal {ireten bir firmaya oranla ¢ok daha gereklidir.

Satis tutundurmanin tistiin yonleri sunlardir:
1.) Ozendiricidir
2.) Sunulan hizmetlerin, sunulduklar1 pazarda kabul gérmelerine katki
saglar.
3.) Birim maliyetleri diisiiktiir.
4.) Merak uyandiricidir.

5.) Denetim mekanizmalart kolay kurulur.

Satis tutundurmanin zayif yonleri ise sO0yle 6zetlenebilir:
1.) Dagitim kanallarinin miikkemmelligini gerektirir.
2.) Dagitim kanallarinin yayginlig: basarisin1 getirir.
3.) Giincellik dnemlidir. Eskiye tahammiil gésteremez.
4.) Siire¢ gerektirir, kisa siireli basar1 oran1 diisiiktiir.
5.) Her zaman total pazarlama c¢alismalarina entegre olmalidir.

6.) Sunulan hizmetin fiyatindaki ylikseklik, onun basarisindaki
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stirekliligi olumsuz yonde etkiler.

Satigta tutundurma, kullanici firmaya, asagidaki 4 temel 6zelligi
ile, ek iistiinliik saglamay1 hedefleyen bir teknikler dizisidir:
a.) Satisla reklami tamamlar.
b.) Tiiketiciyi satin almaya yoneltir.
c.) Perakendeciyi daha etkin olmaya giidiiler.
d.) Zaman ve mekan i¢cinde kisitlanmistir.
“ Satis ozendirme yontemlerini kullanirken, dikkat edilmesi
gereken hususlardan biri, tiiketicilerin olumsuz algilamalarina meydan
vermektedir. Dikkatli davranilmadigr zaman, tiiketiciler satista

6zendirmeyi negatif yonlii olarak algilayabilirler. < '3V

“ Satis gelistirme arag¢larinin etkin olmasi i¢in bazi ozellikleri
icermesi gerekmektedir
1.) Hem miisteri hem de hizmet personeli i¢in anlamli olmalidur.
2.) Firmanin miisterilerinin potansiyel miisterilere iletmis oldugu
mesajlar konusunda firmaya olanak saglamalidir.
3.) Firmanin sunmus oldugu hizmet i¢in somut ipucu ozelligini
saglamalidir..
4.) Miisteri hizmeti daha iyi anlamasinda yardimcit olmalidrr.
5.) Isletme tarafindan iletilen diger mesajlarla tutarli ve siirekli bir
mesaj olmalidur.

6.) Miisteri sadakati konusunda etkili olmalidir. * (132)

(131) Ahmed Hamdi Islamoglu. Pazarlama Yonetimi(Stratejik ve Global
Yaklasim)Beta Basim A.S.istanbul. kasim 2000, s.253

(132) Karen P Gongalves,.(1998): 106.Service Marketing. A Straegic Approach.
Prentice Hall, Inc., Upper Saddle River, New Jersey. Fatma Yiiksel, Hizmet
Pazarlamasinda Etkinligin Artirilmast Ve Otel Isletmelerinde Bir Uygulama
Yayinlanmamis Doktora Tezi,2005, s.67
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2.6.4.5 Halkla lliskiler

Bir kurulusun gerek kendi i¢ Orgiiti icinde, gerekse dis
cevresinde iligkide bulundugu kisi veya gruplar ile kamuoyunda, hos
ve sirin godzikmesini ve onlar tarafindan desteklenmesini saglayici

cabalarin tiimiine “halkla iliskiler” denir.

“ Halkla iliskiler, orgiit ile ilgili ¢evreler arasinda karsilikl
iletisim, anlamayti, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci

bir yonetim fonksiyonudur.” 3%

“ Bir hizmet isletmesinin kullanabilecegi halkla iliskiler

teknikleri arasinda sunlar sayilabilir:
o Kurulus i¢i reklamlar (yerel bir televizyon kurulusunun yeni
donem programlarinin duyurulmasi i¢in yaptigi reklam gibi)
o Kamu hizmet reklamciligi ( medya tarafindan kamu yararina

vapilan konularda ticret almaksizin yapilan reklamlardir)

o Kurumsal reklamcilik (kurulus tarafindan olusturulan, iicreti
odenen ve imaj gelistirmeyi ya da degistirmeyi amaglayan
reklamlardir )

o Kurulus i¢i yayinlar ( daha c¢ok kisiye daha kisa zamanda
kurulusla ilgili mesajlarin ulasmasint saglayan mektuplar, dergi
ve gazeteler, brosiir ve el kitap¢igi, kurulus raporlari, afis, ilan
tahtasi ve

filmler )

Gorsel sunuslar ( konusmacilar, fotograflar ve filimler )

Sergiler ve ozel olaylar (yazigsmalar, piknikler, sempozyumla,

(133) Hikmet Se¢im ve Selma Coskun, Halkla Tliskiler. Eskisehir: Anadolu
Unv.A.O.F. Ya. No 303,1992.5.4
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vani sira paneller, isletmenin spor, sanat, ¢evre koruma, egitim

ya da radyo/TV programlarina maddi destek vermesi. « %

Halkla iliskiler, bir sirketin pazarlamak istedigi iiriiniin dolayl
yoldan anlatimidir. Miisteride, giiven duygusu ve sayginlik yaratir.
” Ornegin; bir firmamn iiriin ya da hizmeti hakkinda yazilmis bir
hikaye miisteri zihninde olumlu bir etki yaratir. Benzer sekilde,
taninmis bir seyahat dergisinde yer alan oteller, restoranlara

miisteriler daha ¢ok giiven duyarlar. “ (135)

“ Yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin iletisim
modelleri iizerinde ger¢eklestirdigi doniisiim, iletisim alanindan
beslenen halkla iliskiler disiplinine de yeni olanaklar sunmaktadir.
Siirekli yenilenen ve gelisen teknolojinin yakindan izlenmesi ve halkla
iliskiler uzmanlarinin da kendi c¢alisma alanlarina yansiyan bu
degisimleri yakalayabilmesi i¢in yeterli donanim ve egitime sahip
olmasi gerekliligi, bu alanda ¢alisan akademisyenler tarafindan (Pohl,
2001, 367Pohl, G M. ve Vandeventer, D. (2001). The Workplace,
Undergraduate Education and Creer Preparation, The Public
Relations Academic and Practitioner Views, (eds) Roberth Heath,
Gabriel Vasquez, Handbook of Public Relations, Sage Publications,
2001, USA, s:357-368.)vurgulanan olduk¢a onemli bir noktadir.

Klasik halkla iliskiler 6ngoriileri i¢inde halkla iligkiler birimine
iliskin bigilen roller temel olarak arastirma, planlama, uygulama ve

degerlendirme olarak ézetlenebilir. « ('3

(134) Yavuz Odabasi, Pazarlama Iletisimi, Eskisehir Anadolu Unv.,Ya.No 851,
1995, s.89.

(135) Berkowitz,Eric  N.;Kerin  Roger; Hartley, Steven  W.;Rudelius,
William.(1997);500Marketing, Fifth Edition,nThe McGraw-Hill Companies, Inc
Fatma Yiksel, Hizmet Pazarlamasinda Etkinligin Artirilmast Ve Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama Yayinlanmamis Doktora Tezi,2005,S. 165.

(136) Marston’dan aktaran Kelly, 2001, 279Kelly, K. (2001). Stewardship, The
Fifth Step in the Public Relations Process, (eds) Roberth Heath, Gabriel Vasquez,
Handbook of Public Relations, Sage Publications, 2001, USA, s: 279-289.)

158



Halkla iliskiler biriminin baslica sorumluluklar: sunlardir:
1.) Imaj olusturulmasi
2.) Medyayla iliski kurulmasi

3.) Kendi sorumluluklarinin icrasi i¢in biitce olusturulmasi

Bu ii¢ temel sorumluluk, birbirleriyle i¢ i¢e ytrttiilmelidir.
Boylece sirket i¢cin olumlu bir imaj olusumu saglanabilir. Tim bu
cabalar; ” Web siteleri olusturmayi, Home Page’ler tasarlamay:i, orgiit
ici iletisimi saglamaya doniik olarak intranet’ten yararlanmayi, basta
medya kuruluslart olmak iizere, orgiitiin yogun iletisim ig¢inde
bulundugu kamularla extranet araciligiyla iletisime ge¢meyi, orgiitiin
mal ve hizmetlerini tiiketen kesimlerin gériislerinden ve onerilerinden
vararlanilabilecek chat odalari olusturmayi, kamulardan feedback
(geri-besleme) almak i¢in kullanici gruplari bi¢imlendirmeyi, orgiitiin
kamulariyla daha hizli iletisim kurmast i¢in e-mail kullanmay: da
icermektedir. < (137

“ Halkla iliskilerin, pazarlama ile daha yakin ilgili bir béliimii
olan tanitim, ticret karsilig1 yapilmaz, ayrica, mesaj, haber bi¢iminde

sunulur, < (3%

Halkla iliskilerin temel gorevlerini soyle ifade edebiliriz:
1.) iletisim icinde bulundugu tiim kisi ve kurumlarin géziinde, yanlis
bir yerde olmasi1 bir yana, en iyi sekilde yer alinmasinin saglanmasi
2.) Yapilan tim olumlu islerin, yine iletisim i¢inde bulundugu ya da
bulunmasi hedeflenen kisi ve kurumlara aktarilmasi
3.) Tiim ifadelerinde, en 6nemli yerin kendi c¢alisanlarina ayrilmasi
gerektiginin bilinciyle, onlara da sirket hedefleri ve icraatlarinin

anlatilarak, benimsenmesinin saglanmasi.

(137) Cozier ve Witmer, 2001, 615, Isik, 2001, 25Cozier, Zoraida R., Diane F.
Witmer (2001), The Development of a Structuration Analysis of New Publics in
an Electronic Environment, (eds) Roberth Heath, Gabriel Vasquez, Handbook of
Public Relations, Sage Publications, 2001, USA, s: 615-623.)

(138) Ismet Mucuk. Pazarlama ilkeleri. Istanbul 1999.5239
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Tanitim kavraminin bugiinkii anlam ve kapsamina sahip
olmasinda, “dinamik yaklasim” olarak adlandirilan “cagdas pazarlama
yaklasimi”nin  6nemli etkisi olmustur. Bu yaklasim, temelde
tiketicinin istek ve ihtiyac¢larinin 6n plana alindig1 ve bunlara yanit
verebildigi dl¢iide basarili olunabilecegini kabul eder. Slogani, “talep

arz1 belirler” olarak ifade bulabilir.

Halkla iligkiler, ekonomi, sosyoloji, sosyo-psikoloji, psikoloji,
antropoloji, siyaset gibi pek ¢ok bilim alanini bir potada eriterek
kullanir. Bu sayede de, tiiketici ve pazar degerlendirmelerini saglikli

bir sekilde yerine getirilebilir.

“Bu sayede tiiketicinin istek ve ihtiyag¢larinin ogrenilmesi,
bunlarin karsilanmas: yoniinde ¢aba harcanmasi;, bu arada onun
zihninde olumlu bir imaj (izlenim) yaratarak sayginlik kazanilmasi
herkes tarafindan bilinen ve kabul géren bir “marka imaji”
yaratilmasi ve nihayet bu  yolla satislarin arttirtimasi

amac¢lanmaktadir. < 3%

Tanitimin temel 6zellikleri sunlardir:
a.) Beklenen sonucglarin eksiksiz olarak elde edilebilmesi
b.) Birbirleriyle dogrudan iligkili olan siyasal, ekonomik, toplumsal
c.) ve kiiltiirel alanlardaki faaliyetlerin biitiinciil bir yaklasimla ele
alinmasi
d.) Ulkeye 6zgii olumlu bir imaj yaratilmasi
e.) Ekonomik, toplumsal, siyasal, kiiltiirel yada turistlik gibi alt
bolimlere ayrilmasi
Tutundurma yontemleri arasinda en uygunu seg¢ildikten sonra,

gelistirilmesi i¢in asagidaki etmenlere dikkat edilmelidir:

(139) H.D. Fisher& J.C Merrill New York : Media Channels, Functions, hastings
House, kasim 2000, s. 54 Media Channels
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“l.) Hizmetin niteligi,
Secilecek  tutundurma  yontemleri ve  bunlardan ne odlgiide
vararlanilacag:, mamuliin endiistriyel ya da tiiketici pazarlarina
yonelik olma durumuna gore degismektedir. Genellikle tiiketicilere
yvonelik mamullerin tutundurma kampanyalarinda agirlik reklama,
endiistriyel alicilara (sanayiye) yonelik mamullerin tutundurma
kampanyalarinda ise agirlik, kisisel satisa verilir.
2.) Tutundurma biit¢esi ve tutundurma yontemlerinin maliyeti,
3.) Hedef dis pazarin ekonomik, sosyo - kiiltiirel ve yasal ézellikleri.
Ornegin, bazi iilkelerde bazi tutundurma ydntemleri sinirli 6l¢iide
veya tamamen yasaklanmis olabilir. Diger taraftan, dis pazarin
kiiltiirel yapisi  bazi tutundurma yontemlerinin  kullanilmasini
engelleyebilir. Ayrica, ekonomik yonden gelismis iilkelerde tutundurma
alt yapisit (reklam ajanslari, medya c¢esitliligi, halkla iliskiler ve
danismanlik gsirketleri, vs.)fazlasiyla mevcut iken, gelismekte olan

iilkelerde énemli eksiklikler olabilir. « (4%

Sonu¢  olarak, mallarin  pazarlanmasi ve  hizmetlerin
pazarlanmasi1 arasinda benzerlikler oldugu gibi, ayriliklar da vardir.
Bu ayriliklar, hizmetlerin kendine 06zgii nitelikleri nedeniyle ortaya
cikar. Hizmet pazarlayanlar, bu ayriliklar1 g6z Oniinde tutarak,

pazarlama karmasini olusturmalidirlar.

Hizmet pazarlamasinda basari orani, hizmet iiretip pazarlayan
ile hizmet satin alan arasindaki iliski 1ile dogrudan orantilidir. Bu

iliski ne kadar yakin ve dogrudan olursa, basar1 da o denli artacaktir.

Ayrica hedeflenen bolgedeki niifus ve gelir arttik¢a, hizmetlerin

de sayis1 ve ¢esidi cogalir. Bu durum rekabete de yansir.

(140) Resul Usta Zonguldak Karaelmas Universitesi Safranbolu Meslek
Yiiksekokulu. Tiirkiye'nin Findik Ve Mamulleri ihracatinda Bir Tutundurma
(Promosyon)Kampanyasinin Gelistirilmesi
www.dtm.gov.tr/ead/ DTDERGI/nisan2001/turkiye.htm,02:55,04.03.06.
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Hizmetlerin pazarlanmasinda, pazarlama yonlii olmak biiyiik
Onem tasir. Mallara gore hizmetlerin pazarlanmasinda, daha 6nemli
olan dort temel unsur vardir:

a.) Yenilikler

b.) Degisik teknoloji

c.) Yaratici gii¢

d.) Hizmet pazarlayanin hiinerli, yetenekli, yaratici1 bir kisi

olmasi.

“ Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine ozgii 6zellikleri
vardir:
Tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesi ve bunlarin
karsilanmasina yonelik hizmet sunulmasi,
Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik
arz etmesi,
Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik
gerektiren asamalardan olusmasi,
Pazarlama arasgtirmasinin onemi ve hizmet  pazarlamasi
uygulamalarinda siireklilik gostermesi,
Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki
dayanisma ve bunun giin ge¢tik¢e artan énemi,
Orgiit ¢apinda ve béliimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve
isletme ¢capinda pazarlama ¢abalarinin biitiinliigii,
Hizmetlerin soyut ozelligi ve, tiiketim ile iiretimin genellikle ayni
zaman/ yerde gergeklesmesi nedeni ile miisteri memnuniyetinin

. . . C . 141
saglanmasinda kalitenin énemidir. < '*V

“ Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin

etkinligini 6l¢mek zordur. Ayni sekilde rakip firmalarin pazar

(141) Morrison Alastair. Hospitality and Travel Marketing, Delmar Publishers,
USA(14-27). 1997.
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(13

etkinlikleri hakkinda sagliklt veri elde etmek de bir hayli giictiir.
(142)

Hizmet tutundurulmasinin temeli, ‘giiven’dir. Bu da, hizmeti

sunan personelin, i¢tenligi, bilgi birikimi ve diiriistliigiiyle ilintilidir.

2.6.5 Hizmet Karsilasmasi

“ Miisteri bakis acisindan hizmete iliskin en akilda kalici ve gii¢lii

etki, miisterinin hizmet isletmesiyle etkilesimde bulundugu an olan

hizmet karsilasmalart esnasinda olusmaktadir. < '*%)

Bu kavram Surprenent ve Solomon tarafindan "miisteri ve hizmet

sunucusu arasindaki ikili etkilesim" olarak tanimlanmistir:

“ Miisterilerin ve hizmet sunucularin yerine getirmeleri gereken
rolleri bulunmaktadir. Hizmet karsilasmalari ise bu rollere iliskin
performanslardir. Dolayisiyla bu tanima gore: hizmet karsilasmasi

kavraminin kullanimi, hizmet isletmesinin performansinin insanlar

arasi iligkiler boyutu tizerinde odaklanmaktadir. * (144)

(13

Hizmet karsilasmalarint rol teorisi acisindan ele alan

Surprenent ve Solomon, miisteri ve hizmet sunucusu arasindaki ikili

13

etkilesimin miisteri tatminini arttirabilecegini ileri siirmektedirler.
(145)

(142) Orhan ¢z . Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Anatolia Yayincilik, Ankara,
1996, s. 57.

(143) Zeithaml, Valarie A. ve Mary Jo Bitner. Services Marketing: Integrating
Customer Focus Across The Firm. Ikinci basim. Boston: McGraw-Hill,2000 s.86.
(144)Bernard H. Booms ve Mary Sfanfleld Tetreault. "The Service Encounter:
Diagnosi "sc _ nfavorable Incidents," Journal' of Marketing. Vol. 54, Issue: 1,
(January 1990), s."72).

(145)David Bejor ve Bo Edwardson, “A Critical Incident Approach To Examining
The Effects of Service Failures On Custumer Relationships: The Case of Swedish
And U.S. Airlines, “Jourmal of Travel Research. Vol:35, Issue:l,(Summer
1996),s.35-41
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“ Shocktack ise, hizmet karsilasmalarint daha genis kapsamli bir
bicimde ele almakta ve "miisterinin hizmetle dogrudan etkilesimde
bulundugu bir zaman dilimi" olarak tanimlamaktadir. Bu tanim;
personel, fiziksel olanaklar ve diger goriinen unsurlar da dahil olmak
tizere miisterinin hizmet isletmesiyle etkilesimde bulunabilecegi tiim

unsurlart kapsamaktadir.

Dolayisiyla Shocktack, hizmet karsilagsmalarint sadece isletme ve
miisteri arasindaki insanlar arasi iliskiler ile sinirlandirmamakta ve
hizmet karsilagsmalarinin herhangi bir insan etkilesimi olmadan da séz

konusu olabilecegini ileri siirmektedir. < ('*®

2.6.5.1 Hizmet Karsilasmalar: Tiirleri

Miisteri ile hizmet etkilesimi, hizmet karsilasmasini olusturur. Ug
tiir karsilagmadan s6z edilebilir.
” Miisteri hizmet isletmesiyle olan iliskisinde bu
karsilasmalardan herhangi birini yasayabilecegi gibi,ii¢iiniin bir
birlesimini de yasayabilmektedir.” **7)

1.) Uzaktan : Genellikle iletisimin bir makineyle oldugu

durumlardir.

Internetten bilet almak, ATM’den bir islem yapmak, miisterilere
postayla bilgi dokiimanlar1 gondermek gibi.

2.) Telefonla : Bu karsilagsmada bilgi, nezaket, ses tonu, diksiyon,
aninda ¢6ziim bulma becerisi biiyiik 6nem tasirlar.

3.) Yiiz ylize : En karmasik ve etkin olan karsilasmadir.

Sirketler gerek hizmet kalitesinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi,

(146) Mary J.Bitner, Bernard H.Boooms ve Marr Stanfield Tetreault. “The Service
Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable Incidents”, Jourmnal of
Marketing.54,1:72, January 1990.

(147) Zeithaml, Valarie A. ve Mary Jo Bitner. Services Marketing: Integrating
Customer Focus Across The Firm. Ikinci basim. Boston: McGraw-Hill,2000 s.88-
89.
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gerekse miisteri tatmininin saglanmasi i¢in izleyecekleri yolu
netlestirmek zorundadirlar. Ornegin; hizmet kalitesinin olduk¢a diisiik
olarak gerceklestigi bir ortamda, problemin hem miisteriler hem de
hizmeti sunanlar tarafindan kabul edilmis olmasina ragmen, sebepleri
ve uygun ¢Oziimleri konusunda anlagmazliklarin s6z konusu oldugu
durumlar c¢ok fazla karsilasilmaktadir.

“ Yiiz yiize karsilasmalar dogru bir ortamin sec¢ilmesi,
hizmeti yerine getirenin islemi makul bir siirede ve dogru
vapmasina yardimci olan bilgi ve deger teknolojilerle daha

basarili ve tatminkar hale gelebilir.” (148)

“ Hizmet karsilasmalarinin basarisini etkileyen faktorlerin neler
olabilecegi, her bir hizmet karsilagsmasi ¢esidi i¢in asagida

siralanmistir:

Yiiz yiize karsilasmalar(miisteriler tarafindan goriilen hizmetler
icin)
Dikkatli bir miisteri boliimlendirmesi
Beseri iligkileri gii¢lii olan 6n biiro personelini se¢imi
Miisterilerin hizmete kolay ulasabilmesi
Hos ve rahat bir ortam
Iyi bir destek teknoloji
Iyi egitilmis is gorenler
Miisteri ve iy goren bagliligi
Zamaninda ve giivenilir hizmet
Goriiniis ve davraniglariyla giiven yaratana is gorenler
Yiiz yiize karsilagsmalar(miisteri tarafindan goriilmeyen hizmetler i¢in)
Hizmetin yerine getirildigine iliskin dokunabilir kanitlar

Mukavele, garanti ve teminat

(148)Sevgi,Ayse Oztiirk, y.a.g.e., s.173
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Insan-Makine karsilasmalar::

Kolay anlagsilabilen prosediirler

Kolay erisilebilen teknoloji

Hizmet performansinin kanitlanmasi

Gerekli durumlarda insanlara erisim olanagi
Bilgi ve islemlerin giivenilir olmasi

. - 149
Hatasiz mekanizme ve prosediirler. < %)

Miisteri ile isletmenin ilk temas anit ¢ok Onemlidir. Ortam,
islemlerin gergeklesme hizi ve becerisi, bilgi birikimi ve davranis
bilimine uygunluk, ilk tanisiklikta miisteri tarafindan merakla beklenen

unsurlardir.

Richard B. Chase, bu ilk karsilagsmaya ait su kriterleri ortaya
atmistir:
1.) Karsilasma gii¢lii bir final yapmalidir.
2.) Rahatsizlik veren tiim deneyimler, en kisa siirede hasir alt1
edilmelidir
3.) Hosnutluk veren durumlarin yaygin olarak kullanimi, tersi
durumlarin ise miimkiinse hi¢, bir zorundalik varsa, tek defada
kullanim1 tercih edilmelidir.
4.) Miisteriler her zaman etkin pozisyonda olduklarini

hissedebilmelidir.

2.6.6 Hizmetin Iyilestirilmesi
“ Bir firmanin en biiyiik amaci, sadik miisterilerinin sayisini
arttirmaktir. Ayni miisteriye siirekli satiy yapmaktir. Bu da miisterinin

sizden aldigi hizmet karsisindaki memnuniyetine, firmanizdan memnun

(149) Heskett, James L., W.Earl Sasser, Jr. Ve Christopher W.L. Hart,Service
Breakthroughs:Changing the Rules of the Game. New York: The Free
Pres,s.103.104. 1990.
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ayrilmasina baghdir. Eger miikemmel miisteri memnuniyeti saglanirsa

miisteri geri gelir. < (179

Onceki satirlarda sz edilen globallesmenin etkilerinin, konumuz
acisindan baslica sonuglar: ise soyledir:
1.) Yeni ve siirekli yenilenen pazarlarin ortaya ¢ikmasi
2.) Varolan pazarlarin gittik¢e daha fazla zorluklar barindirmasi
3.) Standart kavraminin, bir yandan gittik¢e Onem kazanmasi, Ote
yandansa siirekli degisime olan egilimi
4.) Sosyo-kiiltiirel degisimler

5.) Siirekli olarak yeni yontem ve stratejilerin bulunmasi zorunlulugu

Bir hizmet isletmesinin basarisi, miisteri odaklilig1 ile dogru
orantilidir. Bu odaklilik, miisterinin yalnizca ifade ettigi degil, ifade
etme olasiligir olan taleplerini bile giindemine almakla miimkiin

olacaktir. Bunun i¢in en etkili ve temel yol da, daima diyalogdan geger.

Miisterinin verilen hizmetten memnun kalmama olasilig1 da,
daima g6z Oniinde tutulmalidir. Elbette ideal olan, bu memnuniyetsizlik
ortaya ¢itkmadan, saglikli bir memnuniyet analizi ile taleplere tam yanit
vermekten geg¢er. Ancak bu durum yerine getirilemez ve
memnuniyetsizlik gerceklesirse, miisteriyle iletisim asla koparilmamali,
ona bu sorunun nedenleri iyice aktarilmali, ¢dziim yollari, alternatifler

tiretilmelidir.
Unutmamak gerekir ki miisteriyle isletme arasinda ortaya c¢ikan
bir memnuniyetsizlik durumu, eger zamaninda giderilirse, bu miisteri

memnuniyetini pekistiren bir durum olur.

“Isletmelerin miisteri elde tutma oraninin %20 lerde olmasinin,

(150) Rona A., RONA Lale A., Mikemmel Miisteri Memnuniyeti Kavrami, Done

Yayinlari1,2005, s.73.
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maliyetlerin %10 oraninda azaltilmasi ile ayni etkilere sahip oldugu
ifade edilmektedir. Bu nedenle yéneticilerin hizmet basarisizliklarinin
isletme acisindan anlamint goz oniinde bulundurmalar:t ve hizmet
basarisizliklart soz konusu oldugunda bunlarin iistesinden gelebilecek
hizmeti telafi etme planlarini olusturmus olmalar: biiyiik bir oneme

sahiptir.” (7D

Bir isletme asla sikayetten korkmamali, dahast kagmamalidir. Tam
tersine, miisterinin gikayetlerini rahatca, cesaretle iletebilecegi
yontemler, kanallar olusturulmalidir. Miisteriler sikayetlerini isletmeye
iletmeyi gerekli ve yararli gérebilmelidir. Isletmenin onlarin
sikayetlerini dinleyecegine, ¢cdziimler iiretecegine inanabilmelidir.
Sikayet yonetimi, 6zellikle li¢ konuda biiylik yararlar saglar:

1.) Memnuniyetsizligin nedenlerini 6grenmek miimkiin olur.

2.) Memnuniyetsizlik nedenlerini ele alma ve degerlendirme

stirecinde fikir verir.

3.) Bu nedenlerin giderilmesi i¢in ¢dziim yollarini bulma konusunda

katki saglar.

Boylesine yararli bir uygulama olan sikayet yonetiminde, en kolay
yontem olarak ©6n plana g¢ikan sikayet kutulari, sikayet bildirme
adresleri gibi tercihler yerine, dogrudan miisteriyle iliski kurmak tercih
edilmelidir.

“Bununla birlikte, isletmeler yiiksek basar: saglayabilmek
icin disaridaki miisterileri dikkate almanin yani sira
calisanlarinin da beklentilerini karsilamak ve onlari da
onemsemek zorundadirlar. Ciinkii isletme calisanlart kalite

yonetimi ¢abasinda merkez olmak isterler.” ('3

(151) Hoffman, Dougdlas K.,W.Scott Kelley ve M.Holly Rotalsky.”Tracking
Service Failures and Employee Recovery Efforts”, Journal of Service
Marketing.9,2:5.49-61.

(152) Hunt, V. Daniel, Managing for Qualiti And Business Strategy,
Business One Irwin, USA,1993,s.2.
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Isletmenin verimliligini etkileyen bir diger unsur olarak da,
insan kaynaklart konusu karsimiza c¢ikmaktadir. Bu konuda baslica
belirleyiciler sunlardir: I¢ egitim programlari, c¢alisanlarin sirket
hedeflerine katilimi1 ve inanci, calisanlarin ise alinma siiregcleri ve
secim kriterleri, i¢ pazar olusturulmasi.

” Insan kaynaklari uygulamalari isgorenlerin beceri ve
kalitelerinin gelismesi yoluyla dogrudan bir bi¢cimde ve isgoren
motivasyonun arttirilmast sayesinde dolayli olarak isletmenin

performansini etkileyebilmektedir. « >3

“ Isletmelerde calisanlarin yani sira is gérenlerin de miisteri
memnuniyetiyle olan ilgileri, gsirket bagsarisinda onemli rol
oynamaktadir. Yonetsel etkinlik ve diger her tiir basar: ol¢iisii, temelde
insan 6gesinin ¢abalarina dayanir. Yine, Kurulus disinda olumlu imaj
olusturabilmek, ancak isgorenlerin yaratilan olumlu imaj ile

ger¢eklestirilebilir.” (>

(13

Is gorenlerin miisterilere etkin bir bicimde hizmet suna
bilmeleri acgisindan gerekli olan bilgi, beceri, yetenek, esneklik ve
sagduyuya sahip olmalarint saglayabilecek insan kaynaklari
uygulamalarinin  mevcudiyeti;, olumlu hizmet karsilagsmalarinin

varatilmasina katkida bulunabilecekken, bu uygulamalarin eksikligi;

, . . : 155
hizmet sunumunun basarisizligina neden olabilecektir. « **>)

13

Bu nedenle de isletmenin insan kaynaklart uygulamalarini

miisteriler tarafindan yapilan “iyi hizmet” tanimina olanak

(153) Harel, Gedaliahu H. Ve Shay S. Tzafrir. “The Effect of Human Resource
Management Practices On The Perceptions of Organizational and Market
Performance of The Firm”, Human Resource Management.38,3:186.1999.

(154) G.LEWIS , How to Handle Your Own Public Relations, Chigaco: Nelson —
Hall inc. Publishers, 54-60, 1976)

(155) Bitner, Mary Jo, Bernard H.Boooms ve Marr Stanfield Tetreault. “The
Service Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable Incidents”, Journal of
Marketing.54,1:71, January 1990.

169



saglayacak bi¢imde dizayn edilmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle;
is goren secimi,egitimi, ve odiillendirme sistemleri hizli ve kaliteli

. . . o 156
servis yapan is gérenler yaratma amacina hizmet etmelidir. “ '°%

“ Insan kaynaklari yénetimi uygulamalari bir isletmeyi
sektordeki diger isletmelerden  farklilastirabilen bir arag
durumundadir. Bu nedenle de iy goren se¢imi, egitim ve iicretlendirme
gibi insan kaynaklart uygulamalar: kalici bir rekabet avantajinin

stirdiiriilmesinde temel unsurlar: teskil etmektedir. “ (157)

Isletmenin sunacagi garantiler ve bunlara gdsterdigi uyum, yine
miisteri memnuniyetini saglayan bir diger aragtir. Bu sayede miisterinin

giiven duygusu tatmin olacaktir.

Miisterinin isletmeyle ilk karsilagmasinin Onemi goéz ardi
edilememelidir. Genellikle miisteriler, bu ilk anin etkisiyle, isletmeyle

olan iliskilerini belirlerler.

Unutmamak gerekir ki bu ilk karsilasmada, heniliz miisterinin
isletme hakkinda kesin yargilari, oOlgiitleri olusmamistir. Bu ilk
goriismede ise, bunlarin biiyiik bdliimii, bir anda olusmaya baslar. Is
goren-misteri karsilasmalarinin O6nemini belirtmek acgisindan goz
Oniline alinabilecek bir arastirma, Susan M. Keaveney'in, miisterilerin
hangi kritik olaylar sonucunda bir baska isletmeye gectiklerini ya da
hangi nedenler sonucunda isletme degistirdiklerini ortaya koyan

calismasidir.

“ Arastirmanin bulgularina gore miisterilerin isletme
degistirmelerinde miisterilerden alinan yanit yiizdeleri bazinda
(156) Schneider, Benjamin ve David E. Bowen. “The Service Organization:
Human resources Management Is Crucial”, Organizational Dynamics. 21, 4: S.49.

(157)Benjamin Schneider ve David E. Bowen, “The Service Organization: Human
Resources Management Is Crucial”, Organizational Dynamics. 21, 4: S.47-48.
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sirasiyla; temel hizmet sunumundaki basarisizliklar(%44), is goren-
miisteri karsilasmalar: esnasinda meydana gelen basarisizliklar (%34)
ve fivat (%30) ilk ii¢ neden olarak yer almaktadir. Miisteriler is goren-
miisteri karsilagsmalari esnasinda meydana gelen basarisizliklarda, is
gorenleri ilgisiz, kaba, sorumluluk iistlenmeyen ve bilgisiz davranislar

nedeniyle isletme degistirdiklerini ifade etmiglerdi. < "%

Calisanlarin islerinde basarili olabilmeleri, ancak periyodik
olarak alacaklari egitimlerle miimkiin olabilir. Ciinkii ancak bu sayede,
kendilerine gerekli olan bilgiyi, beceriyi edinebilir ve gelistirebilirler.
Bu egitimler temel olarak, iiretim konusu ne olursa olsun, ¢ok Oonemli

bir yer tutan insan faktoriiniin verimliliginin arttirilmasidir.

Sirketlerdeki egitim c¢aligmalari, hem c¢alisanlarin islerine ait
yeterliliklerinin sinirini1 yiikseltir, hem de bireysel tatminlerini saglar.
Bu egitimler, c¢alisanin sirketin amacglarint daha iyi kavramasi,
benimsemesi ve Oziimsemesini arttirarak, verimliliklerine olumlu

katkida bulunurlar.

"Firmalar: diger rakiplerinden ayiran en énemli ozelli, sundugu

, . 159
memnuniyettir. “ (139)

Egitimler sayesinde, miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak
misteri odaklilik kavramlarinin ¢alisanlarca sahiplenilmesi ve daha

basariyla uygulamalar1 saglanir.

" [s gorenlerin diger kisilerle iliskisinde rollerini anlamalarini

saglayarak, hizmet stratejisine iligkin miisteri odakli bir bakis elde

(158) Susan M. Keaveney,”Customer Switching Bhavior in Service Industries: An
Exploratory Study”, Journal of Marketing,Vol:59,Issue2,(April 1995),s.71-83.
(159)Harel, Gedaliahu H. Ve Shay S. Tzafrir. “The Effect of Human Resource
Management Practices On The Perceptions of Organizational and Market
Performance of The Firm”, Human Resource Management.38,3:187. 1999
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etmelerine yardimci,olabilecektir. « (%%

Alinan egitimler onlar1 bilgilendirirken, empati becerilerini
gelistirecektir. Is godrenler uygun kararlar1 almalar1 ve empati
becerilerini saglamalarinin yani sira, miisterilere nazik hizmet sunumu
acisindan da egitilmelidirler.

“ [sletmelerin basari ya da basarisizliklarinda, is gérenlerin
problemleri ¢o6zme becerileri, is prosediirlerinde gerekli degisiklikleri
vapabilmeleri ve kaliteli iiriin ve hizmet sunabilmeleri onemli bir rol

oynamaktadir. « 1V

“  Miisteriye iyi hizmet verebilmenin yolu odnce ¢alisan
elemanlarin gercek isinin ne oldugunu bilmesinden gecer. Hizmet
sektoriinde ¢alisan bir¢ok insan, bir iiriin veya servis pazarlama isinde
oldugunu zannediyor ve beceri yarisina giriyor gercekte bu dogru
degildir. « (1%%)

Bu noktada, geleneksel organizasyonlara ait birka¢ 6zellige de
deginmek yerinde olacaktir:
1.) Biirokratik ilkelere dayanirlar.
2.) Emir-komuta zinciri temeli olusturur.
3.) Ozgiirliik ortami kisitlidar.
4.) Disiik is goren tatmini ile giiven ve orgiitsel baglilik eksikligine
sikca rastlanir.
5.) Is gorenlerin yetkilendirilmesi, bu tarz isletmelerde, daha da énem
kazanan bir olgudur.
Bu yetkilendirme, hizmet {retende yaraticiligt ve sorumluluk
duygusunu gelistirecektir. Ancak bunun i¢in, yukarida belirttigimiz

gibi, egitim ¢ok onemlidir.

(160)Conduit,Jodie ve Felix T. Mavondo,” How Critical is internal Customer
Orientation to Market Oriontation”. Journal of Business Research,
Vol:51(2001),s.13.

(161) Bansal, Harvir S., Morris B. Mendelson ve Basu Sharma, “ The Impact of
Quality Manacement.6:2001,s.67.

(162) Rona A., RONA Lale A. y.a.g.e., s.75
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“  Yetkilendirme, miisterilere etkin bir bicimde hizmet
sunabilmesi amaciyla is gorenlere gerekli olan istek, beceri, arag¢ ve
ozerkligin  verilmesini ifade etmektedir. Yalniz tek basina
yetkilendirmek yeterli degildir. Is gérenlerin kararlari alabilmesi i¢in
bilgiye, arag¢lara ve onlari dogru kararlari almaya tesvik edecek

miikafatlara da ihtiyaglart bulunmaktadir.” %%

“Bunun sonucunda; i§ goren tatmini artmasi, disiik is goren

devri ve yonetime karsi daha olumlu is géren davranislari olmaktadur.

Yetkilendirme is gérenler iizerindeki baskiyi ortadan kaldirarak,
onlar miisterilerin istekleri dogrultusunda hizmet etmeye iligkin

hareket esnekligini vermektedir. < 1%

Hizmet isletmelerinde, c¢alisanlarla isletme yOnetimi arasindaki
uyumda ¢ok 6nemlidir. Ucret diisiikliigii, rol ¢atigmasi, motivasyon
eksikligi, iletisim bozuklugu, yonlendirme yetersizligi, tutarsizlik ve

kararsizlik tamamen ortadan kaldirilmalidir.

“ Isletmelerin is géren tatmini ve miisteri tatmini arasinda bir
iliski oldugunun bilincine varmalar: uzun yillar almakla birlikte, bu
iliskinin ozellikle hava tasimaciligi, saglik, egitim vb. gibi, miisterinin
hizmet siirecinin onemli bir parcasini olusturdugu endiistriler igin

daha da gecerli oldugu ifade edilmektedir. “ "%

“ Robert S§. Kaplan ve David P. Norton, is géren tatmini
saglama amacinda, iy gorenlerin moralinin yiiksek olmasinin

vaptiklar: isin genelinden tatmin olmalarinin 6nemine deginerek,

(163) Zeitman ve Bitner a.g.e. s.302.

(164)Bansal, Harvir S., Morris B. Mendelson ve Basu Sharma, “The Impact of
Internal Marketing Activites on External Marketing OUtcomes”, Jornal of
Quality Management. 6:5.70,2001

(165) Lori L. Silverman ve Annabeth L. Propst, Critical Shift: the Future of
Quality in Organizational Performance, (Wisconsin: ASQ Quality Pres,1999).s.27.
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gelisme elde etmenin on gsartinin tatmin olmus is gorenlere sahip
verimlilik, talebe karsilik verebilme, kalite ve miisteri hizmetlerinde

olmak oldugunu, bu nedenle de sirketlerin yiiksek seviyede miisteri
tatmini elde etmeleri i¢in bu miisterilere tatmin olmus is gorenlerle

hizmet vermeleri gerektigini one siirmektedirler. * (166)

“ Tatmin olmus is gorenlerin tatmin olmus miisterilere yol
acacagi ve tatminkar miisterilerin de iy gorenlerin islerinden tatmin
olma duygusunu  gii¢lendirecegine iliskin  saglam kanitlar
bulunmaktadir. Hatta bazi arastirmactilar daha da ileri giderek, hizmet
personeli islerinde memnun olmadik¢a. miisteri tatminini

gerceklestirmenin de zor olacagi goriisiinii ileri siirmektedirler. < (¢

Isletmede verimliligi arttirmanin dénemli temellerinden birisi de,
motivasyon’dur. “Motivasyon(giidiiliime) dilimizde giidii, harekete
geciren gii¢ olarak yerlesmistir. Giidiileme insani harekete gecgiren ve
hareketlerinin ydénlerini belirleyen, onlarin diisiinceleri umutlari

inanglar: kisaca arzu, ihtiya¢ ve korkularidir. * (168)

Her tiirli insan iliskisinde dnemli yer tutan motivasyon, dogal
olarak hizmet isletmelerinde de goz ardi edilemeyecek bir etkinlige
sahiptir. Cinkdi  bu isletmelerde de c¢alisanlarin, islerine

yogunlagsmalari ancak bu sayede gerceklesebilir.

12

Is ne olursa olsun sonug¢ta istenen gsey sOz konusu isin

vapilabilmesi ise insanin istekli olmasini, isi benimsemesini gerektirir.

Iste bu istegi saglayan bireyin motivasyon diizeyidir. « 1%

(166)S. Robert. Kaplan ve David P. Norton, Balanced Scorecard: Sirket
Stratejisini Eyleme Déniistirmek. Ceviren: Sera Egeli(istanbul, Sistem
Yayincilik, 1999),s.157-158.

(167) Zeitman ve Bitner.287-288. a.g.e

(168)ilhami Findik¢1,insan Kaynaklar1 Iinsan Kaynaklar1 Yonetimi. Kasim 1999
(169) Findikg1, 1999 a.g.e
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Teknolojik gelismeler ve iiriin ya da hizmet ile ilgili diger
gelismeler, rekabet piyasasinda kisa siirede ve kolayca taklit
edilebilmektedir. Isletmeler bu sorun karsisinda, ancak miisterilerle
kurduklari iliskilerindeki ozelliklerle {istiinliik saglayabilir ya da

surdirebilirler.

Yani1 sira pazardaki degisim ve gelismeleri yakindan takip

ederek, iletisim odakl1 olmalar1 gerekir.

Miisterinin hizmeti satin alirken etkilendigi bir diger nokta da,
cevresel kosullardir. Mekan, dis goriiniim, kullanilan her tiirli arag
gere¢ bu cercevede degerlendirilmelidir. Tiim bu unsurlar, isletmenin
tutundurma varliklarini olustururlar. Ustelik tiim bu fiziksel etmenler,
miisterilerin oldugu kadar c¢alisanlarin da performanslarint etkiler.

Onlarin motivasyonunu belirler.

Bu fiziksel etmenler olusturulurken, gereksinimler temel
alinmalidir. Hizmet isletmelerinde en Onemli unsur olma 6zelligini
koruyan insan faktdriini en fazla etkileyen oOzellik olan fiziksel
kosullar, ‘insanlar en 1iyi kosullarda, en 1iyi iletisimi kurarlar’

diisiincesine hizmet etmelidirler.

Insan merkezli oldugunu her firsatta dile getirdigimiz hizmet
sektorill, ¢agin goz ardr edilemez bir gergegi olan teknolojiyi de asla goz
ard1 etmemelidir. Dogal olarak mal iireten isletmelerde birincil derecede
Onem tasiyan teknolojik olanaklar, hizmet isletmelerinde de pek c¢ok
kullanim alani ile, yer alir. Ornegin, ¢esitli bilet rezervasyonlari, ATM,
telefon ya da internet bankaciligi, marketlerdeki {icret okuyucu

sistemler, ...

Ancak her seye ragmen otomasyon ve teknolojinin, miisteriyle

olan iliskilerde hizi ve kaliteyi arttirmasina, maliyetleri diisiirmesine
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ragmen, yiiz yiize iliskiye destek verdigi unutulmamalidir.
" Bireysel c¢abalarin  otomasyona  dayali  sistemlerle
desteklenmesi, hizmetin verilmesi sirasinda meydana gelebilecek
hatalari azaltmakta, hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Bu
nedenle, hizmetlerin emek yogun niteligi bahane edilerek, otomasyona

gecis projeleri ihmal edilmemelidir. « '7%

Eger  gerekli  o6zenle  kullanilirsa, teknoloji  hizmetin
tyilestirilmesi konusunda karsimiza ¢ikan, dnemli bir yarar kaynagi
olacaktir. Zamanda ve emekte tasarruf saglar. Miisterilerle kurulacak
iliskiyi daha kapsamli, hizli, sistemli, ekonomik ve diizenli kilar.
Ayrica bu iliskiyi daginik, goreceli, kopuk olma tehlikesinden uzak
tutar. Net ilkelere kavusulmasina yardimci olur. Sirketin Orgiit agini,
gerek i¢, gerekse dis miisteri gruplari i¢in yaygin, etkin ve verimli

kilar.

“Etkin bir iletisim agi sayesinde, hizmet birimleri digerlerine
gore daha avantajli duruma getirilebilir. Bu durum isletmelerin
karliligini, kazanglarini, miisteri memnuniyetini artiracak ve iyi bir

imaja sahip olmasinit saglayacaktir. “ (70

Miisteri  tatmini, misteri iliskileri ve miisteri hizmeti
bilesiminden olusmaktadir. Miisteri hizmetleri ise, hem yoOnetici ve
isletme sahiplerinin, hem de ¢alisanlarin miisteriyi memnun etmek i¢in
yaptigr tiim faaliyetleri kapsar. Bu faaliyet, kimi zaman zarar etme

pahasina bile olsa, miisteri odakli olmay1 gerektirir.

(170) Seving Ureten, Uretim/islemler Yonetimi Stratejik Kararlar Ve Kara
Modelleri, Ankara:Gazi Universitesi Yayinlari; 1997, s.258.
(171) Zengin B., Giimii I. ZENGIN Burhanettin, GUMUS ismail, Konaklama
isletmelerindeki Miisteri Iliskilerinde Iletisimin Onemi ve Bir Uygulama Ornegi,
Pazarlama Diinyas1 ,Sakarya Universitesi MYK, 1998, s.59.
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Pek c¢ok hizmet grubunda, isgdrenlerin birlikte, kolektif bir
anlayisla c¢aligmalari verimliligi arttirmaktadir. Boylece, siirekli
insanlarin begenisini elde etme zorunlulugundan kaynaklanan is stresini
azalmaktadir. Kendine giiven duygusunu giiclendirirken, yalniz kalma
ve basarisiz olma korkusunu aza indirgemektedir. Bir biitiiniin degerli
parcalarindan olma duygusu, onlarin verimine dogrudan etki etmektedir.
" Takim c¢alismasina yer veren isletmeler., is gorenlerinin
miikemmel hizmet sunumu yeteneklerini arttirabilmenin yani sira, ayni
zamanda miikemmel hizmet saglayicilar olma konusundaki istek ve

heveslerini de arttirabilecektir. « 7%

Isletmenin, miisteriler tarafindan algilanis bi¢imi, kurumun
imajin1 olusturur. Bu algilayis isletmenin miisterilerle, yukarida
belirttigimiz tiim noktalara dikkat etmesi sonucunda, olumlu bir noktaya
erigecektir. Sunulan hizmetin, algilanan hizmete ve buna bagli olarak da

isletme imajina uygunluguna 6zen gosterilmelidir.

Hizmet standartlarinda baslica su ilkelere uyulmasi gerekir:
1.) Acik olunmasi
2.) Ozlii olunmasi
3.) izlenebilir olunmasi

4.) Gergekei olunmasi

Imaj olusturulmasinda, markanin farklilastirilmasi, sunulan

hizmetteki kalite ve c¢esitlilik etkili yollardir.
Tim bu cabalarda, hizmet isletmelerindeki en temel sorun
karsimiza c¢ikar: Emek’e baglilik. Yani sira hizmetlerde zaman

kavraminin, genellikle ¢ok genis periyotlar1 ifade etmesi de bir diger

(172) Zeithaml ve Bitner. A.g.e, S.304.
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zorluktur. Siirekli degisim egilimli olmak, gelisim egilimli olmay1 da
beraberinde getirmelidir. Yap1 odakliliktan siire¢ odakliliga ve siirecte
rolii olanlara yonelmek, siirekli iyilestirmeye ve yeniden yapilanmaya
egilimli olmak gerekmektedir. Kaliteyi iyilestirmenin temel dayanagi,
verimlilik ve karliliktir. Bunu saglamak, ancak miisterinin taleplerinin

Onceden O0grenebilecegi yontemler gelistirmesiyle miimkiin olacaktir.

Hizmetlerin sunumunda bir diger 6nemli unsursa, misteri
servisleridir. Rekabette sirketin farklilastirmasina, 6n plana ¢ikmasina
yardimci olur. Yeterli sayida ve kalitede olan servisler, miisteri

anketleri, dilek kutulari, sikayet dinleme noktalar1 ile destelenebilir.

Belirli bir g¢ergevede ve kalitede olmasi sartiyla, miisteriye
sunulan sicak ifade ve duygular da ¢ok O6nemlidir. Memnuniyet, giiler
yiiz, 1ilgi bu konuda en Oonemli silahlardir. Ayrica kullanilan tiim arag
gerecler caga uygun olmalidir. Profesyonel ¢alisanlar, bu noktada biiyiik
deger tasimaktadirlar. Bu konuya ait gittikce yayginlasan, diksiyon ve

viicut dili gibi konulardaki seminerler dikkat ¢ekicidir.

Calisanlar  sirketlerinin  ve  miisterilerinin  kendilerinden
beklentilerini iyice anlamali, kendisinden beklenenin yalnizca bir iiriin
ya da hizmetin satist olmadigin1 fark etmelidirler. Onlar sirket ile
miisteri arasinda kurulacak saglikli bir iliskinin temelini atan

bireylerdir.

Ornegin, bir market kasasindaki gorevli, yalnizca satilan malin
parasini tahsil eden bir kisi degil, miisteriyi giiler yiizle karsilayan,
secimini destekleyen, her zaman ona yardimci olacagini hissettiren

birisi olmalidir.

Kisacasi,” yoneticinin gorevi yaptigt isin sonucu olan yararlardin

insanlarin zevk almasini ve onlarin miimkiin oldugunca memnun bir
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sekilde oradan ayrilmasini saglamaktir. (173)

Artik hayatin her alaninda g6z ardi1 edilemez bir unsur olan
teknoloji, hizmet iiretimi, dagitimi ve yoOnetimi asamalarinda da
kullanilmaktadir. Ancak bu durumun, beseri iliskilerin yerine

alamayacagi, yalnizca destek olabilecegi de unutulmamalidir.

Beseri iliskilere olan bu bagimlilik, beraberinde c¢esitli beseri
hatalar1 da gilindeme getirebilmektedir. Bu sorunu ¢6zmenin yolu, iyi
egitimli profesyonellerle caligsmaktan ve hata payini en aza indirecek

bir iletisim ag1 olusturmaktan ge¢mektedir.

Kapsamli, diizenli ve sistematik bir bi¢cimde kurulan iletisim
aglari, c¢agin getirdigi yeniliklere ag¢ik olmali ve siirekli
gelistirilmelidir. Belirli ilkeleri olmalidir. Uygulamadaki aksakliklarin
zaman ic¢inde giderilmesi ile hizmetlerin daha uygun sartlarda ve
miisterilerin beklentilerine uygun olarak sunulabilmesi i¢in, etkin bir
iletisim ag1 kurulmalidir. Bu iletisim agi, 6zellikle 4 temel noktada
isletmeye fayda saglar:

1.) Orgiit yapisin1 giiclii bir temele oturtur

2.) Basta yoneticiler olmak iizere, tiim c¢alisanlarin basarisini
arttirir

3.) I¢ ve dis miisteri gruplarinin iliskilerini daha gii¢li ve
verimli kilar

4.) Ozellikle hizmet birimlerindeki verimlilik artisi, miisteri
memnuniyetine ve iyi bir imaja ulasilmasina; boylece de

isletme karliligina katki saglayacaktir.

Unutulmamas: gereken bir diger kural ise, miisteri iliskileri ve

miisteri hizmetinin dogru birlesiminin, miisteri tatmini ile

(173) Rona A., RONA Lale A., y.a.g.e., s.75
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saglandigidir. Miisteri hizmetleri, hem gereken ¢alismalar1 siirdiirmek,
hem de bunlardan miisterinin memnuniyetini saglamay1 hedefler. Bu
nedenle, miisteriye hizmet etmek amaciyla ¢ogu zaman miisteriye
yonelik olarak bir degisim silirecine girmek, hatta kimi zaman
isletmenin zararina olsa bile miisteriyi dncelikli kilan kararlart almak

gereklidir. Miisterilerin isletmeyi nasil gordiikleri yani kurum imaji,
sunulan hizmet ve miisterilerle olan iletisimin mikemmelligine
baglidir. Miisteri hizmetlerinde 6nemli olan, miisteriler tarafindan
goriildigi bigimiyle hizmet profilinin, iyi odaklanmis net bir hizmet

imajina doniistiiriilmesidir. Bunu gergeklestirmek i¢cin de yapilacak ilk
uygulama agik, 6zlii, izlenebilir ve gergek¢i hizmet standartlarini

belirlemektir.

Toplumsal yapi1 ve iliskiler zinciri i¢inde her bireyin oldugu
gibi, her isletmenin, kurulusun da sosyal sorumluluklari vardir. Artik
isletmeler bunu da giindemlerine almalidirlar. Cagdas diinya, herkesin
birbirine karsit sorumlulugu oldugu gercegini kabullenmektedir. Tek
gecer akce yalnizca kar degildir. Topluma sagladigi yarar da onemli

bir kriter olarak karsimiza ¢ikar.

” Bu nedenle, yasamak ve varlik siirdiirmek isteyen isletmelerin,
toplumun istek ve ihtiyag¢larina duyarli olmasi, ¢evreyi korumasi ve
ahlaki davranabilmesi vazgegilmez bir zorunluluk olarak karsimiza

citkmaktadir. « (179

Isletme igin, verimlilik ile toplumsal sorumluluk ve yararlilik
kavramlari beraber ele alinmalidir. Bu sorumluluk kavraminin, ¢agdas
isletme anlayisinin da temellerinden oldugu g6z ardi1 edilemez bir
gercektir.

(174) Ferit Olger, “ Giiniimiizde Sosyal Sorumlulugun Degisen Boyutlar1 ve
Isletmeler Uzerine Etkileri”, Standard Dergisi Y11:40 Say1:473, TSE Yayinlari,

May1s,2001,s.22-23 . www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?
03.10.2005,saat01:45
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Sosyal sorumluluk kavrami su sekilde tanimlanabilir

13 [

Sosyal sorumluluk, isletmenin ekonomik faaliyetlerinin,
onunla ilgili taraflarin (hissedarlar, ¢alisanlar, tiiketiciler ve nihayet
tiim toplum) hig¢birinin c¢ikarlarina zarar verilmeden yonetilmesi
“seklinde tanimlanabilir.

Sosyal sorumluluk alaninda isletmelerin duyarli hareket etmesi ile,
moral motivasyonu ve verimliligi yiiksek, gerilim ve diismanliklarin
torpiilendigi insani degerlere ve esitlige yonelmis, ¢ogulcu yaklasim
ve yonetim anlayisinin egemen oldugu, yasam standardi yiiksek, denge

icinde mutluluk arayan bir toplum olusur. < '7°)

Dolayisiyla, sosyal sorumluluk bilinci igerisinde yodnetsel
felsefesini olusturan ve g¢evreye acilan isletmeler, g¢evreye kapali
isletmelere gore daha basarilt ve uzun Oomirli c¢alisma sansina sahip
olurlar.

Sosyal sorumluklarinin bilincinde ¢aligsmalarin1  siirdiiren
isletmelerin sagladigi ¢esitli faydalari, sdylece siralamak mimkiindiir:
“l.) Bu isletmelerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri
artar,

2.) Daha nitelikli personeli cezbetme, motive etme ve tutma imkani
dogar,

3.) Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artar,

4.) Ozellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulasma imkani
olustugundan, gerek hisse degerleri artar, gerekse borglanma
maliyetleri diiser,

5.) Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada onemli
avantajlar elde edilir,

6.) Uretkenlik, verimlilik ve kalite artislar: yasanir,

7.) Risk yonetimi daha etkin hale gelir,

(175) Omer DINCER, St.ratejik Yoénetim ve Isletme Politikasi, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., 5. Baski, Istanbul, 1998, s.155.
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8.) Toplum ve kural koyucularin, isletmelerin goriisiine onem vermesi

< 176
saglanir. < (179

“ Guniimiizde pazar béliimlerinin artmasi ve bunun paralelinde
mevcut mallarda yapilan c¢esitlendirmeler pazarlamay: daha etkin bir

hale sokmustur. < 77

“ Ayrica, yiiksek maliyetler ve degisen bir isletme ¢evresinin

varligr da firma organizasyonlarinda hizla degisiklige yol agmaktadir.
« (178)

Tim bu sdéziini ettiklerimiz, isletmelerin yaptiklari aragtirma ve
degerlendirmeleri yalnizca tiiketiciler {iizerinden wuzaklastirip, hem
global anlamda piyasa, hem de g¢evre ilizerinde yogunlastirmistir.
Ulasilan tim bilgiler, saglikli iletisim kanallarindan sirkete
ulasabilmelidir. Gilincel olabilmelidirler. Bu nedenle firma igerisinde
Yonetim Bilgi Sistemi biinyesinde bir Pazarlama Bilgi Sisteminin
(PBS) kurulmasit ve isletilmesi zorunlulugu vardir. Kiiresellesen
pazarlamacilik anlayisi, giligli bir bilgi aginin kurulmasini gerekli
kilmaktadir.

7 Giintimiiz ekonomisinde rekabet edebilmenin sartlarindan en
onemlisi; bir iilkenin ve o iilke isletmelerinin kendilerini bilgiye

acmalaridir. « (179

Isletmeler, acimasiz rekabet piyasasinda en biiyiik dayanak

noktas1 olarak, kendilerine bilgi’yi almaktadirlar. Bunu giindemlerinde

(176) Yilmaz ARGUDEN, “ Kurumsal Sosyal Sorumluluk ”, ARGE Danismanlik
Yayinlart No:03,1. Baski, Ekim, 2002, s.9.

(177) Bessen Jim, " Riding the Marketing Information Wave", Harvard Business
Review, Vol: 71, No: 5,September - October, 1993.:150

(178) Buss Martin D.J., " Managing International Information Systems", Harvard
Business Review Vol: 60, No: 5, September - October 1982.:154

(179) Swerdlow,1995:10
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tutmayan isletmeler, asla tutunamazlar. Bilginin isteyene, istedigi
sekilde ulastirilmasi ve slirekli giincellenmesi sirketlerde temel bir

politika olmaktadir.

Bu anlayis, sirketlerin eleman tercihlerinde, bilgili olanlardan
yana davranmalarina neden olmaktadir. Cilinkii sirket elemanlari, hem
kendi gdrev alanlarini basariyla uygulamali, hem de karmasik bilgi
aglarin1 ustalikla yonetebilmelidirler. Degisime ve gelismeye acik

olmalidirlar.

“ Bu sayede sirketler sabit maliyetleri, degisken maliyetlere
cevirebilir; kendi uzmanlik alanlarinda yogunlasip, bilgi islemin
karmasikliklarint  gsirket disi uzman kisilere devrederler. Ancak
sirketler diskaynak hizmeti(outsourcing) alma kararinin maliyeti
diisiirme konusunda artik baslica bir etken olmadiginin farkina
variyorlar. Is diinyasi digkaynak hizmetini artik islerinde verdikleri

stratejik bir karar olarak gériiyor. » (%9

“ Firmalar uzmanlik alanlarina odaklanarak miisterilerine
katma degeri  yiiksek  hizmetler sunarak rekabet iistinliigii
saglayabilirler. QOutsource edilen hizmetteki uzmanlik seviyesinin
viiksekligi de dis kaynak kullaniminda olduk¢a onemli bir etken.
Disaridan bir firmanin bu konuya daha vakif olmas: halinde hizmeti
outsource eden girketin kendi ana faaliyet kollarina daha ¢ok
odaklanmasini sagliyor. Bu da operasyonel a¢idan verimliligi arttirici

bir rol oynuyor. « '*V

Diskaynak wvasitasiyla elde edilen kazanglar1 baslica su

basliklarda toplayabiliriz:

(180) www.ibm.com/tr/services/s0/06.07.2005,saat12:04
(181)www.veripark.com/TR/services/Outsourcing/default.asp09.07.2005,saat17:48
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1.) Maliyet : Sirket kapsaminda istihdam edilecek bir kadro yerine
dis kaynaklara yoOnelmek, maliyette ciddi bir diisiise yol
acacaktir.

2.) Kalite : Yapilan tiim s6zlesmelerde belirtilen hizmet kalitesi,
yine beklenen ve hedeflenen diizeyde elde edilebilir.

3.) Esneklik : Globallesme ve buna bagli olarak olusan teknolojik
etkilesim ve degisim riizgari, sirketlerin piyasaya tepki verme
strelerini  kisaltmalarint  zorunlu kilmaktadir. Yani sira
teknolojiyi ¢abuk algilamali, uygulamali ve kazandigi
deneyimler sirketin en 6nemli sermayesi olmalidir.

4.) Yonetim : Muhasebe ve insan kaynaklari basta olmak iizere, tim
sirket calisanlar1 bu sayede daha rahat ¢alisacaklardir. Ustlerine
binen sorumluluk dagilacak ve hafifleyecektir.

5.) Biitge : Sirketin hedefleri ne olursa olsun, bu sayede daha
ayaklar1 yere basan degerlendirmeler ve uygulamalar
gerceklestirilebilir.

6.) Danigsmanlik : bir hizmet girketinin belki de en dnemli katkis1
ve anlami da budur. Ciinkii is ortagi oldugu ic¢in, verdigi
destegin yani sira, dis goz olarak da yasanan siirecleri nesnel
bir bicimde degerlendirme sansina sahiptir. Bu da onu daha da

verimli kilar.

Hizmet isletmelerinin hizmet kalitelerini yilikseltecek bir diger
unsur ise, bechmarking’dir. “Bechmarking, isletmelerin kendi
sektoriinde ya da sektorii disinda en iyi uygulamayi, en iyi diistinceyi,
en 1iyi is stireci ve en etkin performansini gerceklestirmis olan
islemleri sistematik ve siirekli olarak arastirip daha iyisini yapmaya

calismakr, « (132

“ Kiyaslama, isletmeyi performansinin doruguna ¢ikarmak

(182) Fermani Mavis. “Otel Isletmelerinde Ornek edinme (Bechmarking)”,
A.U.iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s.220.
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amactiyla i¢inde bulundugu sektordeki rakip firmalarin her alandaki en
iyi uygulamalarinin arastirilmasi ve uygulamalarin isletmenin kendi
i¢sel degerleriyle c¢elismeyecek sekilde biitiinlestirilmesi sureti ile
veniden tasarlanarak, en iyi sayilan bu uygulamalari asmak ig¢in

13

olusturulan belli bir sisteme dayanan ve siireklilik arzeden siiregtir.
(183)

“ Siirekli daha ileriye ve kaliteye doniik olarak siirdiiriilen

calismalar, c¢agdas isletmeler i¢in artik yasamsal bir odoneme
sahipbulunan “Miisteri odakli olma”, “Kosulsuz miisteri tatmini
saglama” gibi temel amacglara ulasabilmek bakimindan onemlidir.
Bechmarking uygulamalart bu kapsamda ele alindiginda rekabet
avantajlarini arttirmanin ve miisteri tatmini saglamanin

yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (184)

“ Bechmarking proseslerin doniis zamanlarinin kisaltilmasi,
maliyetlerin  diigiiriilmesi ve performans artirilmas: amaciyla

kullanilan bir yénetim teknigidir. < ('*>)

Bechmarking kavraminin en temel islevleri, miisteri tatmini ve
buna bagli olarak da rekabet piyasasinda 0On planda yer alabilmeye
yardimc1 olmaktir. Bunun i¢inde isletmenin gii¢lii ve zayif noktalarini,
nesnel bir bakis acisiyla irdelemekte, bu sayede cevreyle olan ya da
olacak olan iliskilerinin daha saglikli olarak gergeklesmesini saglamak

gerekmektedir.

Bechmarking’in sagladig: yararlart sdyle siralayabiliriz:

(183) ...Ozgen, Ferit Olcer,”Toplam Kalite yonetiminde Bechmarking
Uygulamasi”, Standard,Agustos .s.63

(184) Receb Baki Deniz, “Giiniimiiz Isletmeleri i¢in Ornek edinme (Bechmarking)
Anlayisinin Onemi”, Pazarlama diinyasi, Y11:9, say153, Eyliil-Ekim 1995,s.25
(185) Mehmet Takan, “YoOnetim Literatiiriinde ve Uygulamalarinda Ortaya Cikan
Yeni kavram ve Teknikleri ve Bankalarda uygulamasi”, Uzman Gdziiyle
Bankacilik, say128,1999, s.55.
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1.) Degisime yonlendirir, tesvik eder.

2.) Bechmarking alani siirekli gelisime egilimlidir.

3.) Finansal gostergeleri gelistirir.

4.) Tiiketicinin tatmini i¢cin yontem olusturulmasina katki saglar.

5.) Calisanlar ise daha fazla konsantre olur ve sahiplenirler.
Boylece verimlilikleri de artar.

6.) Ortaklar arasindaki iletisimi gii¢lendirir.

7.) Yasanan ve yasanmasi hedeflenen siire¢cleri ve  yontemleri
netlestirir. Amaglarin saptanmasina katki saglar.

8.) Atilimcil1g1 tesvik eder.

9.) Basar1 i¢in yararli olacak kisilerin saptanmasi ve iletisime
gecilmesini saglar.

10.) Degisen ve siirekli gelisen standartlar1t daha iyi
degerlendirmeyi ve yenilerini saglamayi saglar. Daima
gelismeyi tesvik eder.

11.) Yontemlerin hizli olmasinin olusturacag: riski en az
diizeye indirir.

12.) Isletmenin acimasiz rekabet ortaminda daha direncli
olmasin1 ve diger isletmelerle daha sik karsilasmalar

yasanmasini saglar.

13.) Maliyetlerin diismesinde 6nemli rol oynar.
14.) Tiiketicinin taleplerinin artmasina yol agar.
15.) Yararlilik, verimlilik, uyumluluk, kalite gibi kavramlarin

hep giindemde kalmasini ve gelismesini saglar.

Bechmarking kavrami ele alinirken en 6nemli noktanin, onun
devingen ve buna kosut olarak degisken yapis1 oldugu
unutulmamalidir. Once diger benzerlerle karsilastirma yapilmali, sonra
bir sentez elde edilmelidir. Ancak asla bu sentez yeterli gériinmemeli,
hemen tekrar karsilastirmaya ve yeni bir senteze yoOnelmelidir. Bu

zorlu yol, siirekli bir dinamizmi, canlilig1 ve gelismeyi saglayacaktir.
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Globallesme her konuda oldugu gibi, pazarlama konusunda da
yayginlagmay1, iletisimi ve etkilesimi beraberinde getirmistir. Artik
diinyanin herhangi bir yerinde olan en kii¢iik bir degisim bile, her
yerden izlenebilmektedir. Bu durum, teknolojik gelisimleri fazlasiyla
hizlandirmistir. Ancak bu hizlilik beraberinde bir sorunu da
getirmektedir. Sirketler gittik¢e birbirlerine benzemekte, miisteriyi
kendilerine baglayacak unsurlar bulmakta giicliik ¢ekmektedirler. iste
bu noktada, miisteriyle kurulacak yakin, birebir iliski biiylik 6nem
tagimaktadir. Hizmet pazarlamasi kavrami da iste bu nedenle, her

gecen giin sirketler tarafindan daha fazla 6nemsenir olmustur.
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3.BOLUM

MUSTERI iLISKIiLERI VE MUSTERI TATMINI

3.1 Miisteri kimdir?

Miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili bir yaklasim olusturma asamasinda,
oncelikle "Miisteri" taniminin netlestirilmesi yararl olacaktir. Iste birkag tanim:

“ Miisteri: Bir iiriinii kabul eden (alan) kurulus veya kisidir. <"

“ Miisteri: isletmedeki siireglerin iirettigi iiriin yada servisi kullanan kimsedir.
« @)

“ Miisteri kraldir. Miisteri velinimetimizdir. Miisteri patronumuzdur. Miisteri
varolma nedenimizdir. Uriin ve hizmet kalitemizi miisteri belirler. 3

“ Shakspeare’in kelimeleri ile ifade etmek gerekirse “Miisterilerin onemi

simdilik temennilerin onur kaynagi, ileride insallah, davranislar: da onurlandirr. *
“

Bu tanimlara pek ¢ok yeni tanim da eklenebilir:

- Miisteri, ihtiyaglarini bize ileten ve bize miisteri olma firsatini veren kisidir.

- Misteri ile ilgili olarak yapilabilecek bazi genel tanimlamalar asagida
verilmistir;

- Miisteri kendi ofisimizde de en 6nemli kisidir.

- Miisteri bize bagimli degil, biz ona bagimliyiz.

- Misteri c¢alismamizi aksatan kisi degil, islerimizin asil konusu,
calismalarimizin odak noktasidir.

- Miisteri tartisma yapilacak kisi degildir. Bu tartismanin galibi yoktur ve

sonucunda kimse kazang saglamaz.

(1)Haluk Tokucoglu, Hastane Hizmetleri Ve Miisteri Memnuniyeti, www.gazi.edu.tr/ duyuru/
hastane hizmetleri.htm, 26.04.2006, 12: 45.

(2) Amasya Defterdarligi Toplam Kalite Calismalari, www.maliye.gov.tr/ defterdarliklar/ amasya/
dosya/ basitrapor.htm, 12:05 2006, 13:45.

(3) KalDer Uzmanli Grubu. Miisteri Memnuniyeti ve Yonetimi, KalDer Yayinlari, No:31,Kasim
2000, s.11

(4) Abdullah Oger, Nedim Boyuk; Miisteri Memnuniyeti , Pazarlama Diinyas1 D. s. 26 .
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- Miisteri bir dost, bir is ortagidir.

Bu farkli tanimlar1 g6z ardi etmeksizin, calisanlar ve yoneticilerle birlikte
yapilabilecek degerlendirmelerle saglikli sonuglar elde edilecektir. Bdylece miisteri
ile ilgili algilama farkliliklari, 6nyargilar, sekillenme ve sablon degerlendirmeler

ortaya cikarilabilir.

Unutmamak gerekir ki, misyon ciimleleri, yillik faaliyet raporlari, duvardaki
panolar, seminerler ve hatta televizyon programlari, hep miisterilerin 6nemini

vurgulamaktalar. Bu 6nem c¢alisanlarla paylasildik¢a ¢ogalarak artacaktir.

“Miisteri”’den hareketle olusturulacak organizasyonlarin basarili olma
olasiliklar1 ¢ok daha yiiksek olacaktir. Ister kar amagli bir isletme, isterse bir hastane
veya bir hiiklimet dairesi olsun; basarili olmalarinin yolu, hem de tek yolu,

miisterilere odaklanmak ve onlara onem vermektir.

Genellikle miisteri deyince son kullanict veya nihai tiiketici anlasilmaktadir.
Yanisira miisteri, {iriin yada hizmeti alan kimse veya kurum ve kuruslardir olarak da

ifade edilebilir.

Ancak giiniimiizde miisteri kavrami daha da ayrintilandirilarak ikiye ayrilmis

durumdadir. Bunlar da i¢ miisteri ve dis miisteri olarak adlandirilmaktadir.

Ic Miisteri: Bir kurulusta tedarikcilerden baslayarak dis miisterilere kadar
devam eden siireglerde birbirine {iriin ve hizmet verenler i¢ tedarikei, iiriin ve hizmet
alanlar ise i¢c miisteri olarak adlandirilmaktadir. Isletme icerisinde her birim
kendinden bir 6nceki asamanin miisterisi konumundadir. Bir 6rnek vermek gerekirse,
makine lireten bir kurulusu ele alalim. Buradaki {iretim siirecini diislindiigiimiizde
birbirlerine yar1 mamul {riinleri ileten makine gruplart biri birinin tedarikgisi ve
miisterisi durumundadir. Bir diger 6rnegi ise hizmet sektériinden verebiliriz: Bir asci
ile garson arasindaki iliskide tam bir miisteri tedarikci iliskisidir. « I¢ miisteri ile ilgili

olarak iki saptama yapmak yararli olacaktir. Ilki isletme icerisinde ¢alisan herkesin
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isletmeden beklentileri, istek ve ihtiyaglart olacagidir. Dolayisiyla onlarin bu
ihtiyaglart ve istekleri siirekli degerlendirilmeli ve karsilama yoluna gidilmelidir.
Ikincisi, isletme icerisindeki herkesin birbirini miisteri olarak gérmesidir. ® yani
isletmede miisteri-tedarik¢i zincirinin olusturulmast ¢ok o©nemli bir noktadir.
Ornegin, bir orgiitte iiretim biriminde bir elemana ihtiya¢ duyuldugunda iiretim
birimi yoneticisi gerekli istemi yaparak insan kaynaklar: birimi yéneticisini miisteri
konumuna gecirecektir. Insan kaynaklar: birimi yoneticisinin gerekli bilgileri, iiretim
birimi yoneticisine iletmesi durumunda bu kez itiretim birimi ydneticisi miisteri

konumuna gegecektir. * ©

Kisaca ortaya konulmaya c¢alisildigr gibi, orgiitte calisan herkesin birbirini
miisteri olarak gdrmesi son derece dnemlidir. Bu diisiince tarzinin oncelikle st
yonetimden baslayarak diger tiim yonetim kademeleri ve ¢alisanlarca benimsenmesi
saglanmalidir. Bu sekilde hatalar azalacak ve dis miisterilere de hatasiz {iriinler

sunma olanag1 yakalanabilecektir.

Dis Miisteri: Sunulan iirlin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaglari
i¢cin kullanan ve g¢alisanlarin iicretlerinin 6denmesini saglayan miisteridir. Bir diger
deyimle, kurulusun iiriin ve hizmetini son kullanictya kadar ulastiran zincir igerisinde

yer alan tiim kullanicilara da Dig Miisteri diyebiliriz.

(5) Tamer Bolat, Toplam Kalite Yénefuimi, Beta Yaymevi, 1stanbul.2000, s.28
(6) Haldun Ersen, Toplam Kalite ve Insan Kaynaklar1 Yonetimi Iliskisi, Istanbul, Yon matbaacilik,
1996, s.25
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D1s Hizmet Performansi

(+) )
I¢
Hizmet (+) KAZANANLAR RiISKTE OLANLAR
Performansi I II

) RISKTE OLANLAR | KAYBEDENLER
I v

Sekil : 14 Miisteri Hizmet Matriksi

(Kaynak : Mary Azzolini, James Shillaber, “Internal Service Quality : Winning From
the Inside Out” Quality Progress, Vol 26, No 11, ASQC Quality Pres, Novenber
1993, 5.75.)

Ornegin, otomotiv sektdriinde, otomobilleri satin alan son kullanicilar miisteri
sifatindadir. Otomobil iireticileri de kendilerine malzeme saglayan
(lastik, yedek parca, koltuk vb.) iireticilerin miisterileridir. Bu kisi ve kuruluslarin
tiim ihtiyagc, istek ve beklentileri siirekli olarak arastirilmali ve igletme i¢inde dikkatle

incelenmelidir.

” TKY geregi isletmeler miisterilerin yalnizca mevcut ihtiyaglar, istekleri ya
da beklentilerini dikkate almamali, daha da oteye giderek miisterilerinin daha

farkinda olmadiklar: ancak ihtiva¢ duyduklart iiriinleri iiretmelidirler. @

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi, i¢ ve dis miisteri hizmetlerinin her ikisine
de 6nem veren isletme, kazananlar gurubunda yer almaktadir.(I nolu alan). Bu alanda
yer alan isletmeler, degisimi bilmekte ve izlemektedirler. Boylece miisterilerini daha
1yi anlayabilmekte ve onlardaki degisimleri de gorebilmektedirler. Gordiikleri bu

degisimler sayesinde dogru zamanda, talep edilen {iriin ya da hizmetleri

(7) Terry G.Vavra, (ceviri) KalDer, Miisteri Tatmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollar1,2002, s.35
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sunabilmektedirler.

Zayif i¢ ve dis miisteri ilisiklerine sahip olan isletmeler (IV nolu alan)
kaybedenler boliimiinde yer almaktadir. Bu alanda yer alan sirketler, dogru
degerlendirme yaparak, en kisa siirede durumlarinin farkina varip, gerekli degisimi

gostermezlerse, yok olacaklardir.

Miikemmel diizeyde i¢, ancak zayif diizeyde dis miisteri iligkilerine sahip
olan igletmelerse (I Nolu Alan) simnirdadirlar. Bu alanda yer alan isletmeler, tam
anlamiyla bir bicak sirtinda bulunmaktadirlar. Semanin digina diismek gibi bir riskle
kars1 karstyadirlar. Bu  sirketler i¢ miisteri iizerinde odaklanmakta, ancak dis
miisterileri géz ardi etmektedirler. I¢ miisteriye gosterdikleri 6zeni, dis miisterilerine
de gostermezlerse, bir siire sonra gelen talepleri kargilayamaz ve piyasadaki acimasiz

rekabete dayanamayacaklardir.

Miikkemmel diizeyde dis, fakat zayif diizeyde i¢ miisteri hizmetine sahip
isletmeler (III Nolu Alan) de sinirdadirlar. Bu alanda yer alan isletmeler de, bir
bicak sirtinda bulunmaktadirlar. Bunlarda bir onceki grup gibi, semanin disina
diismek gibi bir riskle kars1 karsiyadirlar. Ayn1 sonuca mahkum olma olasililari

bulunmaktadir.

“ Miisteri Hizmet Matriksi, isletmelerin dis hizmet ve i¢ hizmet performansini
sematik olarak ifade etmektedir. Bu durumda isletmelerin TKY ni basariyla
uygulayabilmeleri igin ikiye ayirdigimiz bu anlayis dogrultusunda faaliyetini

yonlendirmeleri gerekmektedir. < ®

(8) Azzolini,Marry,James, Shillaber. Internet Service Quality:Winning From the Inside Out, Quality
Progress, Vol 26, No 11, ASQC Quality Pres, Novenber 1993, 5.76-77
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3.2 Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Memnuniyetinin TKY’ndeki Yeri

Gilinlimiizde kamu ya da 6zel sektoriin géz ardi edemeyecegi en énemli unsur
rekabettir. Hangi sektor olursa olsun, olabilecek en miikemmel kosullarda ve sonugta
bir mal ya da hizmeti sunuyor olursa olsun, bir siire sonra karsisinda bir alternatif
olusacaktir. Ustelik bu sirketin yaptiklarindan gerekli dersleri alan ve daha da iyisini
yapmay1 hedefleyen bir alternatif. Piyasada wvarligin1 siirdiirebilmek i¢in bu
alternatifle miicadele etmek zorunlulugu giindeme gelecektir. Bu miicadele, piyasada
var olmak hedeflendigi siirece, ortaya ¢ikan yenilikleri takip etmek, farkli olanlari
onceden algilayabilmek, 6l¢ebilmek ve uygun zamanda, uygun yerde dnlemleri

almak mumkiin olabilecektir.

Bu rekabet piyasasi, isletme bilimindeki 'Miisteri' tanimin1  degistirmistir.
Miisteri memnuniyetini kendilerin temel olarak kabul eden isletmeler, bu diisiinceyi
calisanlarina da benimsetmek zorundadirlar. "Miisteri, isyerine ikinci kez gelen

kisidir." taniminin altinda da bu diisiince yatmaktadir.

Bu noktada miisteri memnuniyeti belirleyici olmaktadir. Verilen hizmetin
kalitesi, kendisine karsi kurum veya kurulusu temsil eden personelin tutum ve

davranisi, siirat, giiven gibi ¢esitli kavramlar bu memnuniyeti saglamaktadirlar.

"Miisteri nasil olsa bana gelmek zorunda, ben tekelim, yasalarin bana tanidigi
yetkileri diledigim gibi kullanirim..." seklindeki anlayis, yerini, "Miisteri her zaman
haklidir, maasimi1 Devlet degil miisterilerimiz 6diiyor, miisteri memnuniyetini daha
yilksege ve ileriye ¢ikarmak ic¢in eldeki imkanlari sonuna kadar kullanmak

zorundayim" anlayigina birakmaktadir.

Miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik siireglere ve gelisime bir goz atalim:
Onceleri, tiim cabalar tamamen miisteri isteklerine uymak {izerine yogunlagmustir.
Isi ilk seferde dogru yaparak, tamirat ve hurdalari azaltmak hedeflenmistir. Yani ilk
asamada yalmzca firma iginde gerceklestirilecek iyilestirme etkinlikleri yeterli

gOriilmiistiir.
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Ancak sonraki asamada, Toplam Kalite Yonetimi (TKY) giindeme gelmeye
baslanmistir. Bu anlayis, “ miisteri odaklilik “ kavramini ve buna bagh olarak da
miisterilere daha yakin calismalari, onlarin ihtiyag ve beklentilerini 6n plana
cikarmigtir. Bu durum giderek miisteri ile kalict ve bagl iligkilere dogru
doniismektedir. Miisterilere ve buna paralel olarak pazara daha yakin olmak,
sirecleri 1yl analiz etmek ve miisteri baglilig1 analizleri yapmak gerekmektedir. Bu

da “Pazar Odakh “ calismak anlamina gelmektedir.

“ Miisteriyi memnun etmek, “onu tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamak giiniimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasini
gerektiren ,strateji ve politikalarint miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gére
saptamayi basarili olmak isteyen isletmeler i¢in zorunlu kilan bir faaliyetler zinciri”

w 9

olarak tamimlanir. ) Bu faaliyetler zincirinde isletme yoneticileri ile calisanlar

birlikte caba harcamalidir.Uclii etkilesim sdz konusudur :

Isletme

Ipsel Pazatlama Dhzsal Pazarlama

Personel Miigteri

Nizki Pazarlamas:

Sekil: 15 Pazarlamada Uclii Etkilesim

(Kaynak: www.danismend.com/konular / pazarlamayon/ paz_musteri_oda)

“ Miisteri memnuniyetinin basarili bir isi sonucu icin degismez bir kural
oldugunu soyleyebiliriz. Gergekten de miisteriler memnun edilmigler veya
tedarikgilerini pozitif bir sekilde algiliyorlarsa is iliskilerini daha fazla arttirmak

isteyeceklerdir. Ancak miisteri memnuniyetini yillardan beri siki bir sekilde takip

(9) Abdullah Oger, Miisteri Memnuniyeti, Pazarlama Diinyasi, Say1:2001-2
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eden kuruluslarin bir ¢ogu basariya ulasmanin sadece miisteri memnuniyetini takip
etmekle veya miisteri memnuniyetini iyilestirmek amaciyla yaptiklar: siireg¢

ivilestirmesiyle miimkiin olmayacagni itiraf etmislerdir. 1

Ornegin AT&T %95’lik bir miisteri memnuniyeti yiizdesine ulagsmasina
ragmen, %6’lik bir pazar kaybina ugradigini aciklamistir. Buradaki 6nemli noktanin
memnuniyetle birlikte fiyat oldugu ortaya ¢ikmistir. Miisteri i¢in memnuniyetin en
Oonemli parcasini, fiyat olusturmaktadir. Salt bu nedenle bile baska bir marka tercih
edilebilmektedir. Unutulmamasi gereken dnemli nokta, miisteri memnuniyetinin bir

davranis degil, algilama ve beklentilerle ortaya ¢ikan bir hissetme olay1 oldugudur.

Eger sirket performansi miisteri istek ve beklentilerine esit veya daha yliksek
ise miisterinin memnuniyeti beklenebilir. Ozellikle rekabetci pazarlarda, beklentiler
ve algilamalarin ¢ok net olmadigi durumlar i¢in memnuniyet yetersiz kalmakta,
basar1 saglanamamaktadir. Bunun i¢in gerekli olan sey ise miisteriyi bagh

kilabilmektir.

TKY yaklasiminin hedefi miisteri memnuniyetidir. Bu anlayista miisteriler
hem nihai tiiketicileri hem de bayileri kapsamaktadir. Halen miisteri olanlarin
yaninda, miisteri olma olasiligi bulunanlar1 da hesaba katmak gerekir. Isletmeler
miisterileri olmadan hayatlarin1 devam ettiremezler. O nedenle, miisteriyi elde etmek
ve elde tutmak gerekmektedir. Bunun yolu da miisterinin kendisine sunulan hizmet

ve lirlinlerden memnun olmasini saglamaktan gecmektedir.

“ Giiniimiizde sadece giiler yiiz veya “Miisteri Velinimetimizdir” levhalart ile
bilingli ve bilgili miisteriyi tatmin etmek miimkiin degildir.Isletmeler miisterilerle
varliklarint  siirdiirebildiklerine goére, onlara kendileri icin ne kadar onemli
olduklarini hissettirmeleri zorunlu hale gelmistir. Fakat bunu yaparken de sadece
kendi c¢ikarlart dogrultusunda degil, iki tarafli ¢ikar ve memnuniyeti saglamaya
calismak goz ardi edilmemelidir Miisteriyi bir partner olarak degerlendirip,iiretilen

tirtinlerde ve sunulan hizmetlerde bu hususun dikkate alinmasi isletmelerin felsefesi

(10)KalDer Uzmanlik Grubu, y.a.g.e., s.13.

195



olmalidir. « 1V

Isletme, bir futbol takimi ya da orkestra gibi kollektif bir inancla, ortak bir
hedefe yonelik c¢alismalidir. Bunun yolu birbiriyle siirekli ve etkili iletisim i¢inde
bulunan, ortak bir duygu ve diisiince etrafinda birlesmis bir takim olusturabilmekten
gecmektedir. S6z konusu ortak nokta, miisteri’dir. Iste bu ortak noktay1 en iyi

sekilde degerlendirme ve memnun etmenin yolu Toplam Kalite Yo6netimi’nden

geger.

Toplam Kalite Yonetimi’nin kimi temel 6zelliklerine gelince:

a.) Tiim prosediirlerin, iirlinlerin ve hizmetlerin ¢alisanlarin tam katilimi yoluyla
gelistirilmesi.

b.) I¢ ve dis miisteri tatmininin artirilmas.

c.) Miisteri bagliliginin saglanmasi.

d.) Isletmede alinan sonugclarn siirekli iyilestirilmesi.

e.) Miisteri beklentilerinin her seyin {istiinde tutulmasi.

f.) Misteri tarafindan tanimlanan kalitenin, tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi

esnasinda {iriin ve hizmetler biinyesinde olusturulmasi.

“ Bu ¢agdas yonetim anlayisinmin hedefi miisteri memnuniyetidir. Miisteri hem
tiiketicileri hem de bayileri kapsar. Simdiki miisteriler yaninda olasi (muhtemel)
miisterileri de isletmelerin hesaba katmasi gerekir. Nasil ki, insanin onlarsiz
yvasayamayacagi hava, su, yemek gibi fizyolojik ihtiyaclar: var ise, firmalarin da
miisteri olmadan hayatlarini devam ettirmeleri miimkiin degildir. “ ¥ Madem ki,
miisteri yasam kaynagidir, o halde onu elde etmek ve korumak i¢in kendisine

sunulan hizmet ve tliriinlerden memnun olunmasini saglamak gerekir.

Bu noktada miisteri memnuniyetinin saglanmasimin gittikce giiclestigini
unutmamak gerekmektedir. Gittikge ¢etin bir hal alan rekabet ortaminda, teknolojik

gelisimlerin hizlilig ve ¢esitliligi miisteriyi daha secici ve zor begenir kilmaktadir.

(11) http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm
(12) Abdullah Oger, M.Nedim Bayuk, Miisteri Tatmini, Pazarlama Diinyasi, , say1 2001-2 , 5.60
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Ustelik talep ettigi iiriin ya da hizmeti bulabilecegi pek c¢ok alternatifin

bulunmasi da bu konuda bir diger etkeni olusturmaktadir.

“ Giiniimiizde hizmet isletmeleri, iiretim igletmelerinin uyguladigi yonetim
sistemlerini kendi sektorlerinde uygulamaya ¢alismaktadirlar. Bu yonetim sistemleri
icerisinde miisteri memnuniyetini saglamada kullanilan bir ara¢ olan Toplam Kalite

o -y . 13
Yonetiminin énemli bir yeri vardwr. “ 1

Uriin ve hizmetlerdeki kalite, miisteri iliskileri ve miisteri hizmetlerinin,
firmalarin hem su an hem de gelecekte bulunmak istedikleri nokta i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ustiinde onemle durulmasi gereken, miisteri ile kurulacak iliskide
yalnizca isletmenin bir calisani ile bir miisterisi arasindaki iliskiden degil, tim
isletme ve organizasyondan sz edildigidir. Boylece miisteri ile kurulacak yakin
iliski, yogun rekabet kosullarinda basariy1 getirecektir. Miisterisini tatmin edemeyen,
beklenti ve ihtiyaglarini saptayamayan ve bunlara cevap vermeyen firmalar ise kisa

stirede yenilgiye ugrayacaktir.

TKY ’nin temeli miisteri memnuniyetidir. Bu temel, tiim isletme yOnetici ve
calisanlarinin katihmimi gerektiren ve vazgecilmez bir hedef olmalidir. Onceleri
kalite kavrami, yalnizca iiriiniin miikemmeliyetini akla getirmekteydi. Ancak artik
bu anlayis yerini, TKY nin getirdigi, miisteriyi “memnun etmek” amacli satig dncesi,
siras1 ve sonrasi ¢caligmalara birakti. Kalite taniminin miisteri tarafindan yapildig: ve
beklendigi bu ¢agdas anlayista, kalitenin tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda iiriin

ve hizmetlerin biinyesinde bir araya getirilmesine ¢caba gosterilmektedir.

TKY’nin bunlan yerine getirebilmesi ve hayatta kalabilmesi i¢in, yasanan
degisimleri yakindan takip etme ve uyum saglama becerisine de ¢cok 6nem verdigi
g6z ardi edilmemelidir. Bunun ig¢in siirekli iyilesme, degisme ve gelismeyi

zorunluluk olarak kabul etmektedir.

(13)A. Akbaba.. Kalite Fonksiyon Gogerimi Metodu ve Hizmet Isletmelerine Uyarlanmasi. D.E.U.
S. B. E. Dergisi Cilt 2, say1 3, 20002
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Toplam Kalite Yonetimi’nin yan1 sira kullanilan Siirekli Gelisme Felsefeleri,
miisteri memnuniyetini saglamada kullanilan bir diger aractir. Bunlarin her ikisi de
Kalite Fonksiyon Gocerimi(KFG) gibi yeni bir diisiince tarzin1 veya paradigma

degisikligini igeren metotlarin kullanilmasini gerektirmektedirler. Kalite Fonksiyon

Gogerimi, toplam miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miisteri isteklerini
belirli kalite tasarimi ve lretim zorunluluklarina doniistirmede 4 temel matris

kullanan yapilandirilmig bir Toplam Kalite Y 6netimi siirecidir .

TKY’nin benimsenerek KFG’nin kullanilmasi, “6nce liret sonra kontrol et”
(inspected-in quality) seklindeki eski diisiince tarzindan, “kaliteyi iiriinlere ve liretim
stireglerine yerlestirerek iirlinlerin hatasiz tiretilmesi”(designed-in quality) seklindeki

yeni diislince tarzina gecmeyi gerektirmektedir.

KFG yontemi iriinlerin ve hizmetlerin miisteri gereksinimlerine gore
tasarlanmas1  gerektigi felsefesine dayanmaktadir. KFG Onceleri yalnizca {iriin
tasarimi i¢in kullanilmistir. Zamanla, hizmet endiistrisi i¢in de biiylik kullanim
degerine sahip olmustur. Gerek mal, gerek hizmet temelli tiim sirketlerde,
hizmetlerin gelistirilmesi, egitim programlarinin olusturulmasi, yeni is gorenlerin

secimi ve yeni mal ve hizmetlerin tasariminda basar1 kaydetmistir.

“ Uriin gelistirmede KFG metodunu kullanan firmalar maliyetlerde %50

diisme, iiriin gelistirme zamanminda %33 azalma ve verimlilikte %200 artis

saglamiglardwr. <"

“ Kalite Fonksiyon Gogerimi ilk kez 1966 yilinda Yoji Akao tarafindan

Japonya’da ortaya atilan bir yonetim metodudur. < "

“ Yoji Akao’nun ¢alismalari ilk olarak 1972 yilinda Mitsubishi’nin Kobe deki

(14) Guinta, Lawrence R. ve Nancy C. Praizler. The Qfd Book, The Team Approach To Solving
Problems And Satisfying Customers Through Quality Function Deployment, New York: Amacom..
1993. s.14

(15) Begovich 1996:1, www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergiO6/akba.html
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Gemi Tersanelerinde uygulanmistir. Bati diinyasimin KFG'ne olan ilgisi, Toyota
sirketinin 1977 ile 1984 yillart arasindaki KFG wuygulamalariyla ulastigi
basarilardan sonra olmustur. KFG uygulamasi ile Toyota iiriin gelistirme
maliyetlerinde %61 azalma saglamus, tirtin gelistirme siiresini tigte bir oraminda

kisaltmis ve paslanmayla ilgili garanti problemlerini ortadan kaldirmistir. <%

“ KFG Amerika’da ilk kez 1984 yilinda Xerox girketinden Dr. Clausing

tarafindan uygulanmistir. < 7"

“ Xerox sonrasinda Digital Equipment, Hewlett Packard, AT&T ve ITT gibi
bir ¢ok firma bu uygulamay: baslatmis, Ford ve General Motors firmalart 50 °den
fazla basarili uygulama gerceklestirmistir. Tiirkiye'de ise ilk KFG uygulamasini
beyaz esya tireticisi olan Argelik firmast 1994 yilinda bulasik makinesi iizerinde

gergeklestirmistir. * a8

“ Kobe tersanelerinde gelistirilen yontemin Japonca 'daki orijinal adi, “Hin
Shitsu, Ki Nou, Ten Kai’dir. < " Bu isim, Ingilizce’ye “Quality Function
Deployment” olarak terciime edilmistir. Japonca’da her soézciik c¢esitli anlamlar
tastyabildiginden, Ingilizce’ye yapilan terciime aslinda tam olarak ydntemin orijinal

adinin verdigi anlami karsilayamamaktadir.

“ Kalite Fonksiyon Gogerimi, yaraticilarindan biri olan Akao tarafindan
sovle tamimlanmaktadr: “ KFG miisteriyi tatmin etmek ve miisterinin taleplerini
tasarim hedeflerine ve iiretim sirasinda kullanilacak baslhica kalite giivence
noktalarina doniistiirmek amaciyla tasarim kalitesini gelistirmeyi amaglayan bir

yontemdir. ... KFG; tasarim kalitesini iiriin daha tasarim agsamasindayken giivence

(16) www.shef.ac.uk/ibberson/QFD-IntrolIl.html

(17) Dale H.Besterfield, Carol Besterfield, Glen Besterfield ve Mary Besterfield. (1999).Total
Quality Management, 2. Baski, New Jersy: Prentice Hall. s. 283.

(18) Dogan, Ozlem. “ Kalite Uygulamalarinin Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkis” , D.E.U.
S.B.E. Dergisi, 2000, c2., s. 67.

(19) Guinta, Lawrence R. ve Nancy C. Praizler. The Qfd Book, The Team Approach To Solving
Problems And Satisfying Customers Through Quality Function Deployment, New York: Amacom.
1993. s. 4.
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altina almann bir yoludur.” *°

“ KFG, miisteri girdilerinin tasarim, imalat ve servise kadar iletilmesinin,
bicimi eve benzeyen bir dizi matris kullanarak fonksiyonlar arast bir takim

tarafindan yapildigi bir iiriin (hizmet) gelistirme siirecidir. < *"

“ KFG, miisterileri dinleyip tam olarak ne istediklerini ogrendikten sonra, bu
ihtiyaglarin eldeki kaynaklarla en iyi sekilde nasil karsilanacagini belirlemenin

mantiksal bir yoludur. ” *?

Tim bu tanimlardan yola c¢ikarak, Kalite Fonksiyon Gogerimi’ni soyle
tanimlayabiliriz:  “ Miisterilerin beklentilerinin, isteklerinin ve algilayamadiklari
ihtiyaclarin belirlenmesini, tespit edilen bu beklenti, istek ve ihtiyaclarin rgiitiin
biitlin  fonksiyonel bilesenlerindeki iiriin ya da hizmet karakteristiklerine
dontstiiriilmesini saglayan ve fonksiyonlar arasi bir takim tarafindan yiiriitiilen,
detayli ve yapisallasmis fakat esnek ve anlasilmasi kolay bir {iriin ve hizmet

gelistirme yontemidir” olarak tanimlayabiliriz.

“ Kalite isletmeler icin onemli bir rekabet aracidir ve hem mal hem de hizmet
iireten isletmeler icin stratejik bir énem tasimaktadir. Isletmeler diinyada yasanan

hizli degisim ve gelisime ayak uydurabilmek igin kaliteyi yiikselterek rekabet giicti

kazanmak yoluna gitmektedirler. (23)

“ Bir tiriin veya hizmetin kalitesi sz konusu oldugunda, o mal veya hizmetin
miisteri gereksinimlerini tam olarak karsilamasi, zamaninda tiretimi ve teslimati ve

uygun bir maliyeti olmasi ozellikleri akla gelen ilk ve en 6nemli ozelliklerdir.

(20) Akao’dan aktaran Yenginol, Fatih. (2000). Yeni Uriin Gelistirmede Miisteri istek ve Ihtiyaclarini
Teknik Karakteristiklere Dontistiirmeyi Saglayan Bir Yontem: Kalite Fonksiyon Gogerimi
(Yaymmlanmamis Doktora Tezi), izmir:Dokuz Eyliil Universitesi. S.23.

(21) Griffin, Abbie ve John R. Hauser. (1993). “The Voice Of The Customer”, Marketing Science,
Vol.12, No.1.s. .2

(22) Guinta ve Praizler (1993), www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergi06/akba.html, 03.03.2006,
saat 21:36

(23) Nermin.Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir Yaklasim, izmir, Dokuz Eyliil
Yayinlari. 1998:83
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Isletmede KFG uygulamas ile asagida sayilan yararlar saglanabilmektedir. < ¥

Tasanm Degiziklif
F 3
KFG'si=

Gelerelsel TVaklagim
KFG ¥allaginm

| | | .

I I I =

5
i
E E é Tarmamlama/Pazara Zarnafl
[_

Sekil: 16 Tasarimda KFG ile Klasik yontemler kullanilmasinin karsilagtirilmasi.

(Kaynak: Guinta ve Praizler’dan aktaran, Fatih Yenginol, Yeni Uriin Gelistirmede
Miisteri Istek ve Ihtiyaglarmi Teknik Karakteristiklere Déniistiirmeyi Saglayan Bir
Yoéntem: Kalite Fonksiyon Gogerimi (Yayimlanmanmis Doktora Tezi), izmir:Dokuz

Eyliil Universitesi, 2000,s.30.)

(24) www kageme.itu.edu.tr/icerik/5teknik/html
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Kalite Fonksiyon Gogerimi, “miisterinin sesi’ni firmanin i¢ine en dogru
sekilde tasir. Bu ses sayesinde, iirlin ya da hizmetin tasariminda miisterinin istek ve
ihtiyaglarina oncelik verilmis olur. Boylece, imalat , iirlinlin pazara sunumu ve servis
ihtiyaclar1 da misterinin istek ve ihtiyaglarina uygun olarak gergeklestirilir. Bu
sayede, emin ve kararli bir sekilde iirliniin pazara sunumu ve pazarda miisterilerle

bulusmasi kisa siirede gerceklesir.

“ KFG karmasik ve ¢cok unsurlu isletme problemlerini ¢ozmede kullanilan ve
farkly disiplinlerden insanlarin katitlhimiyla yiiriitiilen bir siire¢ oldugundan sorunlara
farkl perspektiflerden yaklasimi da beraberinde getirir. Dolayisiyla bir problemin
bir digeriyle nasil bir iliski i¢inde oldugunu gérmek, sorunun en énemli parcalarin
belirlemek ve en kolay nasil ¢oziilebileceklerini belirtmek basit istatistiksel teknikler
kullanmilarak yapilabilmektedir. Bu sayede daha kaliteli ve giivenilir iirtinler

iiretilebilmektedir. « >

“ Uretimde ve proses tasariminda KFG teknigi kullanilarak hem maliyetlerin

asagr ¢ekilmesi, hem de maksimum performans elde edilmesi saglamr. KFG

maliyetlerdeki diigiisii asagidaki uygulamalariyla saglar. < %

1. Uriin iizerinde yapilan degisikliklerin biiyiik béliimii tasarim
asamasinda
gerceklestirilir.

2. Biitiin tasarim kararlar1 projenin basinda alinir.

3. Sonradan anlagilan hatalar nedeniyle acil olarak ve panik iginde

yapilan degisikliklerin ve miisteri isteklerini goz Oniine almamanin
maliyetinden kurtulmus olunur.
4. Uriin ve proses tasarimlari yapilirken, kaynaklarm biiyiik boliimii

misterilerin en ¢ok dnem verdikleri tirlin niteliklerini

(25) Guinta ve Praizler, y.a.g.e.,1993, s. 16.
(26) Yenginol . y.a.g.a., 2000, s. 29.
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Gergeklestirmede harcanir. Boylece gereksiz alanlara yapilan harcamalardan

kurtulmus olunur.

KFG’nin sagladig1 diger yararlara gelince:

1. Uriinlerin veya hizmetlerin gelistirilme siireglerini kisaltir.

2. Pazara sunumlari hizlandirir.

3. Tasarim sonrasi degisiklikler ve uygulamadaki hatalar azaltilir.

4. Kaybedilecek zaman kazanilmaktadir.

5. Uygulanan takim g¢aligmalar1 ve yapilan planlamalar olast problemlerin

onceden belirlenip, ¢oziilmesinde dnemli bir kolaylik saglar.

6. Operasyonlarda, techizatta ve malzemede yapilan degisiklikler sayesinde,
iiretilen trilinlerin daha ucuza maledilmesi ve yiiksek kalitede yapilmasi
saglanir.

7. Misteri istek ve ihtiyaglar1 daha fazla karsilanabildiginden satislarin
artmasi ve gelirlerin artirilmasi saglanir.

8. Uriin gelistirme ya da tasarim siirecinin cesitli asamalarinda , firmanin
cesitli bolimlerinden bireyleri bir araya getiren bir siire¢ oldugundan
isletmedeki iletisimi gelistirir. Siirecin her asamasindan bir sonraki
asamaya gecerken, terimler herkesin anlayabilecegi sekilde terclime
edilerek anlasilabilir hale getirilir. Bu sayede boliimler arasinda ortak ve
anlagilabilir bir dil olusturulmus olur. Kalite Evi sayesinde bu dil sematize
edilir ve bir toplantiy1 kagiran bir ekip iiyesi bile bir sonraki toplantida

kaldig1 yerden devam edebilir.

Tiirkiye’de Toplam Kalite Yonetiminde TUSIAD-KalDer Is miikemmelligi
Modeli esas alinmaktadir. Bu modelin tasariminda EFQM tarafindan gelistirilen Is
Miikemmelligi modeli kullanilmistir. Bu model, asagidaki semada ifade

edilmektedir.
Her ne kadar tiim kuruluslar kendi uygulamalarini kendi istedikleri sekilde

kullansalar da, bu model yine de bir kilavuz niteligi tagimaktadir. Bu modelin esast,

iki béliimden olusur: Birinci béliim, miisteri tatmini, calisanlarin tatminidir. Ikinci
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boliim ise, basari, politika, ve stratejilerin, ¢alisanlarin, kaynaklarin ve siireglerin

uygun bir liderlik anlayisi ile yonlendirilmesidir. Iste bu iki boliim, is sonuglarinda

miikemmellige ulagilmasini saglar.

“ Miisteri beklentilerinin agsilmasi, ekip c¢alismalarini desteklemek, tiim

stirecleri gozden gecirmek ve iyilestirmek Toplam Kalite Yonteminin temelleri

arasinda yer almaktadur.

« (27)

v

Liderlik
% 10

Girdiler

v

Calisanlar
%9

Politika ve
Strateji
% 8

Sekil.17 RADAR Puanlama Matrisi

Isbirlikleri ve
Kaynaklar
%9

Siirecler
% 14

Sonuglar

Calisanlarla
flgili Sonuglar
%9

Miisterilerle
Ilgili Sonuglar
% 20

Toplumla Tlgili
Sonuglar
% 6

Temel
Performa
ns
Sonuglari
% 15

A

Yenilik¢i ve Ogrenme

Kaynak : Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu, EFOM Miikemmellik Modeli
KalDer Yayinlari, 2000, s.39

(27) Kalder Uzmanlik Grubu, y.a.g.e., 2000, s.20.
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Sadik veya taraftar miisterilerinin sayisim1 artirmak isteyen bir kurum su
maddeleri hayata ge¢irmelidir:

1. Kalite kavramini anlamali.

2. Tepe yonetimden baslayarak organizasyonun biitiin kademelerinde kaliteli
hizmet ve ylizde yiiz kaliteli iiretim yapmak i¢in inang yaratmali.

3. Siirekli iyilestirmeyi benimseyen toplam kalite ruhunu gelistirmeli.

“ Miisteri ilkelerinde en onemli konulardan biri “baglilik olusturmadir”.
Ozellikle satis ve Pazar eylemlerinin satis orani biiyiik oranda bu kavrama baghdur.
Bu agidan baghlk, miisterinin ¢alisanlara ve kurulusa karsi tasidigi davranigin
degeridir. Bunlar, kurulusun sundugu tiriine hizmete ve iligkilere bagh olarak
degisebilmektedir. Miisteri iliskileri denildigi zaman sadece isletmenin bir ¢alisani ile
bir miisterisi arasindaki iliskiler anlasilmamalidir. Miisterilerin beklentileri, istekleri
ve arzulart artmig oldugu icin miisteri iligkileri, temel olarak igletme ve
organizasyonun biitiiniinii ilgilendirir. Bu bakimdan miisteri iligkilerine sira disi bir
ozen gosterilmesi gerekmektedir. Yogun rekabet kogullarinda miisterilerine gereken
Ozeni gostermeyen ve onlara uzak kalan isletmeler basarisiz olmustur. Bu nedenle,
gerek i¢c gerekse dis miisterilerin beklentilerinin basarisiz olmustur. Bu nedenle,
gerek i¢ gerekse dis miisterilerin beklentilerinin étesinde kaliteli hizmet sunulmasi

zorunlu olmustu.” *®

Miisteriler tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven duyduklarinda sayginlik
artabilmektedir. Boyle bir duygu ve davranis olusturabilmek ic¢in unutulmamasi
gereken soru sudur: “Miisteri neler bekler?”. Bu sorunun cevabina ulasabilmek igin,
yukarida sozii edilen noktalarin yani sira, miisteri ile kurulacak empatinin de biiyiik

Onemi vardir.

Peki Tiirkiye'de durum nasil? Ulkemizde de kaliteye verilen 6nem hizla
artmaktadir. Bunun i¢in miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri iligkileri stratejisinin
bicimlendirilmesi, goriis, gorev, amaclar ve hedefler miisteriye yonelik olarak

belirlenerek uygulanmaktadir.

(28) http://www.crm4me.com.tr. 05.06.2006, saat 15:20
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3.2.1 Miisteri Memnuniyetini Yaratan Faktorler

3.2.1.1 Pazar Ihtiyaclarinin Anlasilmasi

Isletmeler igin pazar ihtiyaglarinin anlasilmasinda miisteri istek, ihtiyag ve
beklentilerinin saptanmasi biiylik 6neme sahiptir. Bu nedenle, miisterilerle neye
gereksim duyduklar1 ve ne beklediklerini iletme ortami saglayabilecekleri, saglikli
bir iletisim halinde bulunmalidir. Pazar ihtiyaclarinin anlasilmasinda, miisteri
ziyaretleri sirasinda yapilan goriismeler, pazar arastirmalari, odak gruplari, miisteri
basvurulari, kiyaslama caligmalari, literatiir ve anketlerden, yerel, kiiltiirel etkenler

dikkate alinarak yararlanmalidir.

1. Ziyaretler Ve Goriismeler

Firmalar, pazarin ihtiyaglarin1 tam olarak anlayabilmek i¢in miisterilerini
belirli araliklarla ziyaret ederek yiiz ylize ve bir sohbet ortaminda goriismeler
yapmalidirlar. Onlarin iiriin ve hizmet hakkindaki tiim olumlu ve olumsuz goriisleri
alimmalidir. Miisteriyle bir tartisma ortami1 yaratilmamalidir. Miisteriyi kaybetmemek
ve elde tutmak, ancak onun goriis ve isteklerinin, isletmenin siireglerine bir sistem
dahilinde yansitilmasityla miimkiin olabilir. Ciinkii bdylece miisterinin isletmeye
baglilig1 da saglanabilir. Yiiz yiize goriisme yapilamadigl zaman, telefon ile yapilan

goriismelerden de 6nemli bilgiler elde edilebilmektedir.

2. Pazar Arastirmalari.

“ Pazarlama arastirmasit”, kar amac¢h ya da kar amagsiz orgiitlerin karst
karswya olduklart spesifik bir pazarlama olayina iliskin olarak, karar almaya
yvardimct olacak sekilde, objektif bir yaklasimla, sistematik bilgi gelistirip

saglamaktr. >

Firmalar, miisteriler ile ziyaretler ve telefon ile yaptiklart goriismelerin yani
sira, pazar arastirma faaliyetleri ile de miisteri ihtiyaglarini anlamaya calisirlar. Bu

(29) Philip Kotler, Marketing management and strategy = formerly Readings in marketing

management : a reader / edited by Philip Kotler, Keith K. Cox. Englewood Cliffs, N.J. : Prentice-Hall,
¢1980, s. 236
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faliyetler, dogrudan firma tarafindan yapilabilecegi gibi, bagimsiz uzman bir

kurulusa da yaptirilabilir.

3. Odak Gruplarn (Fokus Grup)

“ Pazar ve miisteri ihtiyaglarint anlaminmin yollarindan bir tanesi de belirli
kriterlere gore secilmis kiiciik miisteri gruplari ile yapilan gériismelerden elde edilen
bilgilerdir. Fokus grubu goriismesi, bireysel veya grup yiiz yiize goriiserek seklinde
olabilir.kurgusuz ve ya da hafif kurgulu, dogrudan veri toplama yontemidir. “ (30)

Burada miisteri sayisinin az olmasi nedeniyle ele alinan konular, daha sicak
ve dogal ortamlarda konusulabilir. Boylece konuya ait ayrintilar hakkinda da bilgi
etme imkan1 kolay olabilir. Bu agik uclu sohbetler sayesinde, miisterilere deneyimleri

anlattirilarak iiriiniin tasarimina, hizmetin yapisina doniik sonuclar ¢ikarilabilir.

4. Miisteri Bagvurulan

Miisteri basvurulari, yine miisteri memnuniyeti degerlendirilmesinde, onlarin
ihtiyag ve beklentilerini anlayabilmede dnemli ip uglari verirler. Miisteri bagvurulari,
irtin ve hizmetlerle ilgili sikayet ve Onerileri kapsar. Bunlarin ele alinmasi,
hizmetlerin gelistirilmesine, memnun olmayan miisterilerden mutlu ve sadik

miisteriler yaratilmasina ve yeni pazarlarin arastirilmasina destek vermektedir.

5. Kiyaslama

Kiyaslama, siirekli gelisim i¢in miisteri bagliligin1 ve rekabet istiinliigiinii
hedefleyerek, {iriin, hizmet ve siire¢lerde lider firmalarin gelismis ve etkili
uygulamalarini kendi kuruluslar ile kiyaslayarak uyarlama amacini tasimaktadir.

Kiyaslama, diger firmalarin miisterilerini memnun etmek i¢in daha iyi
yaptiklar1 islerden yararlanilmasi anlamina gelmektedir. Alaninda en iyilerle
kiyaslama yapmak suretiyle basarili firmalarin miisterilerine uyguladigi yenilikler
ornek almarak da misterilerin ve pazarin ihtiyaglarin1 anlamada 6nemli bilgiler elde

edilebilir.

(30) Kotler, Philip and Armstrong, Gary. Principles of Marketing 4th.ed. Englewood Cliffs,
N.J.PrenticeHall, Inc , 1989. Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, s.158
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6. Literatiir

Cagdas diinyada, gelisen teknolojinin de yardimiyla, uzmanlik alanlar1 ve
profesyonel is anlayis1 gelisip, gittikce daha Onemli bir hal aldi. Bu nedenle,
isletmeler, faaliyet gosterdikleri alanlarda ulusal ve uluslar arasi g¢esitli yayinlar
rahatlikla bulabilirler. Bu sayede, pazarin gelecekte nasil ve ne yonde gelismeler

gosterebilecegine yonelik cok degerli bilgiler elde edilebilirler.

7. Anket gelistirme ve Gerg¢eklestirme

“ Miisteri ve Pazar ihtiyaglarimi anlamanin yollarindan bir digeri de yapilan
anketlerdi. Miisteri iliskilerinde tatmin diizeyinin olgiilmesi, ydnetimin Jzenle
iizerinde durdugu bir konudur. Iyi hazirlandigi taktirde anketler pazarin durumu,
gelismis ve miisterilerin beklentileri hakkinda isletmeye yol gosterici bilgiler verirler.
Bu metod cevaplayici ile iletisim kurarak bilgi toplama esasina dayandigindan,

anketi uygulayan kiginin cevaplayict ile etkin bir iletisim saglamast ¢ok onemlidir.
(€2Y)

“ Miisteri anketleri ile, yaratilan memnuniyetinin ol¢ciimii, amacina ulasip
ulasamadigr hakkinda onemli bilgiler vermektedir. Miisteri tatmininin olgiimii
programi gelistirilirken her kurulusun kendi kosullarina gére hareket etmesi geregi
unutulmamalidir. Bu stire¢ dinamik bir siirectir ve her asamasinda beklenmedik

konular ortaya ¢ikabilir, yeni bilgilere, girdilere ihtiya¢ dogabilir. * ©2)

3.2.1.2 Saha Calismalan

Firmanin kendi iiriin ve hizmetleri ile ilgili pazarda rakiplerle karsilagtirilmali
olarak izledigi performans gdostergelerinin Olgiimlerine yonelik c¢aligsmalar, saha
calismalar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu caligmalar, daha ¢ok {iriinii kullanan
miisterilerin tirlinler ile ilgili goriislerini ve gercek calisma sartlari altindaki

durumlarini konu alir. Saha ¢aligsmalari, heniiz miisterilerin memnuniyetsizlikleri

31 Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 1999, s.68
(32)Haluk. Tokugoglu,Hastane Hizmetleri Ve Miisteri Memnuniyeti,
www.gazi.edu.tr/duyuru/hastane _hizmetleri.htm. 25.03.2006. saat 22:33
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olusmadan iirtin ve hizmetlerdeki sorunlarin belirlenebilmesi nedeniyle Onleyici

niteliktedir.

3.2.1.3 Calisanlarin Goriisleri
“  Gegmiste c¢alisanlara  bildikleri  seyler icin  deger verirdik.
Giiniimiizde,6grenebilme yetenekleri ve kurulusa kazandiracaklari yeni bilgiler icin

deger verilmektedir. <

“ Bilgi akusi, sirketlerde calisanlardan gerektigi gibi yararlaniimasini ve
miisterilerini daha iyi tamimasini saglayacagindan kuruluslarin can damarini

olusturur. Y

“ Pazarla stk iligkide olan ¢alisanlarin bilgileri ve tecriibeleri kullanilarak

tahmin yapimus olmaktadir. <

Pazar ihtiyaclarinin anlagilmasi igin bir diger kaynak firma calisanlaridir.
Cevreleri, mesleki deneyimleri bu noktada biiyiik katki saglayacaklardir. Ozellikle
pazarlama-satis personelinin uzun yillar elde ettikleri bilgi ve birikimlerinden de

mutlaka yararlanacak sistemler gelistirilmelidir.

3.2.1.4.Miisterilerin Genel Beklentileri

“Miisterilerin beklentileri iizerinde yogunlasmak ve miisteri memnuniyeti

bizim sirket kiiltiiriimiiziin esasidir.” diyen 3M bu konunun ne denli 6nemli oldugunu

belirtmektedir. « C®

(33) www kalder.org/ preview_content. asp?contID, 17.04.2006, saat 11:25
(34) www.park.com.tr/ kurumsal.htm , 21.042006, saat 16:45

(35) Giinal Once,. Satis Yonetimi, Anadolu Matbaasi, Izmir 2002, s.118.
(36) cms.3m.cony/.../iulziFY/view.jhtml?, 12.03.2006, saat 17:26
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Miisteri Memnun Degil Miisteri Memnun Miisteri Cok Memnun
Mevcut Mevcut Mevcut
Miisteriler Miisteriler Miisteriler
Kaybedilir Korunabilir Kazanilir

Beklenti  Algilama Beklenti  Algilama Beklenti Algilama

Sekil: 18 Miisteri Beklentisi ile Uriin ve Hizmet algilamas1 Arasindaki Iliski
Kaynak : Miisteri Memnuniyeti Yonetimi, Hazirlayan : Misteri Memnuniyeti

Uzmanlik Grubu, KalDer Yayinlari, No: 31, s.25.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, beklentilerin bilinmesiyle miimkiin
olabilir. Beklentiler, kisiden kisiye degisiklik gosterir. Miisteri beklentilerinin
seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen birikimler belirler. Bu deneyimler olumsuz

ise beklenti seviyesi diisiik , deneyimler olumlu ise beklenti seviyesi yiiksek olusur.

Miisteri beklentilerini belirleyen baslica faktorler sunlardir:
1. Kisisel ihtiyaglar

2. Gegmis deneyimler

3. Hizmet saglayicidan miisteriye ulasan digsal iletisim

4. Cevreden duyulanlar
Bu faktorler, hizmet sunan kurulusun yonetimince dogru algilanmalidir.
Bunun tersi bir durum, daha ilk asamada hizmet kalitesini ve dolayisiyla miisteri

memnuniyetini olumsuz etkilenmektedir.

“Memnuniyet = Algilanan kalite + Beklentilerin karsilanma seviyesi”

formiilii temel olarak alindiginda, sdyle denklemler iiretilebilir:
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1. Algilanan kalite beklentilerin altinda ise miisterinin memnuniyetsizligi s6z
konusudur. Bu halde miisteri, beklentilerini karsilayacak yeni ve baska bir iirlin ve
hizmeti satin alma yoniinde tercihte bulunacaktir. Miisterinin marka sadakati
olmadig1 gibi, olumsuz algilamalarini ¢evresi ile paylasarak da markanin pazardaki
imajin1  olumsuz yonde etkileyecek ve mevcut, hatta sadik miisterilerin
kaybedilmesine neden olabilecektir.

2. Miisterilerin yasadiklari, algiladiklari, beklentilerine denk ise, miisterinin
sonraki satin almalarda marka tercihi ¢ok kuvvetli olmayacaktir. Denklik durumu
genel bir kararsizligi ifade etmesi nedeniyle bu gruptaki miisteriler ¢evrelerindeki
duyumlardan ¢ok kolayca etkilenirler.

3. Algilanan kalite beklentilerin ilizerinde ise miisterinin memnuniyet seviyesi
olduk¢a yliksek gergeklesecektir. Bu durumda miisteri, beklentilerinin ¢ok iyi
karsilanmis olmasi nedeniyle iirlin ve hizmeti siirekli satin alma yoniinde tercihte
bulunacag1 gibi baskalarma da kuvvetle tavsiye edecektir. Isletmenin pazardaki
olumlu imaji, daha c¢ok marka sadakati yiiksek olan bu gruptaki miisterilerin

cevrelerine yaptiklar: konusma ve tavsiyelerle olusmaktadir.

3.2.1.5 Miisteri Beklentilerinin Karsilanmasi

Bir kurumda verilen hizmetin amaci, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamaktir. Burada 6nemli nokta, bu iki terimin birbirinden farkli unsurlar1 ifade

ettigidir.

“ Ote yandan ihtiyac; gerekli olan, istenilen ya da faydali olan bir ézelligin
bulunmamasidir. Miisteri ihtiyact olan tiriin ya da hizmet ozelligi kurum i¢in olmazsa
olmaz bir sarttir. Beklenti ise gelecekteki durumu sezinleme ve onceden fark
edebilme, ozellikle de bilinen bir ihtiyacin karsilanmasindan sonra elde edilebilecek
faydalarin tiiretilebilmesidir. Beklenti subjektiftir, degisebilir, stipheli, bulanik, ve

hatta ifade edilmesi ¢cogu zaman gii¢ olabilir.” @GN

(37) Haluk Tokugoglu,. Hastane Hizmetleri Ve Miisteri Memnuniyeti,
www.gazi.edu.tr/duyuru/hastane hizmetleri.htm. 25.03.2006. saat 22:33
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Sirketler miisteri beklentileri karsilayabilmek icin, cesitli faaliyetlerde

bulunmalidirlar.

“ Bunlardan bir kagint sayacak olursak:

o Miisteri ihtiyaglart arastirmalari- miisterilerin dolduracag: anketler ya da
miilakatlar kullanlir

o Miisteri toplantilari- ihtiyaglarimin neler oldugu ve saglanan hizmetle ilgili
hosnut olduklart ve olmadiklart noktalarin miisterilere diizenli olarak
danisilmasi

o  Miisteri odakli gruplari- o miisterilere en uygun hizmetin ayrintili olarak
tartisilacagi miisteri toplantilart

o Miisteri yorum kartlari- otellerde saglanan hizmetle ilgili miisterinin
duygularimin 6grenilmesini amaglayan ama ayni zamanda sessiz bir oda,
vejeteryan yiyecekleri gibi miisteri ihtiyaglariyla ilgili degerli bilgiler
saglayan forumlar

o Miisteri telefon hatti- sikayet ve memnuniyetlerini bildirebilmeleri igin

miisterilere sunulan ticretsiz telefon hatti. * 38

Isletmeler, bir yandan iiriin ve hizmetleriyle miisterilerin beklentilerini
karsilamaya calisirken, diger yandan bu ¢abanin sonuglarini lgmelidirler. Miisteriler
tiikettikleri {irtin ve hizmetler sonucunda haz alirlar ve bir algilama siireci yasarlar.

Yapilacak 6l¢timler ile bunlarin, isletme i¢i performansla iligkisi degerlendirilir.

(38) Frances & Roland Bee. Miisteri iliskileri, Ceviren[ler] Aksu Bora & Onur Cankogak. — 1. bs. —
Ankara : IIkkaynak Kiiltiir ve Sanat Uriinleri, 1997, s.36.

212



Uriin/Hizmet Kalitesiz Uriin/Hizmet Mevcut Uriin/Hizmet Ustiin

Algilanir Kaliteye Denk Kaliteli Algilanir
Algilanir
Uriin/Hizmet . )
Tekrar Satin Uriin/Hizmet Uriin/Hizmet
Alinmaz, Tekrar Satin Tekrar Satin Alinir,
Baskalarma Tavsiye Almabilir. Bagkalarina Tavsiye
Edilmez. Edilir.
Performans Algilama  Performans Algilama Performans Algilama

Sekil:19 Miisteri Algilamalar1 ile Uriin ve Hizmet Performansi Iliskisi

Kaynak : Miisteri Memnuniyeti YoOnetimi, Hazirlayan : Miisteri Memnuniyeti

Uzmanlik Grubu, KalDer Yayinlari, No: 31, .28

e Bu ol¢limler sonucunda, algilanan performans gostergelerinin altinda ise,

miisteri iirlin ve hizmeti kalitesiz olarak degerlendirecektir. Bunun sonucunda

satin almaya devam etmeyecegi gibi, baskalarina da tavsiye etmeyecektir.

e Algilama, iiriin ve hizmet performansina yakin veya esit ise, miisteri iirlin ve

hizmeti beklenene uygun ve mevcut kaliteye denk olarak degerlendirecektir.

Bunun sonucunda, satin alma istegi kuvvetli olmayacag1 gibi, baskalarina da

tavsiye etmeyecektir.

e Algilama, iiriin ve hizmet performansinin lizerinde ise, miisteri iirlin ve

hizmeti kaliteli olarak degerlendirecektir. Bunun sonucunda, satin alma istegi

gibi, baskalarina tavsiye etme egilimi de kuvvetli olacaktir. Bu da miisterinin

sadik olmasi yoniindeki 6nemli bir géstergedir.
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LUKS SINIF

MEMNUNIYET
DERECESI
/ SUPER
4 KALITE
CEZBEDEN
KALITE o
. GEREKLILIK
BEKLENTILER
> SARTLARIN
KARSILANMASI
ZORUNLULUK
BELIRLENEN
KALITE BEKLENEN
KALITE

Sekil:20 Sartlarin tam olarak karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
degisim (Kano modeli)

(Kaynak: www.gazi.edu.tr/duyuru/hastane_hizmetleri.htm 21.05.2006. saat:23:56)

Ihtiyac ve beklentilerin bazilar1 agik olmakla birlikte, bazilariin kesfedilmesi
gerekir. Buna 6rnek olarak Amerikan tiiketicisinin ekonomik ve emniyetli otomobil
beklentisinin Amerikan Otomobil Sektorii tarafindan iyi degerlendirilememesi
sonucunda, bunu farkeden Japon Otomobil Sektdriiniin Amerikan piyasasinda énemli

bir pay almasini gosterebiliriz.

Bir kurulusun varligi, yukarida agiklanan sartlarin tam ve dogru olarak
algilanip karsilanmasina dair proseslerin planlanmasi, uygulanmasi ve siirekli

iyilestirilmesine baglidir.
Bunlar basarildigi takdirde, bir kalite kavrami s6z konusu olmaya
baslayacaktir. Ancak bu noktada, dort farkli kalite kavramindan soz edildigi goz ardi

edilmemelidir:

1. Beklenen Kalite : Miisterinin iirlinde mutlaka olmasini bekledigi

ozelliklerdir. Bu ‘mutlaka’ olmas1 gerektigi diisiincesi nedeniyle de, bdylesi
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ozellikleri ayrica talep etmeyi gereksiz olarak goriir. Ornegin bir bankamatikten para
cekmeye giden bir miisteri i¢in, para ¢ekme islemini gergeklestirmesi, zaten olmasi
gereken bir ozelliktir. Bu 6zellik miisterinin memnuniyetini arttirmaya neden olmaz.

Ancak tersi bir durum, siddetli bir memnuniyetsizlige yol agacaktir.

Sadece beklenen kaliteye odaklanan bir kurum, yalnizca bir standardi
gerceklestirdigini unutmamalidir. Bu standart, miisteri memnuniyetini tam olarak
saglayamayacaktir. Buna bagli olarak da bir rekabet iistlinliigli ve pazarda kaliciliga

da katki saglamayacaktir.

2. Normal Kalite: Miisterilerin bilingli bir sekilde belirttikleri 6zelliklerdir.
Bu 6zelliklerin bulunmasi miigteri memnuniyetini saglamasina ragmen, kuruma bir
rekabet istiinliigli saglamaz. Ancak bulunmamasi memnuniyetsizlige yol acar.
Ornegin, poliklinik kapisinda beklemeden muayene olmak, hastaneden hizmet talep
eden herkesin bekledigi ve talep ettigi bir kalite diizeyidir. Uzun siire poliklinik
kapisinda beklenmesi ya da sirasini bir bagkasinin almasi, hastayr son derece

memnuniyetsiz kilmaktadir.

3. Cezbeden Kalite: Miisterinin {irlinde olmasin1 beklemedigi 6zelliklerdir.
Genellikle bu 6zelliklerin farkinda bile degillerdir. Bu nedenle hizmette ya da iiriinde
olmayislari, herhangi bir etki yaratmaz. Ote yandan, bu &zelliklerin bulunmasi ise
miisteriyi bagimli bir miisteri haline getireceginden, kuruma da rekabet iistiinliigii ve
pazarda kalic1 olmak gibi avantajlar saglamaktadir. Bir hastanede banka ya da PTT
olmamasi farkinda olunmayan bir 6zelliktir. Veya odalarda televizyon bulunmamasi
hastalarin farkinda olmadigi bir ozelliktir. Ote yandan bu hizmetlerin varlig

hastaneden hizmet alanlarin ileri derecede memnun kalmalarini saglayacaktir.

4. Liiks Simif Kalite: Miisterinin {irlinde olmasin1 beklemedigi, hatta ihtiyag
ve beklentilerinin 6tesinde sunulan 6zelliklerdir. Ancak buna odaklanan kuruluslar,
memnuniyet agisindan avantajli, miisteri gruplar1 acisindansa kisithdir. Bes yildizli

otel kalitesindeki servisler, bu servislerden hizmet alanlarin memnuniyet derecesini
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ne kadar arttirsa da, toplumda bu servislerden yararlanabilecek kisi sayisinin smirl

olacag akildan ¢ikarilmamalidir.

3.3 Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Temel Siirecler

Miisteriyi memnun eden unsurlar1 bilebilmek i¢in sunlara dikkat etmek
gerekir:

1. Hedef miisteri kitlesinin genel 6zelliklerinin bilmek

2. Beklentilerini tespit etmek

3. Beklentileri anlamak

Bu noktalara dikkat ederek belirlenen miisteri beklentilerinin karsilanabilmesi
i¢in, her miisteri gurubunun kendine 6zgii niteliklerinin oldugu unutulmamalidir. Bu
nitelikleri ve buna baghh farklilasan beklentileri, 0zel arastirmalarla
degerlendirmelidir. Bu noktay1 asla goz ardi etmemek gerektigini bir kez daha

hatirlatarak, biz miisterilerin ortak sayilabilecek beklentileri lizerinde duracagiz.

Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesinde sadece anketler ve aragtirmalar
degil, miisterilerle iligkili tiim siiregler ve boliimler de degerlendirme kapsamina

alinmalidir.

Firmalar, bu temel siirecler ve siireclerle birlikte destek siire¢leri birbiri ile
uyumlu ve es zamanlh calistiklar1 zaman, miisterinin ihtiyaglarina yanit verebilirler.
Bu yanit verme becerisi, miisteri memnuniyetini saglar. Temel siireclerin, destek
stiregleriyle koordinasyonu, degisen miisteri istek ve ihtiyaglarinin her asamada
dikkate almmasma saglar. Bu sayede de, mevcut eksiklikler ve hatalar
giderilmektedir. Ayrica tiim bu siirecin de denetlemesi gerceklesmektedir. Gerekli

tyilestirmeler yapilmaktadir.

Uriin veya hizmet kalitesini nihai olarak, miisteri belirlemektedir. Ancak {iriin

ve hizmetin prosesi sirasinda iiretilen kalite seviyesini de, temel ve destek siireclerde
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rol alan c¢alisanlar gerceklestirmektedir.Burada sadece temel siiregler iizerinde

durulacaktir.

1. Pazar Arastirma Faaliyetleri

Pazar arastirma faaliyeti, oncelikle su anki ve gelecekteki miisteri istek ve
ihtiyaclarimi belirler. Daha sonra mevcut iirlinlerin, miisterilerin beklentilerini ne
kadar karsiladigin1 6lgmeye calisir. Boylece mevceut iiriinlerin iyilestirmeye ihtiyag
duyulan yonleri ortaya ¢ikar. Ayrica miisteri beklentilerinin ne yonde degiseceginin

bilgileri elde edilir. Sonug olarak diizenli ve sistematik bir iletisim kopriisii kurulur.

2. Tasarim
“ Tasarim kalitesi, miisteri arastirmalar: ve hizmet/satis ziyaretleri ile baslar
ve miisteriyi tatmin edecek bir iiriin/hizmet kavramimin belirlenmesi ile siirdiiriiliir.

Daha sonra iiriin/hizmet kavrami icin spesifikasyonlar hazirlanr. <%

Tasarim silireci miigterinin sesinin firma tarafindan dogru algilanmasi ile
baslar. Boylece tiim beklenti ve ihtiyaglar kendi degerleri ile 6nem derecesine gore

siralanmis olacaktir.

Mevcut lriinlerin tasarim degisikliklerine gereksinim olup olmadigi, yeni
tirtinlerin  Ozellikleri pazar arastirma faaliyetleri sonucu elde edilen bilgiler ile

firmanin kendi i¢ kanallarindan elde ettigi bilgiler 1s181nda saptanacaktir.

3. Uretim

Firma, {iretimini yaptig1 tasarimlar sonucunda gerceklestirecektir. Kuskusuz
bu tasarimlar, miisteri istek ve ihtiyaclarim1 karsilamay1 hedeflemektedir. Ancak seri
iiretimden Once ve sonra da iirlinleri test etmek, miisterinin istekleri ile tasarim
arasindaki iligkinin dogrulugu kontrol edilmelidir. Bu kontrol gerceklestirilmez ve is

stireclerine yansitilmaz ise miisteri memnuniyetinin saglanmasi zordur.

(39) Etkin Yonetim Liderlik Egitim Merkezi, Toplam Kalite Yonetimi I¢in Kalite Kavramlari, Kutlu
MERIH / llkay CAPRAZ, www.eylem.com/tqm/wtqmO1.html
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4. Tanitim

Pazarlama, ilk adimini miisteriler i¢in gergeklestirecegi tanitim faaliyetleri ile
atar. Bu faaliyet kapsaminda tasarimi yapilan ve seri {iretimine baslanan {riiniin
fiyati, satig noktas1 ve sekli bulunmaktadir. Bu sayede satig oncesi talep gelistirmeyi
saglar. Tamitim faaliyetleri daha c¢ok, olusacak miisteri beklentilerinin seviyesi

uzerinde etkili olur.

Ancak tanitim faaliyetlerinde denge ¢ok 6nemlidir. Verilen mesajlar yanlis ve
abartili oldugu takdirde, miisteriyi asir1 beklentiye sokacak veya iirlin ve hizmet ile
ilgili olumsuz goriisiin olugsmasina neden olacaktir. Bu da miisterinin
memnuniyetsizligine yol acacaktir. Kisacasi miisteri, taniimdan etkilenerek satin
aldigi triin ve hizmetin elde ettigi sonucun, tanmitilandan daha koéti olmasimi

beklememektedir.

5. Satis

13

Satis  kurumlarin  iriinlerini/hizmetlerini  pazarda satabilmek igin

gerceklestirdigi faaliyetlerdir. Satis¢ilar ise satislar: gerceklestiren kisilerdir. « “0)

Uretilen iiriiniin  satis1, yukarida sdzii edilen dort asamadan sonra
gergeklestirilir. Piyasada siireklilik ve kalicilik agisindan, satis yapan grubun,
miisterilerinin {iriin hakkindaki gorilislerini satig sirasinda veya satis sonrasinda
almalar1 ¢ok biiylik 6nem tasir. Satici ile satin arasindaki iligki, firma i¢in yasamsal
bir degerdedir. Bu gelisime oldugu kadar, karsilasilan her tiirlii soruna aninda

miidahale edebilmek agisindan da katl saglar.

Satis sirasinda miisteriye satilan iirtin ve hizmetten daha ¢ok, o {iriin ve
hizmetin saglayacagi ekonomik deger iizerinde durulmalidir. Rakip iiriin ve
hizmetlerle olan farklilik anlatilmalidir. Bu farkliligin dayanak noktasini da, saglanan
ekonomik katki olusturmalidir. Boylece miisteri firmanin {irtin ve hizmetini talep

edecek ve satin alacaktir.

(40) Gonca Telli Yamamoto, Satis ve Satis Giicli Yonetimi, Literatiir Yayincilik, Ocak 2001, s25.
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Geleneksel anlayista, pazarlamada en Onemli sey  satisin
gerceklestirilmesidir. Satis bir an Once yapilmali, yeni miisteriler aranmalidir.
Miisteri sayisinin artmasi basariyr gostermektedir. Satis ve daha ¢ok satabilme

yetenegi esastir.

Oysa ¢agdas pazarlama anlayisi, isbirligi goriisiine dayanir. Temel amag
olarak miisteri yaratmak saptanmistir. Miisteri icin miimkiin olan en {ist degeri
saglayacak bir tatminin olusturulmasma calisilmaktadir. Tatmin olmus bir gruptan
olusan misterilere, {rlinlerle/hizmetlerle, biiyiime ve devamlilik kendiliginden

gelmektedir.

6. Satis Sonrasi1 Hizmet

Bir dnceki maddede belirttigimiz gibi, ama¢ miisteri yaratmaktir. Bunun i¢in
de satis asamasi ile birlikte, iirliniin ihtiya¢ duydugu hizmetler iiriiniin kalite imajini
tamamlayacak sekilde organize edilmelidir. Hizmet faaliyetleri, su unsurlarla birlikte
ele alinmalidir:

1. Satis noktasindaki mekan

2. Satis noktasindaki servis

3. Satis noktasindaki personel

4. Satis noktasindaki miisteri yaklagimlari

5. Uriiniin satis1 sonrasindaki performans sorunlar1 ile ilgili miisteri

sikayetleri
6. Satig sonrasinda miisterilerden gelen her tiirlii sikayet, goriis ve dnerinin is
siireclerine aktarilmasi

7. Gerekli 1iyilestirmelerin yapilabilmesi i¢in sistematik bilgi akisim

saglanmasi

Satig sonrasi hizmetler, iiriiniin kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Dolayis1
ile lrliniin tek basina kaliteli olmasi miisteri memnuniyetinin saglanmasinda tek
basina yeterli olmamaktadir. Kaliteli liriinle birlikte kaliteli satis sonrasi hizmetin

sunulmas1 miisteri beklentilerini karsilar ve memnuniyetini saglar. Bunun i¢in hizmet
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siirecinin  kalitesini  belirleyen asagidaki temel konular iizerinde titizlikle
durulmalidir.

e Satis mekani, techizat, ekipman ve personeli goriiniimii.

e (QGilvenirlik: Tutulamayacak sozler verilmemeli. Verilen sozler de tam

anlamiyla yerine getirilmeli.

e Ilgi ve yardim.

e Yetkinlik, Bilgi ve Tecriibe.

e Nezaket ve Saygi.

e Giivenlik : Risk ve tehlike olugturulmamali.

e Ulasilabilirlik.

e {letisim, miisteriyi bilgilendirme.

e Miisteriyi anlama.

Hizmet kalitesinin temeli Olciisli, beklenen hizmet ile algilanan hizmet
arasindaki farktir. Ne kadar mikemmel bir hizmet sistemi kurarsaniz kurun,
miisteriyle yliz ylize geldiginiz ve hizmetin gergeklestiZi o anda, misteriye ne
sunabiliyorsaniz hizmet kaliteniz miisteri i¢in odur. Bu anin, ayn1 zamanda hizmet
sunanin miisteriye hizmet kalitesi konusunda ikna edebilecegi bir firsat an1 oldugu

unutulmamalidir.

3.4 Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi ve Nedenleri

Miisteri memnuniyeti Ol¢limii, pazar stratejimizi belirleyecek en onemli
unsurlardan birisidir. miisterinin {iriin/servis kalitesine bakis agisini toparlayacak
sorular sormak esasina dayanir. Bu olgiimlere yeteri kadar defer vermemek,

miisteriyle kurulmaya calisilan iletisim kanallarin1 kapar.

Her yil kimi firmalar ortalama %10’la %30 arasinda degisen oranlarda
miisteri kaybina ugramaktadir. Ancak bunlardan bir boliimii, bu sorunun nedenlerini
ortaya ¢ikarabilecek su sorulart bir tiirlii kendilerine sormazlar:

1. Miisterileri ni¢in kaybediyorlar?

2. Miisterilerini ne zaman kaybediyorlar?
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3. Hangi miisteri gruplarin1 kaybediyorlar?

4. Ne kadar gelir ve satis kaybediyorlar?

5. Mevcut miisterileri ellerinde tutmak yerine yeni miisteriler kazanma ugrasi
icine mi giriyorlar?

6. Misteri kayiplar1 genellikle memnuniyetsizlikten kaynaklanmaktadir. Acaba
memnuniyetsizlik neden kaynaklanmaktadir?

7. Miisteri memnuniyetinin  Ol¢limii yapilarak, gerekli sorulart sormak,
arastirmak, miisteriler ile gorliserek ¢coziimler aranmakta midir?

8. Miisteri istekleri ve ihtiyaclari tam olarak anlasilabilmis midir?

Bu ve buna benzer sorular elbette arttirilabilir. Ancak bu sorular: iiretebilmek,
alman yanitlar1 degerlendirmek, gerekli sonuglari ¢ikarabilmek ancak miisteri

memnuniyetinin dl¢limii ile miimkiin olacaktir.

Kuruluslarin temel amaci, uzun donemde varliklarini siirdiiriirken
karliliklarin1 da arttirmaktir. Bunun yolu, miisteri memnuniyeti Olgerek ve
Olciimlerle elde edilecek sonuglara goére uygun Onlemler almak ve stratejiler
gelistirmektir. Bu sayede, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini yerine getirilebilir. Iste bu
zincirleme reaksiyon gerceklestirildiginde de, beklenen gelir elde edilmeye

baslanacaktir.

Bu reaksiyonun olumlu yansimasi, miisterinin kullandig1 {riinleri bir
baskasina tavsiye etmesidir. Ancak bunda ugranacak bir basarisizlifin yol agacagi
yikimlar ise, olumlu tarafla karsilastirilamayacak denli fazladir. Bunlarin basta
geleni, yasanan olumsuz deneyimlerin en azindan 10 degisik kisiye aktarilacagi

kanisidir.

S6z konusu olumsuz deneyim, bir neden olarak, iirlinlerin yetersizliginden
degil, miisterinin {iriinii yanlhs kullanimi ya da miisterinin iiriinden beklentilerinin
yanlis olmasindan kaynaklanir. Oturulmak iizere tasarlanmis bir sandalyenin {izerine
cikan 100 kg lik bir miisterinin perdesini asarken sandalyenin zarar gérmesi lriinle

ilgili bir durum degildir. Bir bulagik deterjaninin  camlar1 silmek ig¢in
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tasarlanmamasina ragmen, miisteri tarafindan bu tarzda kullanimindan dogacak
memnuniyetsizlikte iiriinle ilgili degildir. Iki durumda da miisterinin iiriinden
beklentilerinin {irlin tasariminin niyetinden farkli olusmasi memnuniyetsizligin

kaynagi olmaktadir.

“ Kurulusun kendi performansini izlemek, anlamak, iyilestirmek ve yine
miisterilerin algilamalarimi tahmin etmek amaciyla kullandigi parametrelerdir.
Miisteri memnuniyetini izlemek amacuiyla takip edilen parametreler sunlardir:
Sikayet yonetimi
Sirketin genel imaji
Uriin ve hizmetler
Satis ve sonrasi hizmetler

Diger gostergeler * “1)

Yasanacak olumsuz deneyimin bir diger nedeni, pazarlama ve satis
boliimlerinin  tirtin ~ kullanim1 hakkinda miisteri  beklentilerini  gereksizce
arttirmalaridir. Ornegin saglik sigortas: saticilar sikga sattiklarn poligeler hakkinda
onemli konular1 miisteriye iyice anlatmayi unuturlar. Police uygulamaya girdikten
bes ay sonra dogum halini kapsayacaktir ciimlesi, pek ¢ok miisteri tarafindan
hamilelik durumunun bes ay sonra ger¢eklesmesi halinde dogum halinin kapsanacagi
seklinde algilanmaz. Bu yanlis iletisimin sonu kesin bir miisteri memnuniyetsizligi

olabilir.

Miisteri memnuniyetsizliginin nedeni ne olursa olsun, sonucta sirketin
problemi haline gelir. Bu problemleri gidermenin baglica yollar1 sunlar olabilir:

1. Miisteriye iirtin kullanim1 hakkinda bir tiir egitim saglanmasi.

2. Uriin kullamim1 hakkinda ayrintili etiketlerin yerlestirilmesi.

3. Web sitelerinden yararlanilmasi.

Miisteri memnuniyetsizligi’nin pazarin davranisina olan olasi etkisi yliksek

ise bu tiirden memnuniyetsizlik daha ¢ok oncelik tagir. Bu durumda unutulmamasi

(41) KalDer Uzmanlik gerubu. Y.a.g.e. 2000, s.33
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gereken nokta, miisteri sikayetinin, bir hastaligin on belirtisi gibi, genellikle
durumun miisteri agisindan tasviri niteligi tasidigidir. Bu belirtiden hareketle, gergcek
neden arastirilmalidir. Ozellikle miisterinin sikayeti pazara bir viriis gibi yayilma

potansiyeline sahipse durum ciddidir.

Bu tiir memnuniyetsizlikleri yakalayabilmek ve Onlemleri alabilmek
miisterinin degerlendirmelerini dogru sekilde ayiklayacak filtre sistemlerinin
olusturulmasi ile miimkiindiir. Ornegin kadinlara yonelik bir cilt kreminin kadin
cildinde asir1 tiiylenmeye neden olmasi sikayeti pazara yayilirsa {riinii tiimden
Oldiirebilir. Sikayetler bir {riiniin satisinin devami acgisindan iyi bir karar bazi

olustururlar.

Sikayetlerini iletebilen miisterilerin, sikayetleri hakkinda hi¢ bir sey
yapilmasa bile, sikayetlerini sirkete iletemeyen miisterilere oranla daha fazla sadakat
gosterdikleri bilinen bir psikolojik gercektir. Bu bile tek basina bir miisteri
memnuniyeti Ol¢im sisteminin olusturulmasim1  hakli ve gerekli kilar. Baz
calismalara gore, sikayetleri bir sekilde adreslenen miisteriler, sikayetlerini iletmek
i¢cin bir kanal bulamayan miisterilere gore 6 yada 7 misli daha fazla 6lc¢iide sadakat

gostermektedirler.

“ Yapilan arastirmalara gore miisteri sikayetinin maliyeti,
o  Memnuniyetsiz  miisterilerin  ancak, %3-4’1ti  sikayetlerini  firmaya
iletmektedirler.

o  Sikayeti olan her miisteri bunu ortalama 8-16 miisteriye soylemektedir.

%10°dan fazlas: 20 den fazla kisiye anlatmaktadur.

o  Memnun olmayan miisterilerin %901 o saticidan bir daha iiriin veya hizmet

almamaktadir.

o Yeni miisteri getirmenin memnuniyeti mevcudu muhafiza etmenin 5 katidwr. *
42)

(42) Oger, Abdullah. Bayuk, M. Nedim. Miisteri memnuniyeti, Pazarlama Diinyasi Dergisi, say1:
2001-2, s.28.
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Miisteri memnuniyeti Ol¢iimii, Uriinlerin her tiirlii paketlenmesinde ilave
edilecek degerlendirme formlar1 sayesinde de gergeklestirilebilir. Yine de sikayetini
ileten her miisteriye karsilik, iletmeyen onlarcasinin oldugunu unutamamaliyiz.
Ozellikle miisterinin gordiigii maddi zarar kiiciildiikge, sikayet iletme motivasyonu
kaybolmaya egilim gostermektedir. Ancak memnuniyetsiz miisteriler er yada gec

markay1 cezalandirmaktadir.

Sirketlerin miisteri memnuniyetini O6lgmekte daha aktif tavirlar almasi
kaginilmazdir. Ornegin miisteriyle iiriin tesliminden bir siire sonra yapilacak bir
telefon goriismesi, miisteri sikayetlerini boyutlari agsmadan onlemek ve c¢oziime

ulastirmak i¢in altin bir firsati olabilir.

“ Miisteri memnuniyeti ol¢iimii sistemine sahip olmak genellikle kiiciik ve orta
boy sirketlerin kol uzunlugundan otede bir yere yerlestirilir. Pek c¢ok girket
miisterilerin sorulara yanit vermekten ka¢indiklarini ya da rahatsiz olduklarini
diistintirler. Oysa mesele sorgulamanin yapilmasinda ki kolaylik ve uygunluk ile
ilgilidir. Zaten miisteri ol¢iim sistemlerinin iyi iglemesi i¢in her miisteriden illa da bir
yanit gelmesi gerekmez. Tek tek sikayetleri pazara genellemenin analitik yollar: da
vardir. Pek c¢ok sirket pazarlama c¢alismalarimi genellikle miisteri memnuniyeti
Olgiimii  ¢alismalarimin -~ bir kag¢ adim oniine yerlestirir. Oysa  miisteri
memnuniyetsizligi orman yanginlari gibidir. Daima aymi siirede dikebileceginiz
sayidan ¢ok daha fazla agaci yok edebilirler. Ne yazik ki élciilmediklerinde asla
orman yangint kadar gériinebilir ve hissedilebilir bir sekilde yapmazlar yikimlarini.
Pazarlama ve miisteri memnuniyeti ol¢iimii ¢alismalart birbirlerini tamamlayan,

ayni tiirden, merkezinde miisteri olan ¢alismalardir. * “3)

Miisteri memnuniyetini 6l¢lilmesi, genis kapsamli bir sistemden ge¢gmektedir.
Bu sistemi iki baslik altinda toplamak miimkiindiir: a.) i¢ Gostergeler b.) Dis

Gostergeler

(43) http://www.crmdme.com.tr . 04.05.2006, saat 12:50
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3.4.1 Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimiinde I¢ Gostergeler

Miisteri memnuniyetinin dl¢lilmesi amaciyla, isletme kendi performanslarini
degerlendirmeye yonelik dort eylem gercgeklestirir: a.) Performansi izlemek b.)
Performansi anlamak c.) Performansi iyilestirmek d.) Miisterilerin algilamalarini

tahmin etmek.

“ Miisteri memnuniyetini izlemek amaciyla takip edilen parametreler sunlardir:
o Sikayet yonetimi

o Sirketin genel imaji

e Uriin ve hizmetler

e Satis ve sonrast hizmetler

e Diger gostergeler ™Y

Sikayet Yonetimi : Bir sirket i¢in asil hedef hi¢ kuskusuz, miisteri

memnuniyetidir. Ancak yine de kimi zaman sikayetler de ayni siddette, hatta daha
da fazla ilgiye gereksinim duyarlar. Ciinkii sirkete gelen her tiirli sikayet, hizli ve

etkin bir bicimde ¢oziimlendiginde, bir miisteri memnuniyetine doniisecektir.

Faks, e-mail, telefon, mektup, degerlendirme toplantilari, bire bir gibi ¢esitli
yollarla, miisteriden so6zlii ya da yazili gelen her tiirli memnuniyetsizlik ‘sikayet’tir.
Bu sikayetler hangi yoldan iletilirse iletilsin, ‘Miisteri Sikayet Takip Formu’ gibi, bir
standart ifade aracinda doniistiiriilmelidir. Bu gerek takip, gerek ¢oziim i¢in ¢ok
Oonemlidir. Ancak bunun kadar 6nemli bir nokta, sikayetin olabilecek en hizli sekilde
¢Oziimii ve bu ¢oziimiin sikayet sahibine bildirilmesidir. Unutulmamasi1 gereken,
sikayet eden miisterinin her seye ragmen hala sirketi sahiplendigi ve ‘memnun olma’

potansiyeline sahip oldugudur.

“ Yapilan arastirmalarda kendilerine hizli cevap verilmesi halinde yazili

olarak basvuruda bulunan miisterilerin %60°t ayni kurulusun miisterisi olmayi

(44) KalDer Uzmanlik Grubu, y.a.g.e., 2000, s.33.
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stirdiirmektedir. Kendilerine hem hizli, hem de tatmin edici cevap verilmesi halinde
vazili olarak bagvuruda bulunan miisterilerin %95°i aym sirketin miisterisi olmayt

siirdiirmektedirler. < *

Sikayetin ¢oziimiinde, asil kaynagi dogru saptamak c¢ok Onemlidir. Bir
yandan, sirketin ilgili bolimii ¢oziim saglayabilir. Ancak 6te yandan, sirket eger
biiylik bir yapidaysa, sirketin genelinde de ayni sorunun olup olmadigin1 6grenmek
icin, merkezi bir anlayis tercih edilmelidir. Bu merkezi analiz, sirketin biiyukligi

oraninda gittik¢ce daha gerekli bir nitelik kazanir.

Sikayet konusunda sirketlerin diistiikleri en 6nemli hatalardan birisi, sikayeti
yeterince onemsememek, yokmus gibi davranmak ya da unutmaktir. Ancak en klasik

ifadesiyle su unutulmamalidir: ‘Kot haber tez yayilir.”

Sikayetlerin ¢6zlimii 3 temel asamay1 gerektirir: a.) Sikayetin temelinde yatan
nedeni saptamak b.) Sikayetin giderilmesini saglamak c.) S6z konusu sikayetin

tekrarlanmamasi i¢in gereken onlemleri almak.

Bu asamalardan sonraki onemli asama, sikayet sahibi miisteriye sikayeti
hakkinda bilgi verilmesidir. Bu asamada seffaflik ¢cok dnemlidir. Yukarida belirtilen
lic asamada da miisteri bilgilendirilmelidir. Ayrica bu asamalar, standart bir ifade

aracina doniistiiriilen sikayetin 0ykiisiinde, ayrintili olarak yer almalidir.

Miisteri memnuniyetinde oldugu gibi miisteri sikayetlerinde de stireklilik cok
onemlidir. Bunun yolu da sikayetin giderilmesi i¢in miisteriyle olusturulan iletisim
ve etkilesim siirecinin tiim sirkete iletilmesinden geger. Bu siirecin Ozellikle ilk
birkag y1l destege ve tanitima fazlasiyla gereksinimi vardir.ise yeni baslayan personel
ilk hedef olmalidir. Boliim toplantilarinin, 6zellikle ilk donemlerde 6nemli giindem
maddelerinden birisi bu konu olmalidir. Kalite anlayisinda oldugu gibi bu konuda da

model kisilerin yoneticiler oldugu gz ardi edilmemelidir.

(45) KalDer Uzmanlik Grubu, y.a.g.e. , 2000, s.34.
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Ornegin bir otelin genel miidiirii miisterilerle sik stk konusmali, onlari
dinlemeli ve bu siireci hemen calisanlariyla paylasip, gerekiyorsa ¢dziimleri
bulmalidir. Bir sirketin genel miidiiri, kimi zaman miisterilere telefon ederek,

disiincelerini almalidir.

Sikayetlerin kaynaklar1 genel olarak miisterinin muhatap oldugu birimlerde
karsimiza c¢ikar: Kabalik, dikkatsizlik, kirlilik, hasar, kotii servis...Bunu, uluslar arasi

bir sirketin, ilk yillar ve sonraki yillardaki sikayetlerini inceleyerek drnekleyelim:

Teslimat Satig Idari Tasarim Diger
Sonrasi Konular ve Kalite
Hizmetler

Sekil: 21 Tasarim, Uretim ve Satis Yapan Sektorlerde Sikayet Egilimi — 1k Yillar
(Kaynak : Miisteri Memnuniyeti Yonetimi, Hazirlayan: Miisteri Memnuniyeti

Uzmanlik Grubu, KalDer Yayinlari, No:31, 2000, s.38)

Tasarim Bayi ve Satis Idari Diger
Ve Kalite ~ Dagiticilar  Sonrasi Konular
Hizmetler
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Sekil: 22 Tasarim, Uretim ve Satis Yapan Sektorlerde Sikayet Egilimi — Sonraki
Yillar
(Kaynak : y.a.g.e. s.38)

Sikayetlerin 6zellikleri su bagliklar altinda toplanabilir:

e Degerli bilgi niteligi tasirlar.

e Dogru degerlendirilirse, miisteri iligkilerini gli¢lendirirler.

e Miisteriyle siirekli yakin temas1 saglarlar.

e Miisteriyle iliskide oncelik ve aciliyet tasirlar.

e Nedeni Tlizerinde yeterince dikkatli davranilmazsa, tekrarlanma egilimi
tasirlar.

e Sonrasi da ¢dziim asamasindaki 6zen ve dikkati gerektirmektedir.

e Gelen sikayetlerin, gelmeyen ¢ogunlugun isareti oldugu unutulmamalidir.

Sirketin Genel imaj1 : Bu sirketin tanitiminda ¢ok énemli bir bagliktir.

Miisteri Memnuniyetine katki sagladigi gibi, satis asamasinda da dolayli etkisi

bulunmaktadir.

Sirketin ticari, ¢evre gibi konulardaki odiilleri, calisanlarin is diinyasinda
aldiklar1 unvanlar, tedarikgilere tarafindan verilen unvanlar bu imaj1 olusturur. Yan

sira basinda ¢ikan haberler de bir diger 6nemli etkendir.

“ Bir kurulus ya da iiriiniin kendi endiistri dali iginde sahip oldugu iin,
potansiyel bir miisterinin o iiriin ya da hizmeti denemeden once bilgi sahibi
olabilecegi birka¢ konudan biridir. Miisteriler satinalma kararini verirken saticinin
biiyiik olgiide tintinden kaynaklanan sayginhigimi ya da giivenilirligini dikkate

alacaklardwr. « “*®

Uriin ve Hizmetler : Miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen unsurlardir.

Bu memnuniyetin dl¢iimiinde énemli ipuglar1 verirler: Uriin gesitliligi, miisterilerin

(46) Zeithaml, Valerie, A. Parasuraman ve L. Berry. Delivering Quality Services. New York: The
Free Pres. 1990,s.18
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cografi dagilimlari, iiretim kapasitesi, kullanilan makine ve techizatin modernligi
sirketin rekabet edebilme giiciinii test etme konusunda énemli parametrelerdir.
e Uriinlerdeki hata orani, diizeltilebilen hata orani, reddedilen iiriinlerin orani.
e (Garanti kosullari, garantiden duyulan memnuniyet ve garanti siiresi.
e Sikayet sayisi, sikayetlerin ¢dziimlenme becerisi ve siiresi; garantinin
sikayetlere katkisi; sikayet ile satis arasindaki oran.
e Lojistik degerlendirmeler.

e  Uriiniin pazara sunulma ve pazarda kalma siiresi.

“ Herhangi bir endiistri dalinda daha gelismis ozelliklere sahip iiriin ya da
hizmetler sunan yeni  rakipler pazara girdiklerinde, yeni segenekler miisteri
beklentilerini bir kez daha etkileyecektir. Rekabet her seyden once iiriin ya da
hizmetler icin bir ‘referans ¢ergevesi’ olusturur. Bazen bu etki, tiimiiyle o an i¢in soz
konusu iiriin ya da hizmet kategorisinin diginda farkli bir kategoride sunulan yeni bir
olanagi miisterinin gérmesinden kaynaklanabilir. Ornegin; bankacilik alaminda
hizmet veren ATM ler miisterilerin benzer yollarla sinema ya da tiyatro bileti satin

alip alamayacaklarim diistinmelerine yol agabilir. “n

Satis ve Sonras1 Hizmetler : Daha 6nce de belirttigimiz gibi, miisteri

iligkilerinde satis kadar onemli olan nokta, satis sonrast bu iliskinin devaminin
saglanmasidir. Teknik ve ticari seyahatlerin sikli1 bir diger 6l¢iim parametresidir.
Basta {riin kullanimi olmak {izere, c¢esitli bilgilendirme toplanti, seminer,
sempozyum ve konferanslar1 gibi planh etkinlikler bu siiregte cok Onem

tagimaktadirlar.
3.4.2 Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimiinde Dis Gostergeler- Anketler
Yukarida belirtilen tiim i¢ gostergelerin tamamlayicisi, dis gostergeler yani
anketlerdir. Bu iki gostergenin birbirlerine uyumu, yapilan degerlendirmelerin

dogrulugunu saptar.

(47) Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Olciimlerimizi Gelistirmenin Yollari, KalDer Yayinlari, s.402
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“Anket miisteri memnuniyetinin 6l¢iilebilmesi amaciyla profesyonel olarak

tasarlanmus sorulardan olusan dokiiman.” *®

“ Anketler miisteri beklentilerini karsilamak ve asmak tizere sunulan
hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandigi hakkinda bilgi vermektedir.
Miisteri istekleri siirekli degismektedir. Bu nedenle mevcut performansin, yeni

beklentilerin ve onceliklerin izlenmesi gerekmektedir.” **

Bu gercekten hareketle sirketler periyodik anketler diizenlemelidirler.
Boylece gerek kendi, gerek rakiplerinin performanslarini degerlendirebilirler. S6z
konusu periyot i¢in, ortalama yilda bir kez uygun olsa da, alt1 ay ya da iki yillik
periyotlara da rastlamak da miimkiindiir. Bu periyot, isletmenin i¢inde bulundugu

rekabet, miisteri ve pazar yapist goz ontline alinarak belirlenir.

Anketler sirket tarafindan uygulanabilecegi gibi, artik iyice yayginlasan Pazar
Arastirma sirketlerine de yaptirilabilir. Bu durum daha nesnel sonuglar verse de, ayni

zamanda maliyeti arttiran bir unsurdur.

Her ne sekilde yapilirsa yapilsin, anketler yapilmadan Once amaclari net
olarak saptanmalidir. Bu amagclar sunlar olabilir:

e Miisteriye sunulan degerin sunulum amaci ile miisterinin bu amaci algilamasi
arasindaki farkin saptanmasi

e Miisterinin gerek iirlin hakkindaki gerek yeni gereksinimlerinin belirlenmesi

e Miisterinin iirline ait problemleri bildirebilmesi

e Miisterilerin rakipler hakkindaki olumlu ve olumsuz diisiincelerinin
Ogrenilmesi

e Miisterinin saptanan konu hakkindaki o©ncelik listesinin be performans

beklentilerinin arastirilmasi

(48) www.izto.org.tr/kalite/kp10.html
(49) Miisteri Memnuniyeti Y6netimi, Hazirlayan: Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu, KalDer
Yayinlari, No:31, 2000, s.41
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“ Ancak en iyi arastirma yonteminde, segilen memnuniyet unsurlarinin é6nemi
belirlenmeli (miisteriye sorarak, istatistiksel tekniklerle hesaplanarak ya da her ikisi
birden), ilgili unsurlarda performansi gostermeli ve yine ayni unsurlarda rakiplerle

kiyaslanabilmelidir (miisteriye sorarak ya da ayrica rakip anketleri yaparak). < ®®

3.5 Miisteri Tatmini ve Baghhg:

Yi tarafindan 1993 yilinda gerceklestirilen kapsamli bir calismaya gore,
miisteri tatmini iki ana bigimde tanimlanmustir:
a.) Sonug

b.) Siire¢

“ Satin alinan, bunun icin yaptigi fedakarliklarin karsiligimi yeterli ya da
yetersiz bir bicimde almis olduguna iliskin diigiinceleri; satin alinan belirli iiriin ya
da hizmetlerin yarattigi etkiler ile, birlikte perakende satis yerlerinde yasanan
deneyimlere verilen duygusal tepkiler, hatta pazarin tiimii kadar satin alma ve alict
davramslarinin miisteri tizerinde biraktigi etkiler ; satin alamin, bu alisveristen
bekledigi  sonuglara iliskin  olarak aldigi  karsilik ile  harcadiklarin

karsilagtirmasindan dogan bir sonug. G

“ Bu yaklasimin tersine tatmin bir de siire¢ olarak degerlendirilmis, tatmin
diizeyine katkida bulunan diisiinceler, degerlendirmeler ve psikolojik siiregler
tizerinde durulmustur.

Yasanan deneyimin en az olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde bir
degerlendirme
Tercih edilen secenegim o secenekler ilgili onceden sahip olunan inanglarla uyum

icinde olmas. « %

(50) Miisteri Memnuniyeti Y&netimi, Hazirlayan: Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu, KalDer
Yayinlari, No:31, 2000, s.42

(51) Terry.Vavra, y.a.g.e., s.18

(52) Engel, J.F., Blackwell, R.D. ve Miniard, P.W. (1995). Consumer Behavior, USA, The Dryden
Press. 1992, s. 256.
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13

Tiiketicinin satin alma eyleminden once beklentileri ile satin alma
gerceklestikten sonra iiriiniin  gosterdigi performans arasindaki farkliliklarin

degerlendirilmesine iliskin tepkisi. “ ©*

Rekabet ve piyasaya siiriilen iriinlerin, hizmetlerin sayis1 ve kalitesinin
artmast miisterinin zorunlu se¢imler yerine, istedigi secimler yapabilmesini
saglamistir. Bu nedenle, miisterilere yonelik gelistirilen miisteri iliskilerinde, miisteri
tatmini ve baglilig1 (sadakati) yaratmanin 6n amag oldugu da sdylenilebilir. Boyle bir
amaca da ancak, misteri iligkilerinin yonetimi ve isi dogru olarak yapma sonucunda

ulasilabilmektedir.

MUSTERI MUSTERI
ILISKILERI TATMINI
YONETIMI VE
BAGLILIGI

ILK BASTA
IS DOGRU
OLARAK
YAPMAK + =

" v

_ BIREYSEL
MUSTERILERE

.

TAMINSIZLIGIN
KAYNAGININ
BELIRLENMESI

l

SORUNUN
KOKUNUN
ANALIZ

v

Sekil: 23 Miisteri tatminine giden yol
(Kaynak: Yavuz Odabas1, Miisteri Iliskileri, 2000, s.4)

(53) Tse, D. K. ve Wilton, P.C. Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension. Journal
of Marketing Research,25. 1988, $.204-212 www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/
dergi/dergi/2003sayi4/tutuncu-dogan.pdf. 12.05.2006, saat 11:05.
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“ Miisteri tatmini, mevcut olan iiriin veya hizmet ve teslim sistemiyle, miisteri hizmet
ve ihtiyaglarinin izlenmesi ve tatmin edilmesini; satiy 6ncesi ve satiy sonrast
hizmetler de, miisteriye sunulan hizmeti kapsamaktadir. * >4

Miisteri tatmini soyle bir siireci ifade etmektedir: Uriinden bekledigi
performans ile tiiketim tecriibesi karsilastirilir. Uriiniin gergek performansi
hakkindaki goriisii, beklentilerini karsilar yada asarsa tatmin gerceklesir. Tamamen
kalite yonlii bir goriise gore, miisteri tatmini “beklentileri karsilamaktan ¢ok onlarin
asilmas1”dir. Ornegin, Amerikalilar otomobil iiretiminde kalite icin Japonlari
yakalamiglardir. Ama bu kez de Japonlar ornegin bilgisayarla yonetilen aktif

stispansiyon sistemleri gibi incelikler gelistirmislerdir.

Tanimlarda da goriildiigi gibi, miisteri tatminin sadece miisterinin iiriiniin
performansindan beklentileri olarak ele alindigi goriilmektedir. Oysa yani sira,
miisteri ile kurulan iliskinin de miisteri tatmininde biiylik 6nemi bulunmaktadir.

Bunlarin hig biri tek basina yeterli olmayacaktir.

Bu nedenle de firmalar ve ¢alisanlar1 miisterileri hakkinda su noktalara dikkat
etmek ve siirekli arastirmak zorundadirlar:

1. Kimlerdir?

2. Duygu, diisiince ve beklentileri nelerdir?

“ Miisteri tatmininde tiriin ve hizmet kalitesini belirlerken asagidaki sekiz
noktaya dikkat edildigi gézlemlenmistir:
1.- PERFORMANS ; Uriiniin birinci sirada yer alan ézelliklerinin, kalitesinin |
tatmin ediciligidir. Bir televizyon i¢in performans ses ve goriintii kalitesidir.
2.- OZELLIKLER ; Uriiniin temel c¢alisma ozelliklerini tamamlayan ikincil
ozellikleridir. Ugakta ikram edilen icki, televizyonun otomatik kanal bulma diigmesi
gibi.
3.- GUVENILIRLIK; Uriiniin belirli bir zaman araliginda bozulma ya da iyi

calismamasi olasiligidir.

(54) bankispaz.htm, Bankalarda iliski Pazarlamasi- I
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4.- UYGUNLUK ; Uriiniin tasarmmn ve calismasimn énceden belirlenmis
spesifikayonlara yada kullanicilarin beklentilerine ne derecede uygun oldugudur.Bir
gomlek yada ayakkabinin belirtilen dl¢giiye uymast gibi.

5.- DAYANIKLILIK ; Uriiniin fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modas:
gecmeden once ne kadar kullanildigidr.

6.- HIZMET ALABILME ; Bir iiriiniin onariminda gosterilen siirat, nezaket, uzmanlik
ve kolayliktir.

7.- ESTETIK; Uriiniin goriiniimii ile ilgili olarak kigisel degerlendirmenin siibjektif
unsurlaridir.

8.- UN (ALGILANAN KALITE); Sirketin genel imaji ve tiniidiir. < ©°

Kisaca yapilan bu agiklamalar 151¢inda miisteri tatmini, asagidaki gibi bir

model ile agiklanabilir.

Bu modelde gosterildigi gibi gecmiste her hangi bir zamanda miisteriler iiriin
kullanmiglardir. Uriin yada hizmetin kalitesi, yasanan problemler ve deneyimlerin
sonucu ortaya ¢ikan gecmis donem tatmin diizeyini belirtmistir. Dogal olarak, bazi
miisteriler iirlinii bir daha kullanmamaya karar vermis olabilirler. Ancak bu durum
modelin disinda birakilmigtir. Ge¢mis deneyimin unsurlar1 ve dereceleri su andaki
miisteri tatmini ¢alismalarina bir alt yap1 hazirlamaktadir. Ciinkdi;

e Gegmis deneyimlerin bazilar1 simdiki beklentileri olusturur.
e Gegmis deneyimler, 6zelliklerin 6neminin bir kismini belirler.

e Gegmis donemde elde edilen iiriin kalitesi algisi, su anki kalite algist ile

iliskilidir.

(55) Abdullah OCER, Miisteri Memnuniyeti, Pazarlama Diinyas1 Say1:2001-2
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GECMIS TECRUBE DEMOGRAFI
-Uriin Kalitesi -Cinsiyet
-Ozellikler/Onem -Gelir
-Problem Problemsiz -Yas vb.
TAVSIYELER — SU ANKI — DENEME/TEKRAR
BEKLENTILER DENEME/YARGI
DEGERLENDIRME
-Uriin Kalitesi -Ozellik Degerlendirmesi
Tatmin
-Ozellikler -Tatmin/Tatmin Olmama
Etme Istegi
-Hizmet -Uriin Kalitesi

Alma Egilimi

REKABET

-Problem/Problemsiz

Sekil:24 Miisteri Tahmini Genel Modeli
(Kaynak : Miisteri Iliskilerini Gelistirme, 2000, s.16)

— TUMSEL

-Genel
-Tavsiye

-Tekrar

Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi arastirma programlarinin amaci, biitlin

miisterilere kaliteli iirlin ve hizmet sunmaktir. Ancak bu durum, tiim miisterilere ayni

diizeyde hizmet sunma anlamina gelmemektedir. Ornegin, bir bankanin yiiksek

diizeyde mevzuati olan miisterisine gosterdigi hizmeti, miitevazi bir hesaba sahip

olana da saglamasi beklenmez. Yine de

saglanmasina ¢alisiimalidir.

her hizmet diizeyinde gereken kalitenin

“ Miisteri tatmin kavrami ile hizmet kalitesi kavrami arasinda bir iliski vardr.

Miisteri tatminin yaygin kullanimi “spesifik (6zel) muamele” iken, hizmet kalitesi ise,
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“firmamn global davranisi” olarak ifade edilebilir. < °®

Miisteri tatmini, bir kurulusun yalniz simdi degil, gelecekte de hayatta kalmasini
onemli Olgiide etkiler. Schlesinger ve Heskitt (1991), iyi Hizmet Cevrimi adini
verdikleri bir kavram gelistirmislerdir. (sekil de) Buna gore, miisteri tatmini ile
calisanlarin tatmini arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Tatmin diizeyi yiiksek
miisteriler kurulusa daha yiiksek kar marjlar1 ile ¢alisma firsatin1 tanimakta bu da
calisanlara daha yiiksek iicretler 6deme olanaginmi dogurmaktadir. Bdylece
calisanlarin morali yiikselmekte, motivasyonu artmakta, personel devir hizi

azalmakta, sonucta miisteri tatmin diizeyini de yiikselmektedir.

Tatmin diizeyi

diisiik masteri Miisterinin elde

Personel devir / T tutulmasi

hizinda azalma

Calisanlarin tatmin Daha yiiksek

diizeyinin yiikselmesi | —| Kar marjlan

Sekil:25 1yi Hizmet Cevrimi
(Kaynak : Schlesinger, L.A ve Heskitt,j.L'nin “Hizmetlerde Basarisizlik Cevrimini
Kirmak”(Stoan Management Review, ilkbahar 1991,s.17-28)

(56) MJ Bitner, , Booms BH ve Tetrault, M.S.;*The Service Encounter: Diognasing Favorable and
Unfavorable Incident”, Journal of Marketing, January, 1990; ss.71-84.; Bolton R.N.Ve J.H. Drew,
“Multistage Model of Customers Assessment of Service Quality and Value”, Journal of Consumer
Research, Vol.17, No.4, 1991, ss.375-384
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ABD’deki sirketlerin ve kuruluglarin biiyiik bir ¢ogunlugu, bu siireci
anlamiglardir.  Bu nedenle Ornek miisteri tatmini programlar1 uygulamaya
baslamiglardi. CIO Magazine (1995) bunlar arasinda on firmayr miisteri tatmin

6l¢iimii konusunda 1995 yilinda yaymlamaigst.

“ Hizmet kalitesi ile miisteri tatmini yapisal olarak farkli kavramlastiriimig

olmalarina ragmen aralarindaki iligki net bir sekilde tanimlanamamaktadir. * 7

“ Ancak akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan hizmet kalitesi ile

miisteri tatmini birbirinin yerine kullanilmaktadur. 58

Yeni miisteri elde etmek, elde bulunan miisterileri korumaktan ¢ok daha
maliyetli bir ugras1 gerektirir. Bu nedenle bir miisteriyi elde tutmak, sirketin kari
acisindan ¢ok dnemlidir. Miisteri tatmini 6l¢limii yoluyla, miisteri iliskilerine devam
etmek cabasi bu diislincenin bir uzantisidir. Miisteri tatmini saglandikca, baglilig
artacaktir. Baghlik (sadakat) programlarinin amaci budur. Bu amag, bir se¢im sansi
oldugunda da, ayn1 markay satin alma ya da benzer ihtiyag¢larina ¢6ziim bulmak igin
her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi, arzusu ve eylemini hizmet

etmektedir.

“ Miisterini muhafiza etmenin anahtari, onun tatmin etmekten geger. Yiiksek

Olctide tatmin olmus bir miisteri:

Alisverisini uzun miiddet devam ettirir,

o Firma, yeni iiriin ve hizmetler iirettikce ve mevcut iiriin ve hizmetleri
gelistirdikce daha fazla satin alir,

e Firma ve onun iiriin ve hizmetlerinden 6vgii ile soz eder,

o Firmamn tiriin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili

reklamlara pek aldiris etmez ve fiyat iizerinde de ¢ok fazla durmazlar,

(57) Spreng Richard ve Robert Mackoy, “An Emprical Examination of a Model of Perceived Service
Quality and Satisfaction, Journal of Retailing, Vo0l.72, No.2, 1995, s5.201

(58) Reeves, Carol A., David A. Bednar ve R. Cayce Lawrance, “Back to the Beginning: What Do
Customers Care About in Service Firms ?”, Quality Management Journal, Vol.3, No.1, 1995, s.63
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e Firmaya iiriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar,
o Islemler rutinlestirildiginde mevcut miisterilere hizmet sunmak, yeni

miisterilere gore daha az maliyetlidir. < *”

“ Deneyim basarily iliskilerde diger bir faktordii. Bir iligkiye devam etme karari,
iligkiden beklenenler ile performans arasindaki karsilikliligin derecesine bagh
goriilebilir.  Olumsuz deneyim, iliskiyi engelleyebilir hatta miisteri kaybina yol
acabilir.Ayrica herkes en son deneyimi en iyi hatirlar ve bir olumlu deneyim,
onceden yasanmis kotii bir deneyimden ¢ok daha etkin olarak algilari degistirmek
icin yeterli olabilir. Bu da, deneyimin miisteri tatmini iizerinde onemli etkiye sahip
oldugunu goéstermektedir. Daha ¢ok tatmin olunmus miisteri, daha gii¢lii bir iliski

getirir. * 60)

“ Bir iliskide, miisteri tatmini onemlidir.Ancak tatmin otomatik olarak satin
almayr saglamaz.Elde tutulan miisteri her zaman tatmin olmaya bilir.Bununla
birlikte,tatmin edilmis miisteriler yaratmak, baghligi garanti etmese bile bunun
sadakati ve bazi tiiketicilerin  yeniden satin alma niyetini etkiledigi
goriilmektedir. Genel olarak tatmin, ozelde iliski tatmini ve bunu izleyen baglilik ile
yeniden satin alma arasindaki pozitif iliskinin farkina varmak, tatminin gelistigi

. .. 61
sartlart agiklamanin ve tanimlamanin onemini ortaya ¢ikariwr. 1)

Sirketler kendi kosullarina, yapilarina, hedeflerine gore bir uygulama
se¢melidirler. Ancak, degisim ve farklilik nasil olursa olsun, “miisteri odakli”
olmalidir. ” Pazarlama eylemleri ve boliimiiniin bir sirket icinde onem kazanmast
farkh, pazarlama uygulamalarinin ve diisiincelerinin sirketin tiimiine egemen olmasi

Sfarkhdir. Miisteriye yakin olma, ozen gésterme, miisteri ile bireysel bag kurma ve

(59) Philip, Kotler, Pazarlama Y&énetimi. Cev. Muallimoglu, Nejat, 10. b. istanbul, Beta Yayinlari,
2000, s.48

(60) Tony Onway, Stephen Wilcocks. © Relationship- basede services Marketing”. Vol: 13. No. 5.
2000, s. 395-396.

(61) BEJOUR, David, Chirstine T. ENNEW, Adrian PALMER. “ Trust, Ethics and Relationship
Satisfaction”. International Journal of Bank Marketing. Vol: 16. No. 4. 1998, 5.170-171
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miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri amac¢layan miisteri odakli pazarlama,
sonucta miisteri iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiintidiir. Miisteri odakl bir
stratejiyi;  yeni miisteriler bulmaya onem vererek satin alabilecek herkese
trtinlerinizi satmak yerine, varolan miisterilerinizin miimkiin olan satin alma
paylarimin arttiridmasi odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin unsurlar: sunlar olabilir.
o Miisterilerle uzun donemli iligkilere onem verme, yasam boyu deger
olusturma.
o VYiiksek kalite de iiriin ve hizmetler.
o Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak
harcanmasi.
o Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog
bicimindeki reklamlardan kacinma
o Miisterilerin ozel alanlarina sayg: duyma ve bunlari koruma.

e Pazar payi olusturma yerine, miisteri payt olusturmaya ¢alisma vb. * (62)

Bu noktada, ‘miisteri odakli’ olmak kavramina de§inmekte yarar var. Sirket
ve calisanlar1 her eylem ve kararin, sunulan her iirliin ve hizmetin miisterilere haz
verecek, tatmin yaratacak bicimde planlanmasina ¢alismak bu anlayisin temelidir. En
onemli bileseni, miisteri tatmini ve Ol¢limiidiir. Tatmini olusturan bilesenler goz

Oniinde tutularak degisik tiirde tatminlerden s6z edilebilir.

Miisteri tatminsiz kaldig1 zaman, dnceki donemlerde kendisi i¢in yapilmis ne
olursa olsun, isletmeyi tammazliktan gelirler. Isletmeler bu gercegi asla
unutmamalidirlar. Bu sorunun ¢6ziimiinii kimi zaman rakiplerinden bulabilirler.
Onlarin miisteri tatmin yollarini incelemelidirler. Sonuglar1 kendi durumlar1 ve

yontemleriyle karsilastirmalidirlar.
“ Yeni ekonominin getirdigi en 6nemli yenilik, firmalarn iiriine degil miisteri
coskusuna odaklanmalar: oldu. Firmalarin amaci; bir iiriinle miisteri elde etmek,

daha sonra da miisteri sadakati saglayarak, onlara ilk aldiklar iiriinler ile ilgili veya

(62) Yavuz Odabas1 Miisteri iliskileri Yonetimi. Sistem Yayincilik. Istanbul, 2000, s.14.
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ilgisiz baska iiriinler satabilmek. Bu yeni yaklasimin gerceklestirilmesinin en zor

yam, miisterinin sadakatini saglamak.” ©

3.5.1 Miisteri Baghhgimin Yarattig1 Etkiler

Son yillarda, sadakat pazarlamasina dogru hareket eden global bir trend
gecerli hale gelmeye baslamistir. Yukarida da belirttigimiz gibi, yeni miisteriler
kazanmanin, mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha zor olmasi nedeniyle,
isletmeler miisteri sadakati yaratmaga ugrasmaktadir. Firma i¢in baglilik, miisterinin
s0z konusu {riin ya da hizmetlerde tercihini siirekli kendilerinden yana

kullanmasidir.

“ Ac¢ik bigimde, rakiplerin onerileri karsisinda belli bir kurulusun tercih
edilmesi durumunda miisteriler o kurulusa sayginlik gosterirler. Baghlik, degisim

ortaklart arasindaki iliski stirekliliginin kesin ya da belirsiz taahhiitleriyle iliskilidir.
c (64)

“ Bir iligkide, baglhlik yaratildiginda, taraflarin daha karli sonucglar elde
edebilmeleri icin siirdiiriilmesi amacina yénelik olarak hareket ettikleri

goriilmektedir. <

S6z konusu iliskide, iki taraftan birisinin, amaglari, beklentileri ve
hedeflerinin yanit bulabilmesi i¢in, karsi tarafla kurmasi gereken iliskiye dayali istek,

bagimlilik olarak tanimlanabilir.

“ Bir tarafin diger taraf olan bagimliliginin ayni zamanda, karsi tarafa

(63) Insan Kaynagmm Yénetimi, S. Sahin Tulga, www.hp.com.tr/hr/makaleler.htm

(64) Martin Wetzels, Ko De Ruyter, Marcel van Birgelen. “ Marketing Service Relationship: the role
of commitment”. Journal of Industrial and Business Marketing. Vol: 13. No.1. 1998, s. 412-

413.

(65), Robert MMorgan. Shelby D. Hunt. “ The commitment-Trust Theory of Relatiinship Marketing”.
Jornal of Marketing, Vol: 58,(July 1994), s.20-38.
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boyun egmesi, onu kabullenmesi ile olumlu bir iliskinin oldugu ileri siiriilmektedir.
(66)

Bir iliskide, kurulacak dengeler ¢ok oOnemlidir. Taraflar birbirlerinin
ihtiyaglarini dikkate almadan kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket ederse, zayif olan
taraf bu iliskiden zarar gérmeye baslayacaktir. Bu da, yeni iliski arayislarimi

giindeme getirecektir.

Mliskiler, sekilde goriildiigii gibi, tek tek olaylar arasinda daha yiiksek
karsilikli bagimhiligin s6z konusu oldugu islemlerin sayica artmasindan dogar.
Bununla birlikte, her islemin bir iliskiye katki saglayamayacagi goz Oniinde
tutulmalidir. Bir iligkinin gelisimi i¢in yatirimda bulunmaya karar vermeden once,

bir maliyet-fayda analizi yapilmasi gerekir.

A
Tekrarlanan

Islemler
Yiiksek

Mliski

Karsilikl1 7

Baglamlik \ 7

Islem
Diisiik x

Kisa-Donem Uzun-Donem

v

Zaman

Sekil:26 Islemler ve iliskiler
(Kaynakga: Uta JUTTNER ve Hans Peter WEHRLI: “Relation ship marketing from
a value sistem perspective” 1international marketing Journal of Service Industry

Manacement, Vol.5, 1994, 5.62.)

(66) Kelly Hewett. William O. Bearden: “Dependence, Trust, and Relational Behavioe on the Part of
Foreing Subsidiary Marketing Operations: Implications for Managing Global Marketing Operations”.
Journal of Marketing., Vol.65, (October 2001), s.53.
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“ Bucklin ve Sengupta (1992), bir iliskideki asir1 giic dengesizliginin, soz
konusu birlikteligin etkinligini de azaltacagimi ortaya c¢ikarmisglardr. Ayrica,
taraflardan birinin, niifuzunu, giiciinii kullanmasi, bagimliligin etkisi, iliskide

catismaya yol acabilir.” 7

“ Baghlik, miisterinin gelecekte daha onceden bilinen veya tavsiye edilen
mal / hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun big¢imde

yonelmesi veya katilmasidir. < ©®

“ Baglilik, taraflardan birinin, iliskinin kendisine saglayacag: faydaya iligkin
algilamasina gore gelisir. Bu durum da, uzun vadeli iliskilerin gelismesine ve kisa

donem fedakarliklarina neden olur. « (79

Temel olarak baglhlik, taraflarin bir iligkiyi stirekli hale getirmek icin

birbirlerine ciddi sozler verdigi, gecerli ve baglayici bir anlagsmay1 ifade eder.

“ Anderson bu tip iliskide isbirliginin zorunlu oldugunu ve baghligin da
taraflarin istek ve ihtiyaglari sonucunda ortaya ¢iktigini ileri siirer.Ower, taraflar
arasinda olusan, bir iliskinin en ileri asamasinin bir gosteresi oldugunu ve bu
noktada her iki tarafin da iliskiyi stirdiirme konusunda aktif bir yol aldigini éone

siirer.” 70

“  Miisteri baghligi ve tekrarlanan is tiim pazarlama yoneticilerinin
arzusudur. Boyle bir durum:

e Uriin ve hizmetler gelistiriliyorsa

o  Maliyetler ve fiyatlar istikrarli ve rekabet¢i olarak diisiiyorsa

o Miisterilere cevap verme gelisiyorsa

(67) Hewet ve Bearden. Y.a.g.e., 2001, s.16

(68) Peter DRUCKER www.danismend.com/konular/pazarlamayon/ PAZARLAMADA

(69) ANDERSON, Erin, Barton WEITZ. “The use of Pledges to Build and Sustain Commitment in
Distribution Chanels”. Journal of Marketing,Research. Vol:xxix(February 1992), s.19.

(70) CANN, cyntnia W. “Eight Steps To Building Business-To-Business Relationship”. Journal of
Business and Industrial Marketing. Vol:13, No. 4. 1998, 5.402.
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Miisteri taleplerini karsilamada esneklik artiyorsa, kuruluslar i¢in soz konusu

olabilmektedir. <"V

“ Firmalar, rekabet avantaji saglamak ve uzun dénem karlilik i¢in miisteri

baghlig yaratmak ihtiyacindadirlar. Bu amagla, bir takim faaliyetlerin planlanip

yiirtittilmesi gerekmektedir. Bu anlamda, baghlik yaratma faaliyetlerini asagidaki

gibi ozetlemek miimkiindiir :

Is siireclerini miisteri siirecleriyle dengeli hale getirmek

Arastirma ve gelistirme projelerinde en iyi miisterilerle ortakliklar
olusturmak

Gelistirmeyi saglamak igin en énemli miisteri onerilerini sistematik olarak
toplamak

Miisterileri hem kendileri, hem de isletme icindeki pozisyonlariyla ilgili
olarak bilgilendirmek iizerine davet etmek

En olumlu deneyime iliskin bilgileri onemli miisterilerle paylasmak
Miisterilerin iireticiler, pazarlar ve rekabet hakkindaki goriislerini toplamak
ve bir araya getirmek

Miisteri toplantilarina ve ticari gosterilere katilmak

Satis elemanlarimi miisteri iliskilerinin uzunluguna ve karliligina gore
odiillendirmek « 7

Baglilik, bir hareket veya faaliyeti tamamlama niyeti veya kurulan iligkiyi

siirdlirme istegi olarak nitelenebilir. Baglhiligin etkilendigi bir diger dayanak noktasi,

sosyal bag kurma egilimi ve becerisidir. Gii¢lii kisisel iliskilere sahip olan miisteri ve

saticilar, daha az sosyal bag kurmus taraflardan daha ¢ok bir iliskiyi siirdiirmeye

sadiktir.

Baglilik kavramina ait 6nemli dayanak noktalar1 sunlardir :

* Karsilik gorebilme * Takip etme
* Bilgili calisanlar * Stirpriz yoklugu
* Cabukluk * Tutarlilik

(71) Yavuz Odabasi, y.a.g.e., 1997,s.17
(72) Satya P. Chattopadhay : ““ Relationship marketing in an enterprise resource planning
environment”. Marketing Intelligence&Planning.Vol:19. No.2. 2001 s.139
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* Sozlerin tutulmasi * [letisim
* Anlayis * Ulasilabilirlik

* Gliven * Bire bir etkilesim

“ Miisteri Baghlig1 (Customer Loyalty): Miisterinizin tiim rekabet¢i etkilere
ne olgiide direndigi ve firmamizin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar

kararlilik gosterdigidir. < 7

Bir iligkinin gelisiminde, taraflarin iligkiye karsi hissettikleri bagliligin
derecesi belirleyicidir. Baghiligin  derecesi, iliskiyi siirdiirme asamasindaki en

belirleyici gostergedir.

Kotler, miisteriyi muhafiza etmenin sagladig1 yararlar1 asagidaki gibi
Ozetlemektedir :

“ Yeni miisterilerin elde etmenin maliyeti, mevcut miisterilerin tatmin ve
muhafiza etmenin maliyetinin bes katidir. Tatmin olmus miisterileri, mevcut
tedarikgilerden ayirmak igin ¢ok fazla ¢aba sarf etmek gerekir,

Vasat bir firma, her yil miisterilerin %10 unu kaybeder,
Miisteri ayrilmalarin %5 "nisbetinde azaltmak, sanayi koluna gore kari, %25 ile%85
nispetinde arttirir,

Miisteri kart nispeti, muhafiza edilmis miisterinin hayati boyunca artar. 74

3.5.2 Miisteri Baghhginin Gelistirilmesi

Baglilik yaratma, sabir ve uzun soluklu bir miicadele sonucu ortaya ¢ikar. Bu zorlu
siirecte, miisteri ziyaretleri cok 6nemli rol oynamaktadir. Yani sira, saglikli bir

bicimde saptanan miisteriyi tatmin edecek iiriin ya da hizmetleri sunmaya biiyiik
ozen gosterilmelidir. Isin esasi, miisteri ¢ikarlarim siirekli zirvede tutabilmektir.

Gerekli sayginlig1 yaratabilmek ve etkin bigimde miisteri iliskileri

(73) www.adambilgisayar.com.tr/crm_sozluk.html - 19k, 2000
(74) Kotler, y.a.g.e., 2000, s.34
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kurabilmek, yoneticilerin dort konudaki kosullar1 gelistirmesi ile olabilir:

1. Farkina varma: Ortaya ¢ikan sorunlar1 ve bunlar ortaya ¢ikaran kosullar
anlama becerisi gosterilmelidir.

2. Degerlendirme: Kurulusun hedeflerine ulasabilmesi icin, dncelikle yerini
tam olarak belirlemesi gerekir. Miisteri iligkilerini etkileyen siirecler bu agidan
siirekli bir degerlendirmeye tabi tutulur. Degerlendirilecek siireclere 6rnek olarak

sunlar verilebilir:

Uriin ——iiretim, stok, satn alma

Satisla———reklam, {irlin, brosiir, satis elemanlar1

Faturalama siparis alma, hesap agma, kredi, alacaklar
Destek———miisteri egitimi, danigma hatt1, garanti, teknik hizmetler vs.
Dagitim———ambalaj, génderme, montaj gibi

3. Olgebilme: Oncelikle bireysel, sonra grup iliskilerinde sistemli bir
raporlama sistemi kurulmalidir. Elde edilen bilgiler diger performans Slgiimleri ile
karsilagtirmalar yapmak amaciyla degerlendirilmelidir.

4. Eylemler: Kararlar verebilme, kaynak ayirma ve diizenli bir iletisim
kurmanin yani sira, farkina varma yetisi ve gerekli eylemleri stirekli pekistirmede

bulunabilmesi.

“ Bu durumun ti¢ tiirii var:

1. Calisanlardan biri ornegin prosediirlerde bir degisim gerektigini diigiiniir ve
bunu kendi basina uygulamaya gecer

2. FEkiple ilgili konularda ekip ya da ekip lideri uygulamaya geger

3. Konu bir ekibin boyutlarini asiyor ya da gerekli degisiklikler ger¢ekten biiyiik

boyutlardaysa, daha iist diizeyde onay gerekir. “ 5)

“ Iliskinin gelismesi ve siirmesi zaman, enerji, duygu ve sermaye yatirimini

gerektirir. <79

(75) Frances ve Roland Bee, 1997, y.a.g.e., s.36. _
(76) Tony Conway, Jonathan J. Swift. “ International Relationship Marketing- The Importance of
Psychic Distance”. European Journal of Marketing”. Vol:34, No. 5. 2000, s.1393.

245



“ Baglilik iki 6nemli varsayimi temel alir: Birinci varsayima gore; ortaklar,
birlikteliklerinden goreceli olarak yiiksek seviyede girdiler elde ederler.
Ikinci varsayim ise, saglamhiga iliskindir. Saglamlik, devamlilik olarak bilinen

gelecekteki degisimin etkinligine dair yaygin inang olarak tanimlanabilir. < 77

Baglilik yalnizca ilk satisin gerceklesmesini hedeflemez. Sonraki satislarin
gerceklesmesine de olumlu etki yapmasina etken olur. Yeni miisterilerin
tercihlerinde, kurulusa saygi duyan miisteriler etkili olurlar. En etkin reklam-tanitim
agizdan agza olandir. Bunu da yapacak olanlar, kurulusa saygi duyan sadik
miisterilerdir.

13

Sayginlik, ashinda ii¢ onemli unsurun gergeklestirilmesi sonucunda

olusturulur. Bunu olusturmak ise planli ve programli ¢alismalar: gerektirir. «(78)

Sadakat

olusturma
Miisteriyi Kisisel bir
Stirekli iriin
hatirlamak gelistirme

Sekil:27Baglilik yaratmanin unsurlari

(Kaynakca: ODABASI, Yavuz, Miisteri iliskileri Y&netimi, s.6)

Miisteri yalnizca satig aninda hatirlanmamalidir. Bu an disinda

gerceklestirilecek hatirlama, bir siire¢ sorunudur. Ornegin, dzel giinlerde (dogum

(77) Ruyter Wetzels ve Birgelen, 1998, y.a.g.e., s.407-408.
(78) Yavuz Odabasi, y.a.g.e., s.36
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giinti, evlilik y1ldontimii, terfi etme giinii) ufak bir kart ya da telefonla hatirlanmalari

gibi.

“ Baglihig, iki farkh sekilde ele almak ve kavramlastirmak miimkiindiir. Buna

gore baghlik, “Duygusal” ve “hesaplanabilir” baghlik olarak kavramlastirilabilir. *
(79

Duygusal Baglilik; bir iliski siirecinde, bireylerden/ortaklardan birinin
digerine kars1 gosterdigi duygusal tutum ve davraniglar olarak tanimlanabilir.
Duygusal baghligin temeli, ortakliga duyulan hoslanma ve dostluk duygularidir.
Duygusal bagliligin 6zellikle su faktorler tizerinde etkilidir:

e iliskide kalma egilimi

e iliskide kalma istegi

e Performans

e [lliskiye yatirrm yapma istegi

e iliski icin alternatifler gelistirme
e Firsatc1 davranislar

e Ortaklar arasinda karsilikli fayda iliskilerini gelistirme ve siirdiirme.

Hesaplanabilir baglhilik; bir iligki slirecinde, baghlik, duygusal olmaktan ¢ok
davranisla ilgilidir. Belli organizasyonla kurulur. iliskinin maddi degerinin diisiinsel

olarak degerlendirilmesinden hareket eder.

“ Hesaplanabilir baghlik, tiim kazanglari ve kaywplari, artilari ve eksileri,
odiilleri ve cezalari da hesaplamak suretiyle verecegi zarart bilerek iligkiyi devam
ettirmeye ve da karsilasilacak maliyeti bilerek degistirmeye iliskin algilanilan

gereksinim olarak tammlanabilir. “ ®0)

(79) Wetzels,Ruyter,ve Birgelen, y.a.g.c., 1998. 5.409
(80)a.g.e., 1998,s.410
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Hesaplanabilir baglilik, bir iliskinin ortaya ¢ikabilecegi maliyetleri ve

faydalar1 hesaplamada harcanan c¢abalar biitlindiir.

3.6 Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi CRM

“ Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en énemli gelismelerin basinda,
tek bir satis1 6nemseyen igletmelere odaklanmadan, miisteri iliskilerine odaklanmaya
doniisiim gelmektedir. Geleneksel olarak iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
calismalarina kaldirag goérevi verip, isletmeleri maksimize etme yerine, miisterileri

gercek birer deger olarak kabullenme énem kazanmaktadur. < ®V

Peppers ve Rogers [PEPPERS Don, ROGERS Martha,”A new marketing
paradigm: share of customer, not market share”, Planning Review, Vol.2, 1995, s.14-
18) ve Bitner [ BITNER M.J., “Building service relationships: it’s all about
promises”, Journal of the Academy Marketing Science”, Vol.23. N.4, 5.246-251) gibi
iliskisel pazarlama arastirmacilari, bu yeni pazarlama paradigmasinin gelisimine ve
Oneminin artisina katkida bulunan farkli etkenleri tanimlamiglardir. Bunlar:

e Artan kiiresel rekabet

e Daha fazla talep eden miisteri

e Tiiketim pazarlarinin gittik¢e daha fazla boliinmesi

e Miisteri satin alma davraniglarinin hizla degismesi

o Kalitede siirekli yiikselen standartlar

e Siirekli bir rekabet avantaji yaratmak i¢in kalitenin tek basina yetersizligi

e Tiim mal ve hizmetlerde teknolojinin etkisi

e Geleneksel pazarlamanin isletmenin hedeflerine ulagmasindaki etkisinin

azalmasi

Ortaya ¢ikan yeni pazarlama paradigmasina gore, stratejik pazarlama

diisiincesinde ortaya ¢ikan degisimleri asagidaki gibi 6zetlemek olasidir:

(81) F. Buttle, Relationship Marketing: Theory and Practise, Chapman, 1996, s.17,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?, 12.05.2006, saat13:55.
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Tablo.11 Stratejik pazarlama agisindan geleneksel anlayis ile yeni anlayisin

karsilastirilmasi

Pazarlamada GelenekselfStratejik pazarlamada Yeni Yaklagim

Pazarlama islevlerini pazarlama boliimiiPazarlama, bdliimler arasinda miisteri
yapar. degerini arastirma, yaratma ve sunma
Pazarlamayla ugrasanlar, “kesme- faaliyetlerini orgiitler.

miidahale etme (interruption) yoluylaPazarlamayla ugrasanlar, reklamlarint ve
miisterinin ilgisini cekmeye calisir. mesajlarin1  izin  alarak  (permission
Pazarlama, yeni miisterileri kazanmayimarketing) miisteriye ulastirirlar.

hedefler. Pazarlama miisteriyi elde tutma ve
Pazarlama giinliikk islemlere ve satisamiisteri bagliligi olusturmay1 hedefler.
odaklanir. Pazarlama yasam boyu miisteri degerine
Pazarlama giderleri ‘“harcama” olarakulasmakla ilgilenir.

goriiliir. Pazarlama harcamalar1 “yatirim” olarak

algilanir.

(Kaynak: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves,
HBR, 2002, 5.65)

Yukarida yer alan tablodan da goriildiigii gibi pazarlama, iki farkli unsuru bir
araya getirir: miisteri degerinin yaratilmasi ve iletilmesi calismalari. Bu iki ayak,
geleneksel bir anlayis dogrultusunda, yalmizca pazarlama bdoliimiiniin  degil,
isletmenin tiim boliimlerinin kullanilmasi ile islerlik kazanacaktir. Bu artik ¢agdas bir
anlayis olarak benimsenmistir. David Packard, “Pazarlama, pazarlama boliimiiniin
yonetimine birakilmayacak kadar Onemlidir” demektedir. Buradan su sonuca

ulagilmalidir:

“ [sletmenin boliimleri miisterinin isteklerini goz ardi ederlerse, isletme biitiin

olarak pazarlama basarisizligina ugrar. Pazarlama boliimiinde en iyi pazarlama
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planlart ve stratejileri gelistirilse bile, itiretim boliimii istenen niteliklerde iiriin
tiretmeyi basaramazsa ya da lojistik boliimii, iiriin teslimini geciktirirse veya
muhasebe boliimii fiyatlart belirlerken kullanilacak maliyetleri gercek¢i bigimde
belirlemezse igletmenin basarisiziigt ka¢imilmaz olur. Bu yiizden miisteri merkezli
ekonomide isletmenin ger¢ek anlamda bir basariya ulasabilmesi i¢in daha oncede
belirtildigi gibi isletme iginde bir pazarlama kiiltiirii ve miisteri anlayisi

yaratilmalidir. < ®?

“ [liskisel pazarlama temel anlamda, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut
miisterileri elde tutma ve onlarla iliskileri gelistirme tizerine yogunlasan stratejik bir
egilimdir. * (83)

Bu ¢agdas anlayisin temel amaglari sunlardir:
e Bir isletmenin bireysel miisterilerini adlariyla belirlemek
e Isletme ve miisterileri arasinda bir ¢ok islemi
kapsayacak bir iliski yaratmak

e Bu iliskiyi miisterilerin ve isletmenin yararina yonetmek

“ CRM , miisterinin soylediklerini ve igletmenin miisteri hakkinda bildiklerini
temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir, iliskisel pazarlamanin bir

uygulamast olarak kabul edilebilir. «®¥

CRM iligkisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda, mevcut bilgi
teknolojilerinin amaglara uygun sekilde kullanilmasina yoneliktir. S6zii edilen bir
bilgisayar yazilimi degil, s6z konusu stratejinin uygulanabilmesi i¢in bir aragtir. Bu

aract sOyle tanimlayabiliriz:

(82) Philip Kotler, Jamn Dipak, Maesincee Suyit, Marketing Moves, HBR, 2002, s.65

(83) Don PEPPERS &Martha ROGERS “Enterprise One to One”, Doubleday, Newyork, 1999, s.103
(84)a.g.e.,s. 103.
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“ CRM, isletmenin tiimiine miisteri kavramini yerlestiren, miisteri merkezli
olma kiiltiiriinii benimseten bir strateji olarak tamimlanabilir.CRM uzun donemli
miisteri iligkileri kurmayi, buna bagh olarak da karliigi amag edinen bir kavramdir.

Bu kavram pazarlama stratejileri ile bilgi teknolojileri arasinda koprii vazifesi goriir.
« (85)

(13

CRM’i kisaca bilgi odakly iliskisel pazarlama kavrami olarak da

tammlayabiliriz. < ®®

Geleneksel pazarlama anlayisinin, uzun donemli miisteri iligkilerini kurma ve
bunlar isletme yoniinde olumlu bigimde gelistirmeye yonelik bir bakis agisina sahip
olmadigini belirten ¢esitli yazarlar gibi, Gummesson da, *“ hem pazarlama karmasi
hem de iliskisel pazarlama kavramlarim degerlendirmekte ve iligkisel pazarlamanin
valnizca yeni bir paradigma olmadigi, ayrica pazarlama yonelimli yeni bir yonetim

kuraminin baslangici oldugu sonucuna ulasmaktadir. “*” demektedir.

Buna karsilik Gronross ve Kotler gibi bilim adamlari, geleneksel pazarlama
karmasi bilesenlerinin bu yeni yaklasimda artik yararli olmadigini, kisaca 4P yerine
4C olarak ifade edilen yeni bir karmanin goz Oniine alinmasi gerektigini
belirtmektedirler. Kimi bilim adamlar ise, 4C’nin kapsamini genisleterek pazarlama
karmasina yeni eklemeler yapmaktadirlar. Ancak, bu yeni pazarlama kavraminin
hem akademik hem de uygulama alaninda hala tartisildigini ve heniiz genel dlgekte

kabul gérmedigini belirtmek gerekir.

Boyle onemli bir degisimi hayata gegirebilmek, ancak farkli uygulamalar
basarili bir koordinasyonla bir araya getirerek miimkiin olabilir. Kalite, miisteri

hizmetleri ve pazarlama bunlar arasinda 6nemli yer tutarlar. Birbirleriyle hem

(85) Nezihe Figen Ersoy “Finansal Hizmetlerde CRM Kavram1”, Pazarlama Diinyasi, 2002-03, s.5
(86) Ryals Lynette &Adrian Payne “Customer Relationship Management in Facial Services: Towards
Information-Enabled Marketing”, Journal of Strategic Marketing, Vol.9, 2001

(87) Evert Gummesson. “Productivity, Quality And Realtionship Marketing In Service Operations”.
International Journal of Comtemporary Hospitalitiy Management. Vol.10. No:1, 1998, s.46
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yakindan baglantili, hem de farkli niteliklerdeki bu uygulamalar, iligkisel pazarlama

yaklagimi tarafindan, birbirlerine ¢ok daha yakin bigimde, birlikte, iliskili ve bir
biitiin olarak yonetilmeli diye degerlendirilir. Boylece iki tarafin beklenen amaglarini
gerceklestirmek i¢cin miisteri iliskilerini kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek,

pazarlamanin amaci olmaktadir.

Pazarlama alanindaki akademisyenler ve uygulamacilar, pek ¢ok farkli tanim
tiretmislerdir. Bunlar hep iliskisel pazarlamay1 destekleyen kavramlari iceren ve bu
yeni felsefeyi agiklayan nitelikte igerikte olmuslardir. ilgili literatiir incelendiginde,
genel kabul goérmiis bir iliskisel pazarlama tanimi bulunmamasina karsin; farkl
arastirmacilarin, isletmeyi etkileyen i¢ ve dis g¢evredeki iliskileri belirledikleri;
bdylece yeni pazarlama stratejilerini aciklamay1 kolaylagtiran kavramlar1 ve

anlayislarini ortaya koyduklar1 goriilmiistiir.

Gummesson iliski pazarlamasini, * iligkiler,aglar, ve etkilesimler olarak

goriilen bir pazarlama anlayisi seklinde tammlanmigtir. < ®®

(13

Gronross’a gore iliskisel pazarlama,  isletmenin amacglarina ulasmasini

saglamak icin, miisteri ve baska is ortaklariyla iliskinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve

bu iligkinin kapsaminin zenginlestirilmesidir.” ®9)

Bu tanima gore iliski karliligi, pazarlamanin hedeflerinden biridir ve odak
noktasini, doygunluk (tatmin) paradigmasi olusturmaktadir. Bu da yeni pazarlama
anlayisinin 6ziidiir. Bu paradigma ile ilgili kaynaklar arastirildiginda, su varsayimlar
ortaya ¢ikmaktadir:

e Miisterilerin satin alma davranislari, onlarin kalite ve tatmine iliskin
algilamalarma dayalidir.
e Miisteriler, mal ya da hizmeti segmede ve satin almay1 gergeklestirmede tam
bir 6zgiirliige sahiptirler.
(88) Evert Gummesson,. “relationship Marketing and Imacinary Organizations: a synthesis”.
European Journal of Marketing. Vol: 30. No. 2., 1996, s.32

(89) Christian Gronross, “Relationship Marketing: strategic and tactical implications”, Management
Decision, Vol.34, N.3, 1996, s.5-14
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e Bagh miisteriler daha az bagl olan ya da baglilik gostermeyen miisterilere
gore daha karlidir.

(13

Morga ve Hunt, “ iliski pazarlamasinin tammini iiriin tedarikgileri ,hizmet
tedarikgileri, rakip firmalar, kar amaci giitmeyen orgiitler, kamu kuruluslari,son
kullanicilar, aract miisteriler, islevsel boliimler, firma is gorvenleri, firma birimleri
arasindaki iliskiler cercevesinde ele almistir. Buna gore iliski pazarlamasi, basarili
iliski degismeleri kurma, gelistirme ve siirdiirme dogrultusunda yonetilen tiim

pazarlama etkinlikleridir.” ©0)

(13

Cristopher ise, iliskisel pazarlamanmin islevini, miisteriyi bulmak ve ele
gecirmek olarak ifade ederken, firmanmin miisterileriyle uzun donemli iliskiler
kurmak ve bunu stirdiirmek istiyorsa miisteri hizmeti ve kalitesi iizerine yogunlasmasi

gerektigini belirtmektedir. ©n

Kandapully ve Duddy’e gore  iliskisel pazarlama, her bir tiiketiciyle iligki
kurma, bu iligkiyi tammlama ve siirdiirmeye yonelik isletme cabalaridir. Iliskisel
pazarlama en temel anlamda, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok varolan miisterileri

elde tutma ve onlarla iliskileri gelistirme tizerine yogunlasan bir egilimdir. ©2)

Iliskisel pazarlamayla ilgili yapilan diger tamimlara da bakildiginda, temel
olarak iligkisel pazarlamanin kapsaminda yalnizca miisteriyle kurulan iliskilerin ele
alindig1 goriilmektedir. Ancak igletmenin rekabet istiinligli kazanmasinda yalnizca
miisterilerle uzun donemde kurulan karl iligkilerin degil, ayn1 zamanda isletmenin is
iligkisi icinde bulundugu tedarikg¢iler ve dagitim kanalinin bagka iiyeleriyle kurulan

iligkilerde ¢ok 6nemlidir.

(90) Morgan, Robert M., Shelby D. Hunt. “The Commitment-Trust Theory Of Relationship
Marketing”. Journal Of Marketing. Vol: 58. (July 1994), S.34.

(91) Cristopher M., Payne A., Ballatyne D., Relationship Marketing, Butterworth, Heineman,1991,
s.31

(92) Jay Kandampully, Duddy Ria, “Relationship marketing: a concept beyond the primary
relationship”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 17, No.7, 1999, 315-323 OZTURK Ayse
Sevgi, Hizmet Pazarlamasi,Birlik Yayimevi ,2000, s. 178
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“ Bu yonde, iliskisel pazarlama anlayisinda iki ayri akuim ¢ikmistir. Isletmenin
tedarikgiler, dagitim kanali iiyeleri ve is iligkisinde bulundugu baska isletmelerle
olan iliskisini miisterilerle kurulan iliskilerle birlikte ele alan ve kurulan tiim
iliskilerde uzun donemli doygunlugu hedefleyen bu yeni akima ilgili literatiirde, neo-

iliskisel pazarlama (neo relationship marketing) adi verilmektedir. <>

3.6.1 lliskisel Pazarlamanin Avantajlar

Christopher ve digerleri_, “ pazarlamanin odak noktasinin islemsel
pazarlamadan iliskisel pazarlamaya dogru degistigine isaret etmektedirler. Iliskisel
pazarlama yoluyla miisteri hizmeti, kalite ve pazarlamanin biitiinlestigini
belirtmektedir. Ona gore iliskisel pazarlama su alanlarda kolaylik saglar:

o Miisteriyi elde tutmaya odaklanma

o Daha iist diizeyde mal/hizmet yararlart sunma

o  Uzun dénemli vizyonu izleme

o  Ornek olabilecek (exemplary) miisteri hizmetleri iizerinde durma
o Miisteri baglantilarini ongorme

Biitiiniiyle istenen kaliteye ulasma > ©¥

(13

Benzer sekilde Zeithalm ve Bitner, isletmenin iligkisel pazarlama
benimsemesiyle bes 6nemli yarar saglayacagini belirtmektedir. Bu yararlar séyledir:
e Artan satin almalar
o Azalan maliyetler
o Kulaktan kulaga iletisimle bedava reklam
o Calisanlarin elde tutulmasi

® Md§ter1nln yasam boyu deg".erl' « (95)

(93) Marilyn Healy, Hastings Kathleen, Brown Les, Gardiner Michael, “The old, the new and the
complicated: A triology of marketing relationships”, European Journal Of Marketing, Vol.35, N.
Y%,2001, 5.184

(94) M. Cristopher , Payne A., Ballatyne D., Relationship Marketing, Butterworth, Heineman,1991
(95) ZEITHALM V.A., BITNER M.J., Services Marketing, McGraw-Hill, 1996, s. 174
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Bu alanda 6nemli ¢alismalar1 bulunan diger bilim adamlar1 Sheth ve Parvatiyar, “
iligkisel pazarlamanin konusunu olusturan iligkilerin siirdiiriilmesinden partnerlerin
de yararlandigint belirtmektedirler. Onlar, isletmeyle uzun donemli iliskiler kuran
miisterileri igin ¢ok sayida faydayi tamimlamaktadirlar. Bunlardan bir ka¢i soyle
swralanabilir:

e Kararlarinda daha fazla etkinlige ulagsmak

e Bilgi isleme gorevini azaltmak

o Kararlarinda daha fazla bilissel uyuma ulasmak

o Gelecekteki satin alma tercihleriyle biitiinlestirilen riski en aza indirmek > ©°

Miisteri iligkilerinin gelistirilmesi ve zenginlestirilmesi, iki agamal1 bir siireci
ifade eder: Oncelikle verilmis sdzlerin yerine getirilmesi, sonrasinda ise yeni
vaatlerin verilmesi. Birebir pazarlama, iligkisel pazarlama, mikro pazarlama ya da
miisteri iligkileri yonetimi olarak bilinen uygulama da yine iki asamali bir siirecin
ifadesidir: Bireysel miisterinin sirkete ait diislinceleri ve sirket c¢alisanlarinin
miisteriye ait bilmesi gerekenler ile istekli bicimde davranislarini ve uygulamalarini
degistirme diisiincesi. Bu siireclerin amaci, miisteri ile sirket arasinda saglikl,

verimli, karli, giivene dayali ve uzun soluklu bir iligskinin olusturulmasidir.

Miisteri sadakati 3 temel nedenden dolayi, iliskisel pazarlamanin vazgegilmez
bir parcasidir: a.) miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi b.) miisterinin yasam
boyu degerini artirmasi c.) maliyetleri denetim altina alma. iliskisel pazarlamanin
avantajlar1 li¢ ana baslikta soyle 6zetlenebilir:

e Miisterilerle basariyla kurulan ve yine ayni basartyla yiiriitiilen yakin iligkinin
getirmis oldugu avantajlar,

e [lliskisel pazarlama uygulamalariyla ortaya c¢ikabilecek olan miisteri
tatminindeki gelismelerden kaynaklanan avantajlar.

e Iliskisel pazarlamanin kurulus igin saglayabilecegi finanssal icerikli yararlar.

(96) Sheth J. N., Parvatiyar A., “Relationship marketing in consumer markets: an antecedents and
concequences”, Journal of Marketing Science, Vol.23. No.4, s. 255-271
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Daha oOnce de belirttigimiz gibi, bir isletmenin rekabetci {stiinligi,
miisterileriyle uzun doénemli iligkiler kurmasina ve bunun sonucunda miisteri
bagliligin1 yaratmasina baglidir. Bu gercekten hareketle, pazar liderligini ya da
rekabette tistiin konumu hedefleyen bir isletme i¢in miisteri bilgisi dnemli bir deger
olarak goriilmelidir. Bu degeri elde etme siirecinde, miisteriye ulasmada teknolojinin
yogun olarak kullanilmasi karsimiza iligkisel pazarlamanin 6tesinde yeni bir kavram

(13

daha ¢ikarmaktadir. Teknoloji yonlii pazarlama, isletmenin miisterileri ve

cevresiyle iliskiler kurmasi ve bu iligkileri yonetmesinde kullandigi teknoloji

97
araglarini esas alan pazarlamadir. * ©n

Iliskisel pazarlama, temeli bilgi teknolojileri olan teknolojik araclar
kullanilmadan gergeklestirilemez. Iliskisel pazarlama ile elde edilen basarinin
stirekliligi, ancak bu araclardan yeteri kadar yararlanilirsa miimkiin olacaktir. Bu
sayede gerek miisterilere, gerek diger 1is c¢evrelerine ulasabilmek olanagi
gerceklesecektir. Her iki tarafin bilgi teknolojileri sayesinde bilgiyi paylasabilmesi,

uzun donemli iliskilerin yaratilmasinda 6nemli bir rol oynar.

Teknoloji yonlii pazarlama, iliskisel pazarlamanin uygulanabilmesini olanakli
kilan bir aragtir. Bu anlamda bilgi teknolojileri, iliski kurma firsatlarin1 olusturmada
ve devam ettirmede kullanilmalidir. Artik giiniimiiz isletmelerinin ve miisterilerin,
iliskisel pazarlamay1 bilgi teknolojilerinden ayirmalar1 olanaksiz bir hal almustir.

Yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir artik: ‘teknoloji yonlii pazarlama’.

Bunun etkin kullanimi, miisteriler, tedarik¢iler, rakipler ve is ¢evresinde yer
alan diger partnerlerle, uzun donemli pazarlama iligkisinin kurulmasini destekler.
Bunun bir diger yarari, son kullanicilarla diisiik maliyet diizeyinde yeni iligkilerin
gelistirilmesi i¢in ¢esitli olanaklar sunmasidir.

Iliskisel Pazarlamanin Avantajlart:

1. Miisteriyle yakin iliski

(97) Mosad Zineldin. “Beyond relationship marketing:technologicalship marketing”, Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 18, No.1, 2000, 1-18
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Sirket miisterilerle daha siki baglar gelistirir

Bu baglar teknoloji ,bilgi yada sosyal agilardan olabilir.

Bu, sirkete ¢ok genis bir rekabet avantaji sunar. Sirket , miisterilerin bireysel
zevkleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldukg¢a, miisteriler de diger
tedarikgilerle tekrar eden siireclerini devam ettirmede isteksiz hale gelerek
sirkete baglanirlar.

2. Miisteri tatmininde gelismeler

Sunumlariyla miisterilerini nasil tatmin edecegi konusunda dogrudan bilgi
sahibi olan sirket , miisteri tatminini izleye bilir.

Her miisteri ile diyalog kurma sirkete miisterileri i¢in yeni {iriin /hizmet
bulma olanagi saglar. Sirket , miisterilerinin ihtiyaglarin1 baskalarindan daha
once sezme ve karsilama giiciine sahip olur.

3.Finanssal yararlar .

Her iki kesimin de (satic1 - miisteri) bir biriyle nasil etkilesimde bulunacagini
ogrendigi uzun donemli iligkiler , iliski maliyetini azalmasina olanak saglar.
Sadik miisteriler daha karlidir.

Miisteriler yeni olast miisteriler i¢in bir referanstir

Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, var olan miisteriyi elde tutma
maliyetinden daha yiiksektir.

Bir miisteriyi kaybetmek sadece satislardan elde edilen gelirin kaybi
degildir,ancak beklenen nakit para akisi iligkinin yasam siiresi lizerinde
meydana gelir.

Miisteri tumanin gelismesi ¢alisanlarin da elde tutulmasi oranini da artirir.

Artik sirketler, dar, islemsel ve tek bir sahsa odaklanan geleneksel pazarlama

Anlayisini terk etmelidirler. Hedef pazarlar ile daha gii¢lii ve uzun siireli iligkilerin

kurulmasina dayali iliskisel pazarlamaya ge¢is yapmalidirlar.

Iliskisel pazarlama kurulus ici diizenlemeler ve miisteriye yonelik

etkilesimleri gergeklestirmeye yonelik olmali, buna bagl olarak yeni diisiinceler ve

uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu yapi, etkin, dinamik ve 6grenen bir kurulusu ortaya
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cikarmaktadir. Bu kurulug i¢in veri tabanli pazarlama ile iliskisel pazarlamanin
sentezi ¢ok onemlidir. Unutulmamasi gereken nokta, s6z konusu degisimin yalnizca
pazarlama boliimii ve uygulamalart i¢in degil, kurulusun tiim eylemlerinde etkin
olmas1 gerektigidir. Veri tabaninin kullanimi ¢ok dnemlidir. Hem iligki pazarlamasi
hem de veri tabanli pazarlama, sirket ile miisteriler arasindaki etkin, uzun donemli
etkilesimin 6nemini vurgular. Veri tabanli pazarlama; miisteri odakli, bilgi yogun ve
gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir. Giiniimiiz pazarlama c¢abalarini
biitiinlestirmek ve miisteri iligkilerinin daha verimli bicimde yapilabilmesine de yol

gostermektedir.

Veri tabanli pazarlama, oncelikle kisa donemli ve karli bir iletisim aracidir.
Yani sira miisteri iliskilerinin tatmin edici, gelistirici ve daha etkin ¢alismalarina ait

(13

cagdas bir yonetimdir. Veri tabanl pazarlama yardimiyla gelistirilecek “ miisteri
yonetim programlar1” ii¢ temel amaca hizmet eder.

1. Uygun miisterilerin kazanilmasi,

2. En iyi miisterilerin stirekli kilinmasi,

3. Eski ve bizi terk etmis miisterilerin eyleminin saglanilmasi.

3.7 Miisteri iliskileri Yonetimi CRM

“ Miisterilerle uzun doénemli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate
doniistiirmek, bu yeni akimla birlikte karliligin anahtari haline doniismiistiir. © (98)
Birebir iliskiler kurmak isletmeler icin yeni bir durum degildir. Internet ve diger
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle miisteri ile satici arasinda birebir baglanti
kurulmas: miimkiin hale gelmistir. Iliski yonlii bu pazarlama anlayis1 zamanla
gelismeler gostererek, miisteriyle kurulan iliskiyi ana eksen olarak goren yeni bir
pazarlama felsefesi dogurmustur. “ Miisteri Iliskileri Yonetimi yada Birebir
Pazarlama, gittikce artan rekabet ortami igerisinde isletmelerin miisterileri bulmasi,
bu miisterileri elde tutmasi, onlari isletmeye sadik miisteriler haline getirmesi ve bu

miisterilerle kurulan iliskilerdeki karlilik oranlarimin arttirilmast icin bir aracg

(98) Helm Christorher “CRM Overview”, http://www.marketingpower.com/
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niteligine doniismiistiir. “

Miisteri iliskilerinin aslinda kisiler aras1 bir iletisim oldugunu sdylemek c¢ok
abartili olmaz . Oncelikle iyi ve etkin bir iletisim kurulmalidir. Bu durum, iyi ve
etkin miisteri iliskilerini saglayacaktir. Bu iletisim, miisterinin ihtiyaglarini,

sorunlarini belirlemek ve bunlara ¢6ziim getirmek agisindan ¢cok 6nemlidir.

Kiiresellesmeyle birlikte genisleyen miisteri yelpazesi, birebir iliski kurmay1
olanaksiz kilabilir gibi goriinse de, burada yeni bilgi erisim yontemleri ve iletisim
teknolojileri giindeme gelmektedir. Ozellikle iliski yonlii pazarlama anlayis1 da bu
degisimlere paralel bir gelisim goOstermektedir. Artik yeni isletme anlayisi,

miisteriyle kurulan iligkiyi ana eksen olarak gérmektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ya da birebir pazarlama gittik¢e artan ve
daha saldirgan hale gelen rekabet ortaminda 6zellikle {i¢ konuyu hedeflemektedir: a.)
Isletmelerin miisterileri bulmasi b.) bu miisterilerin elinde tutmasi c.) onlar

isletmeye baglamasi.

“ Miisteri merkezli yeni ekonomide, isletme amaglarina en uygun miisteriyi
bul, bu miisteriyi kazan, onu elinde tut ve bu miisteriden elde ettigin kazanci -
dolayisiyla miisteri karliigimi arttir- bi¢iminde ozetlenebilecek bu yaklasim,
isletmelerin benimsedikleri pazarlama anlayisint derinden etkileyebilecek bir

yaklasimdur. <

Bu yaklagimin 6ziinde, bir isletmenin rekabet¢i iistiinligliniin miisterileriyle
kurdugu uzun donemli iligkilere bagli oldugu diisiincesi yatmaktadir. Yani CRM,
uzun dénemli miisteri iligkileri kurmay1 ve bunun sonucunda da karlilig1 amag edinen

bir yaklagimdir.

(99) Nezihe Figen Ersoy “Finansal Hizmetlerde CRM Kavrami”,Pazarlama Diinyas1,2002-03
(100) Nezihe Figen Ersoy, “Finansal hizmetlerde miisteri iliskileri yonetimi kavrami (CRM)”,
Pazarlama Diinyasi, Yil.16, S.03-2002, s. 4-11
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Artik CRM, isletmenin basarisiyla birlikte anilmaktadir. Bu yaklagima sahip
olmayan ve miisteri sadakatini garantilemeyen bir markanin pazar payini uzun

vadede korumasi, hele hele artirmasi ¢cok zordur.

“ Geleneksel pazarlamaci, tiriinleri i¢in miimkiin olan daha fazla miisteriyi
bulmayr amaclarken, CRM odakl: bir sirket mevcut miisterileri i¢in daha fazla iiriin

ve hizmet bulmayr amaglar. * (101)

CRM i¢in yapilan tanimlara bakmakta yarar var:

e CRM, miisteri ile iligkide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve
onun beklentileri ¢ergevesinde firmanin kendini daha iyi ydnlendirmesi
stirecidir.

e CRM, miisteri iliskilerini yonetmek i¢in kullanilan metodoloji ve {irlinlerin
genelini icermektedir.

e CRM, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

e CRM, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin
iliski kuran bir yonetim felsefesidir.

e CRM, satis, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek icin
gelistirilmis isleme stratejisi / kiiltiiriidiir.

e CRM, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonu¢ta miisteri
degerini artirma bilimidir.

e CRM, is ve enformasyon akislarinin Oncelikle miisteri ihtiyaclari, ikincil
olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

e CRM, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirli bilgiyi tek bir enformasyon
sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

e CRM, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiya¢larin1 anlamak, ona uygun hizmetler
ve Uriinler gelistirmektir.

Kuskusuz bu tanimlarin hi¢ biri yanlis degildir. Ancak eksik taraflari
bulunmaktadir. Kabul edilen en giizel tanim, Arman Kirim tarafindan su sekilde

yapilmusti. “CRM, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek;

(101) www.sbs.com.tr/turkce.asp 25.05.2006, 11: 45,
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satis ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi
yeni fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim
is siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini igeren ve bunlar1 gerceklestirirken de

teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejidir”

Tanimdan da anlasilacagi iizere CRM; 6ncelikle isletmenin genelini kapsayan
bir degisimi ifade eder.Bunun sonucunda, miisteri merkezli stratejinin

olusturulmasini amaglayan kapsamli bir yonetim felsefesidir.

META Group CRM analisti, Liz Shahnam, diyor ki, CRM * pek de yeni
olmayan bir kavram. Yeni olansa yiizyilim basinda mahalle bakkalimizla
yvapabildigimizi olasi kilan teknoloji. O bakkalin az sayida miisterisi ve herkesin
tercihlerini aklinda tutabilecek giicte hafizast vardi. Teknoloji, iste bu modelin

gerceklesmesini saglady. 1"

Philip Kotler’in siiregelen ¢aligmalarinin ortaya ¢ikardigir gerceklerden biri
su:
“ 1950’lerden bu yana firmalarin basarilarimin anahtari “Pazarimi bul, miisterini
tam” ilkesinde yatiyor. Bugiin, en ticra kosedeki mahalle bakkalinda bile
gorebilecegimiz “Once miisteri” yazisi, Kotler’in bulgusu ile birlikte CRM’in temel

taslarindan biridir. ” (103)

CRM’de ‘Ogrenen iligki’ kavrami temel direktir. Miisteri ile ¢ift yonli bir
iletisim ve etkilesim igine girme anlamina gelir. Miisteriden alinan bilgileri, sirketin
yetkinliklerini kullanarak, yine miisteri i¢in farkli iirlin ve hizmetler sunmak igin

kullanabilmeyi ifade eder.

Biitiin tedarikgiler miisterileri ile zaten belli bir iletisim ve etkilesim

(102) www.insankaynaklari.com/cn/ Index003.asp?,01.12.2004.23:54

(103) Philip Kotler, (2004) Kotler on Marketing : How to Create, Win, and Dominate Markets. 4th ed.
Free Press. Philip Kotler & Fernando Trias de Bes, (2003) Lateral Marketing : New Techniques for
Finding Breakthrough Ideas. 2nd ed. Wiley & Sons Publishing. Pages: 177 — 200
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icindedirler. Dogru olan, bu alis verisi, miisteriyi daha yakindan tanimak i¢in nasil
kullanabilecegidir. Siirekli diyalog, miisterilerin gereksinimlerini, dnceliklerini ve
beklentilerini dgrenebilme sansimi tanir. Bu sans, miisterilere 6zgili farkliliklar
yakalayabilme ve her bir miisteri i¢in farkli hizmetler sunulabilmesine olanak

tantyacaktir. Bu siirecin adi, CRM’dir.

Miisteri ile etkilesimde temel hedefler sunlardir:
e {liskinin siirekliligini dmiir boyu korumak,
e iliski boyunca etkilesim sayisini ve etkinligini arttirmak,

e Her etkilesimi, bir alis verise doniistlirerek elde edilen degeri arttirmak.

Bu noktada unutulmamasi1 gereken, etkilesimdeki amacin, miisteriler ile
birebir iliskiler gelistirmekse de; bu etkilesim, asla miisteriyi rahatsiz etmemeli ve
sonugtan miisteri de karli ¢ikmalidir. Aksi durumda miisteri ile kurulan iliski, tek

tarafl1 ve gostermelik bir nitelikte olacaktir.

Sonug olarak her miisterinin, degeri, ihtiyaglar1 ile beklentileri ve tiiketim
aligkanliklar1 farklhidir ger¢eginden hareketle, firmalarin, genel ve ortalama miisteri
beklentilerinden hareketle her miisteriye kaliplasmis ve standart bir yaklasim

gostererek basarili olmalarini beklemek, artik pek miimkiin gériinmemektedir.

Yapilmasi gerekenler ii¢ baglikta toplanabilir: a.) Her miisteriye gore farkl
hizmet ve yaklagimlar gostermek b.) Siirekli degisen miisteri istek ve ihtiyaglarini bir
etkilesim i¢inde karsilamak c.) Kurulan uyumlu iliskiyi miisterinin é6mrii boyunca

koruyabilmektir.

Bunlar basarildig1 6lgiide, iiriin ya da hizmet rakiplere gore farkli sunuldugu
icin fiyat karsilagtirmalar ortadan kalkacak ve ayni iirlinii daha yiiksek fiyatla satma
imkani bulunabilecektir. Iste firmalar icin CRM bu nedenle gereklidir ve kalict

basarilar1 hedefleyenler i¢in vazgecilmezdir.
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CRM’i, karlilig1, gelirleri ve en Onemlisi miisteri memnuniyetini optimize
eden bir is stratejisi olarak algilamak gerekmektedir. Onemli nokta, bu anlayisin
sirketin biitlinline yayilmasi gereken, miisteri odakli bir is yapis felsefesi olarak

uygulanmasi gerektigidir.

“ Miisterileri daha iyi anlama ve yeni miisteri bulma ¢alismalarinin yaninda,
eski miisterilerin de karli olanlarinin korunmasini ve karsiz olanlarin karliliginin

artirtimasini 6ngoéren CRM’in 3 onemli kurali vardur:

a) Kuralsiz rekabete girmek  yerine is birligine yonelmek
b) Farklilig tiriinde degil servislerde hissettirmek
¢) Teknolojiden her sahada yararlanarak verimliligi ve miisteri memnuniyetini
artirmak « Y

Miisteri iliskileri yonetimi temel olarak, siirekli ve karsilikli bir bilgi
dongiistidiir. Asamalar1 soyledir: a.) Kisileri bilgilendirerek tetikler b.) Kisilerden
yeni ve giincel bilgiler toplar c.) Entegre pazarlama iletisimi araglarini da kullanir. d.)

Uretim ve pazarlama faaliyetlerini yonlendirecek gorev kritik bilgileri olusturur.

CRM sistemlerinin temel ii¢ katman1 vardir: a) Bilgi giris kanallar1 b) Bilgi

toplama ve isleme mekanizmasi c) Iletisim kanallar1

CRM bir yazilim degildir. CRM’in yazilim boyutu, yalnizca hedeflenen
stratejiye ulagmak i¢in kullanilan veri tabanlarindan ve iletisim aglarindan olusmus
teknolojik bir aragtir.

CRM’in temeli insandir. Bu nedenle tiim stratejiler miisteriden kaynaklanar.
Her miisteri icin ayr1 ayri muamele yapilmasina calisilir. Calisanlara bu strateji

6zenle anlatilir. Clinkii bu stratejinin en 6nemli ayagi, ¢alisanlarin katilimidir.

CRM su noktalarda da basariy1 hedefler: a.) Miisteri temas noktalarinda

(104) www.dna-tr.com/tr/cozumler/cozumlerimiz/crm , 23.05.2006, 10:45
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miisteri bilgilerinin toplanmasi b.) Bu bilgiler {izerinden yeni is olanaklar
gelistirilmesi c¢.) Miisteri sadakatini arttirilmasi d.) Pazarlama harcamalarinda 6nemli

bir tasarruf yapilmasi e.) Satig verimliliginin artirilmasi.

CRM miisteri kazanmak, kazanilan miisteriyi muhafaza edebilmek i¢in ii¢
noktadan yararlamir: a.) Isletme modelleri b.) Siire¢ metodolojileri c.) Interaktif
teknolojiler. CRM {i¢ ayak lizerinde yiikselir: a.) Dogru miisteriyi hedeflemek b.)
Miisteriyi edinmek icin stratejiler gelistirmek. c.) Siirekliligi saglayarak miisteriyi

sadakatini saglamak.

Gilinlimiizin ¢ok Onemli yOnetim stratejilerinden biri olan CRM’in ortaya
¢ikmasinin nedenleri sOyle siralanabilir:

e Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.

e Pazar paymin degil miisteri payinin dnemli hale gelmesi.

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

e Varolan miisterinin degerinin anlasilmast ve bu miisteriyi elde tutma
cabalarina gerek duyulmasi.

e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye 6zel
ihtiyaglarina gore davranma strateijlerinin gerekliligi.

¢ Yogun rekabet ortami.

e lletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri taban1 ydnetim sistemlerinde

yasanan gelismeler.

3.7.1 CRM’IN EVRELERI

CRM Institute Tiirkiye’nin ¢calismalarina gére, CRM 4 evreden olusmaktadir.
Bu evreler;
“ 1. Miisteri Secimi
CRM’in bu evresinin ana amact “En karli miisteri kim?” sorusunun cevabinin
bulunmasidir. Bu ¢ergevede su ¢alismalar yapilmaktadir.

Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Segmentasyon
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Konumlandirma
Kampanya Planlart
Marka ve Miisteri Planlamalart
Yeni Uriin Lansmanlar

2.Miisteri Edinme
Bu evrenin asil amact satisi gerceklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili yoldan
satis nasil yapabiliriz? " sorusunun yaniti bu evrenin ana amacini olusturmaktadir.
Ihtiyag Analizleri
Teklif Olusturma
Kapans Adimlar

3. Miisteri Koruma
Miisteri koruma, “Bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?” sorusunun
yamtinin arandigt evredir. Amag miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme
ve iliskinin siirekliligini saglamaktir.
Siparig Yonetimi
Teslim
Taleplerin Organizasyonu
Problem Yonetimi, Refleks Sistemi

4.Miisteri Derinlestirme
Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliligimin uzun siire
korunmasi ve miisteri harcamalarindaki paywn yiikseltilmesi i¢in gereken adimlari
icermektedir. Amacg siirekliligin saglandig iligkiden yeni faydalar saglamaktir.
Miisteri Ihtiya¢ Analizleri

Capraz Satis Kampanyalari. (105)

CRM ‘in amaglarini soyle siralamak miimkiindiir:
1.  Misteri iliskilerini karli hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlar
miisterileri ile uzun donemli iliskiler kurabilmelidirler. Bu siireci daha karl
getirebilmelidirler.
2. Farklilagsma saglamak: Serbest piyasada iiriinlerin birbirine benzerligi ve

(105) www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm - EU Pazarlama Tezsiz
Yiiksek Lisans Boliimii
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cesitliligi ¢ok fazladir. Bu ortamda farklilig1 yakalayabilmenin tek yolu, miisterileri
birebir tanimak ve onlar i¢in birebir liretim ve birebir pazarlama yapmaktan geger.

3. Maliyet minimizasyonu saglamak: Bir CRM projesi, tasarim ve sistem
yaklagiminin miikemmelligi ile, ayrilan biitceyi kisa zamanda geri kazanacaktir.
Bunun i¢in su dort noktaya dikkat etmek gerekir: a.) Mevcut miisterilerden gelecek
ilave satiglar b.) Miisteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanglar c.) Satis

maliyetlerinde saglanacak tasarruf d.) Sirket i¢i iletisim maliyetlerindeki azalmalar.

Isletmelerin CRM uygulamalarim1 hayata gegirebilmeleri igin gereken

asamalar, asagidaki tabloda belirtilmektedir.

Tablo.12 CRM Asamalari
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(Kaynak : M.HAMMER&J.CHAMPY “ Degisim Miihendisligi Devrimi”,Sabah
Kitaplar1,Birinci Baskai, s.)
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4.  Isletmenin verimi artirmak: Isletme faaliyetleri genellikle kendi ihtiyaglarina
gore tasarlamistir. Oysa bu icerden disartya dogru anlayis yerine, disaridan igeriye,
yani miigteri ihtiyaclar1 etrafinda bir tasarim her zaman daha dogrudur.

5. Uyumlu faaliyetler saglamak: Satig, pazarlama, miisteri hizmetleri faaliyetleri,
internet firsatlar1 ile birlestirilmelidir.Bu birlesmede uyumluk arttikca, basar1 da
artacaktir. Gerek satis gerek diger alternatif kanallardan saglanan bilgiler
sentezlenmelidir. Bu sentez Oncelikle saglikli miisteri bilgisini ve buna bagl olarak

da iligkisini saglar.

3.7.2 CRM’IN PAZARLAMA FAALIYETLERINE KATKILARI

CRM’in sirketin pazarlama faaliyetlerine olan katkisi 4 ana gercevede
toplanmaktadir:

“ Terk etmis miisterinin yeniden kazanilmasi: Yapilan bir arastirmaya gore
CRM’in terk eden miisterilerin geri kazamlmasinda %10 ila %20 arasinda katki
sagladigi belirlenmigstir.

o Miisteri sadakati yaratma: CRM’in en temel amacinin miigteriyi yasam boyu
elde tutmak oldugu diisiiniildiigiinde, miisteri sadakatini artirmaya olan
katkist oldukca onemlidir. Yapilan arastrmalara gore CRM’in miisteri
sadakati yaratmaktaki etkisi %015 ila %20 arasinda degismektedir.

o Yeni miisteri bulma: CRM’in yeni miisteri bulmaya katkisi %3 ila %4
arasinda degismektedir.

e Capraz satis yapma: CRM’in ¢apraz satis yapmaya katkist %2 ila %3

arasinda degismektedir. * (106)

CRM’in pazarlama faaliyetlerinde iki onemli katkisi vardir: a.) Miisteri
sadakati yaratma b.) Terk etmis miisteriyi geri kazanma. Bu katkilar, gliniimiiz
pazarlama stratejilerinin li¢ 6nemli beklentisine de yardimci olacaklardir: a.) Mevcut
miisteriyi elde tutmak b.) Kacan miisteriyi geri kazanmak c.) Yeni miisteri

kazanmak.

(106) www.danismend.com/konular/ pazarlamayon/CRM, 01.05.2006, 09:10
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CRM projelerinin  uygulandig1 sirketlerde iki oOnemli katki dikkat
cekmektedir: a.) Gelir artiglar1 b.) Maliyet azalmalari. Bunun sonuglar1 dort baslikta
incelenebilir :

A.) Direkt Gelir artislart

1. Oncelikle miisteri memnuniyeti kazanilmis, zamanla bu durum yerini
sadakate (customer loyalty) birakmis, sonrasinda "degerli miisteri" (profitible
customer) orani ylikselmis ve yeni miisteriler elde edilmeye baslanmistir.Bu siireg

kar oranina direkt olarak olumlu katki saglamistir.

2. Hizmetlerin veya iirlinlerin ¢apraz satiglar1 (cross-selling) miimkiin
kilmmastir. “Carpraz satis sayesinde tiriiniinii/hizmetini her zamankinden daha kolay
bir sekilde satmakla beraber miisterinin memnuniyetini kazanmistir. Ornegin bir
turizm firmasi, New York'a ugak bileti alan bir turiste hentiz yolculuguna
baslamadan, New York'da otomobil kiralama, konaklama, calling card gibi iiriin ve
hizmetleri sunarak hem miisteriye katma deger sunar hem de kendi satislarint daha

kolay bir sekilde artirir.” ')

B.) Dolayl1 Gelir Artiglari

1. CRM uygulamalar1 oncelikle miisteriye karst yapilan uygulamalara,
davraniglara bir sistematik getirmigtir. Bu sistematik anlayis, "her miisteriye esit
davranig1" getirmis, dengesizlikleri minimize etmistir. Eski sistemlerde cesitli
yonetim  agiklar1  ortaya c¢ikabilmekte ve misteriye de bu sekilde
yaklagilabilmektedir: a.) Miisterinin tipine gore yaklasim b.) Miisterinin davranisina
gore yaklasim c.) Calisanlarin o gilinkii psikolojik durumuna yaklasim. Sonug,

memnuniyetsiz bir sekilde igletmeyi terk eden miisteri.

Ancak CRM sonrasinda, hata pay1 minimum diizeye indirilmeye ¢alisiimistir.
Ozellikle su noktalar iizerinde o6zenle durulmustur: a.) Her miisteriye nasil
davranilacagi b.) Nasil hizmet edilecegi c.) Herhangi bir miisteriye hangi iirliniin

tanitilacagi. Boylece CRM sirketleri, miisteri géziinde daha kurumsal bir yapiya

(107) A.Oguz Sakar, www.danismend.com/konular/ stratejiyon/str_iyik, 15.04.2006. 20:40
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blirtiinmiistiir. Artik "istenen sirket" olma yolunda 6nemli adimlar atilmistir.

2. Amag "en degerli miisteri"yi (most profitable customer) elde etmek olunca,
sadakat kavranu iyice 6n plana ¢ikmistir. Ornegin, Kanada'da faaliyet gdsteren bir
bankada yapilan aragtirmalar sonrasinda; karin %110'Tuk kismini miisterilerin
%27'sinin gerceklestirdigi ortaya ¢cikmistir. Geriye kalan %73'liik kesim ise bankay1
%10 zarar ettirdigi ortaya c¢ikmistir. Bu Ornekte yer alan miisterilerin %27'si en
degerli miisteri olarak adlandirilirken, %73'i sifirin  altindaki miisteri olarak

adlandirilmaktadir.

Sirketlerin hedefi ise her zaman, en degerli miisterisine yatirnm yapmak
olmalidir. Bununla birlikte, sifirin altindaki miisteri sayisin1 minimize etmek ve
ortaya ¢ikan zararin azalmasini saglamak i¢in de ¢aba harcanmasi gerektigi goz ardi

edilmemelidir.

C.) Direkt Maliyet Azalmalar1

1. Miisteri iliskilerinde verimlilik artisi, ¢esitli bilesenlerde verimlilik artiginin
saglanmasi ile miimkiin olacaktir: a.) Kalite kontrol b.) Stok yonetimi c.) Isletmelerin
temel bilesenleri. Bunlar sonucunda da iirlin maliyetinde carpict diislisler meydana
gelmistir. Ornegin, hazir giyim satis1 gerceklestiren bir magazaya girdigimizde,
biiyiik olasilikla gecen sezondan kalmis iiriinler, satilamayan seri sonu triinler gibi
ayri stantlar goriiriz. Bu {riinler, {iretici firma tarafindan tahminlere dayali olarak
veya rasgele belirlenmis, iiretilmis ve sonrasinda miisteri tarafindan ragbet gérmemis
tiriinlerdir. Sik olarak karsilastigimiz bu durum sonucunda isletmeler i¢in, ekstra

stok maliyetleri giindeme gelmistir.

CRM ile, miisterinin ne istedigi onceden belirlenebilmektedir. Bu sayede de
bir tir "Kanban" tarzi iretim gergeklesmektedir. Yani "iten sistem'"den "c¢eken
sistem"e gecis saglanacaktir. Boylece satis noktasinda, iknaya yonelik ¢abalarin satis
sonrasindaki zararli geribildirimlerden (feedback) kaginilmis olunacaktir. Ornegin,
keten pantolon almak iizere magazaya giden miisteriye, hazir giyim magazasindaki

satig temsilcisi, elinde keten pantolon olmadigindan veya baska sebeplerden otiirii
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kumas pantolon satar ve {liretici firmaya "kumas pantolon talebi yiiksektir" bilgisi
gider. Bu bilgi neticesinde iiretimde dogru olmayan kararlar alinir ve iiretilen iiriinler
ekstra stok maliyetine neden olur. Stok maliyetinin yani sira iiretime harcanan para,

zaman, isgiicii gibi unsurlarda isletmeler i¢in 6nemli kayiplardir.

2. Misterin artik ne istedigi eskiye gore ¢ok daha iyi bilinmektedir. Bu
sayede su sorunlar ortaya ¢ikmamaktadir: a.) Yatirimlarda meydana gelen
yersizlikler b.)Yatirim hatalar1 c¢.) Geri doniisii olmayan yatirimlar.
Ornegin, internet kullanimi oranlarinin yiiksek oldugu iilkelerin otellerine
baktigimizda, otele gelen miisteriyi memnun bir seklide gonderme adina,
kritik bolgelere yerlestirilen access pointler vasitasiyla her yerde kablosuz
(wireless) internet erisimi olanagr saglanmistir. Boylece diziistii
bilgisayar1 ile gelen miisteriler ister havuz basinda, ister yatak odasinda,

isterse de lobide internete baglanabilmektedir.

D.) Dolayli Maliyet Azalmalari

1. Artik gelistirilen yeni iirin ve hizmetler, pazara eskiye gore ¢ok daha hizli
ve ¢ok daha az maliyetli girmektedirler. Sadik miisteriler sayesinde yapilan reklam
maliyeti ¢ok daha aza inmistir artitk. En etkin reklam araci olarak miisteri
kullanilmaktadir. "Saticinin  miisteriyi etkilemesi" mantig1 yerine "miisterinin
miisteriyi etkilemesi" mantigi boy gostermistir. Boylece iiriin yasam egrisinde yer

alan "kar elde edilmeyen" bolge ufalmstir.

2. Miisteri ile iletisim araglarinin etkinligi iki Onemli yarar1 glindeme
getirmistir:
a.) Iletisim masraflarinin en aza indirgenmesi b.) Dogru miisteri ile dogru konunun
konusulmas: sonucunda, dogru iiriiniin satilmas1. Ornegin ev tekstili satig1 yapan bir
isletmede, daha 6nce perde almis olan miisterilerin tiimiine birden e-mail vasitasiyla
bedava rustik tanitimi yapilmakta ve eskiden katlanilmakta olan posta masraflar1 gibi

masraflar azaltilmaktadir.
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Tam tersi olarak; hafta sonu almis oldugumuz gazetelere baktigimizda,
genelde ek olarak mobilya tanitimi vs. gibi ekler hazirlanmaktadir. Ve bu ekler
gazeteyi alan tiim okuyuculara verilmektedir. Oysa ki, sadece koltuk takimi almay1
planlayan miisteriler bulunsa ve bu segment ile iletisim kurulsa, maliyetlerde ¢arpict
diisiisler meydana gelecektir. Bu Oneri sonrasinda bir¢ok insan, "koltuk almay1
planlayan miisteriyi nasil bulacagiz?" gibi sorular sorabilir. Esas olan teknolojiyi ve
bilgiyi en etkin sekilde kullanmaktir. Ornegin bu konu ile ilgili olarak beyaz esya

tireticileri ile anlagmaya gidilebilir ve "miisteri bilgi paylasimi” yapilabilir.

Temel olarak bir buzdolab: satin alan kisinin, yeni ev kuran bir kisi olma
olasilig1 oldukca yiiksektir. Bu o kisiyi potansiyel koltuk takimi miisterisi de
yapacaktir. Bunun yani sira koltuk takimi satin almis olan kisinin, yeni evlenen bir

kisi olma ihtimali vardir -hatta yiiksektir- ve potansiyel beyaz esya miisterisi olabilir.

Goriildiigii gibi, bilgi paylasim ile reklam maliyetleri azalacaktir. Ustelik
hedef kitleye yonelik satiglar gergeklesebilecektir. Burada bahsedilen tam bir ¢apraz
satistir. Tek farki tek isletme biinyesinde degil, iki sirketin koordinasyonuna bagl
olmasidir. Sonucta bilgi paylasimi ile miisteriye daha kaliteli hizmet sunulacaktir.
Bilgi paylasimini is ahlakina pek uygun gérmeyen isletmeler var olsa da, bu
teknikleri uygulayan isletmelerin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Hatta bu bilgileri
cesitli sekillerde toplayip satan sirketler dogmus ve geligmistir.

Kiiresellesmeyle birlikte gelisen bilgi ¢agi, kuskusuz piyasalara da etkili
olmustur. Artik rekabet ¢cok daha giicli ve acimasizdir. Miisterilerin satin alma
davraniglart ve onlar1 etkileyen etkenler degismistir. Artik karsilikli iligskideki giic,
miisteri tarafina dogru yon degistirmistir. Temel miisteri memnuniyetidir. Sirketin

tiim caliganlarinin hedefi, miisterinin memnuniyetinin saglanmasidir.
Yine kiiresellesmenin bir diger etkisi olarak, tiiketici de artik daha bilingli ve

se¢ici davranmaya baslamistir. Piyasada talebini karsilayacak pek cok alternatif

bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik karsisinda isletmeler, miisterinin neyi ve nasil istedigini
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saptamak zorunda kalmislardir. Yine isletmelerin karsisina, mutlak miisteri

memnuniyeti kavrami ¢ikmaktadir.

Artik teknolojik gelisme, iletisime de yansimaktadir. Bu nedenle iletisim
teknolojisi ya da teknolojik iletisim biiylik gelisme gdostermektedir. Glinliikk yagsamin
icinde yer almaktadir. Isletmeler bu durumun sagladigi giicliikler kadar,

avantajlarinda farkina vararak hareket etmelidirler.

Isletmeler igin faaliyetlere baslangi¢ noktasi, miisterilerin bireysel
gereksinimleridir. Elbette yalnizca CRM yaklasimini uygulamak ya da CRM
teknolojisini benimsemek, bu bireysel gereksinimlere karsiliklar verilmesinde yeterli
degildir. Isletmenin iki énemli adimi daha vardir: a.) Miisterinin istedigi degerleri
aragtirmasi ve yaratmasi b.) Bu degerleri onlara, dinamik ve rekabet¢i bir ortamda

sunmasi.

Eger bunlar1 gerceklestirebilirse, miisteri doygunlugunu yaratacak ve uzun
donemli hedeflerine ulagabilecektir. Dinamik ve rekabet¢i ortamda bdylece var

olabilecektir.

Ancak isletme bu islevi yerine getirirken, yalnizca miisterilerle kurulan
iligkileri degil aym1 zamanda, calisanlar, partnerler ve diger paydaglarla olan
iliskilerini de giliclendirmelidir. Bu da biitiinsel pazarlama anlayisin1i glindeme
getirmektedir. Hedef uzun donemli karliliksa, buna giden yol ii¢ temel adimdan
olusur: a.) Miisterinin paymi ve katilimini arttirmak b.) Baglilik olusturmak c.)

Miisteri de yagsam boyu degere ulasmak.

En Onemli Kkalite Olclisii miisterinin tatmini ve miisterinin memnun
edilmesidir. Kalite artik “miisterinin istedigi” olmustur. Bu istekleri karsilayabilen
sirket, bunlar1 kargilamaya yonelik olarak {iriin ve hizmet politikalar1 olusturacaktir.

Boylece de kendi varliklarini stirekli kilmis olacaklardir.
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Miisteri tatminin saglanabilmesi i¢in pek cok nitelik s6z konusudur: a.)
Uriiniin performansi b.) Giivenilirligi ¢.) Dayaniklilig1 d.) Estetikliligi e.) Pratikligi
f.) ekonomikliligi g.) Cevre ve insan sagligina duyarhiligi h.) Miisteri iliskileri

1.) Miisteriye sunulan hizmet

Miisteri memnuniyetini ve ‘sadik miisteri’ anlayisin1 kendisine temel alan
sirketler su noktalara dikkat etmelidirler: a.) Miisteriyi tanimali b.) Ona yakin olmali
c.) Onu dinlemeli d.) Onu anlamali e.) Sikayetlerini hizla degerlendirmeli ve bunlari
birer sorun degil, birer firsat olarak degerlendirmeli f.) Miisteriden gelen geri
bildirimlere gore iiriin ve hizmet politikalarima yon vermeli, gerekirse yeniden

sekillendirmelidir.

Yonetim Oncelikle i¢ hedef kitlesinin en 6nemli boliimii olarak ¢alisanlarini
asla goz ardi etmemelidir. Daha sonra diger hedef kitlelerini farkli ve giivenilir bir
kurulus oldugu konusunda ikna etmeye calismalidir. ‘Miisteri memnuniyeti’ anahtar

olmalidir. Bu anahtar sahibini rakiplerine oranla daima bir adim 6nde tutacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

TURIZM ALANINDA BiR UYGULAMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Hizmet isletmelerinde pazarlama etkinliginin arttirilmasi ve
miisteri tatmini, turizm alaninda bir uygulama konulu bu ¢aligmada,
Nisan-Mayis 2006 doneminde, Marmaris — Turun¢ Beldesi ile Kocaeli
— Izmit’te faaliyet gdsteren Barbaros Apart Otel ile 5 Yildizl1 Yiikselis
Otel’lerinde konaklayan Tiirk ve yabanci miisterilerin almis olduklari
hizmetlere iliskin memnuniyet derecesini 0Ol¢mek ic¢in anket

uygulamasi yapilmistir.

Calismanin temel amaci, hizmet isletmelerinde pazarlama
etkinliginin arttirilmasi ile pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
bu stratejilerin basarili olabilmesinin, miisterilerin beklentilerine
verilen yanitlardaki memnuniyet diizeyinin yiiksekligi ile orantil

oldugu esasina dayal1 analizlerin yapilmasidir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Anket uygulamasinda, sistematik ve oransal anket ydntemi
secilmistir. Anket ¢aligsmasi, anketlerin odalara dagitilmasiyla
gerceklestirilmistir.  Anket  uygulanan  otellerde, miisterilerin
memnuniyet konusundaki diisiincelerini 6grenmek ic¢in, kendilerine
toplam 21 adet soru sorulmustur. ilk 12 soruda, demografik yapilar:
degerlendirebilmek amaciyla, miisterilere genel sorular
yonlendirilmistir. Anketin diger 9 sorusunda ise, miisterilerden
belirlenen dokuz hizmet faktoriiniin kendileri ac¢isindan Onem

derecelerini ve otelden almis olduklar:t hizmetleri dikkate alarak, her
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bir hizmet faktoriine iliskin memnuniyet derecelerini belirlemeleri

istenmistir.

Memnuniyet derecelerini 6l¢mek i¢in, besli liket yontemi
uygulanmistir. Bu bdliim sonrasinda, miisterilere, memnuniyetleri
konusundaki olas1 bir ‘hayir’ yanitina karsi, oteli baskalarina tavsiye

edip etmeyecekleri yoniinde, a¢ik uc¢lu bir soru da sorulmustur.

4.3 Arastirmanin Kisitlar:

Calisma, turizm sezonu sirasinda yapilmadigi icin, iki otelde
uygulanabilmistir. Ankette uygulanan 200 miisteri sayist tesadiifi
olmayip, anket doneminde s6z konusu otel isletmelerinde konaklayan
miisteri sayis1 ile anket wuygulanan miisteri sayisit oranlanmasi

sonucunda elde edilmis bir sayidir.

4.4 Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin ana hipotezi, hizmet isletmelerinin pazarlama
etkinligini  arttirmast ile, miisteri memnuniyetini arttirabilecegini
ortaya koyabilmektir. Ana hipoteze bagli olarak, ileri siirilen diger
hipotezler ise sOyledir: Miisterilerin isletme tarafindan sunulan her bir
hizmet faktdriine iliskin memnuniyet dereceleri, onlarin toplam

memnuniyet diizeyleri izerinde etkilidir.

Miisteri profilini ortaya koymak iizere, ankette sorulan sorularin

degerlendirmeleri ve analiz sonuglar1 su sekilde ortaya konulabilir.
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4.5 Analiz Ve Sonuclar:

4.5.1 Anket Yapilan Miisterilerin Demografik Yapilar1 Ve

Konaklama Isletmeleri

Toplam 200 miisteriye anket uygulanmis olup, miisterilerin

konakladigi otellerin oransal degerleri, tablo13’de goériilmektedir.

Tablo.13 Anket Uygulamasi yapilan Otel Adlari1, Sayilar1 ve Yiizdeleri

Otel Ada Toplam Sayi Yiizde
Turung¢ Barbaros Otel | 100 %50
[zmit Yiikselis Otel | 100 %50

Yiikselis ve Barbaros Otellerinin demografik degerleri asagidaki tablolarda ayri ayri

verilmistir.

Tablo.14 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Yas Dagilim1

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

gegerli 18-24 |7 7,0 7,0 7,0

lik 25-30 | 22 22,0 22,0 29,0
31-35 | 16 16,0 16,0 45,0
36-40 | 15 15,0 15,0 60,0
41-45 |19 19,0 19,0 79,0
46-50 |1 1,0 1,0 80,0
51-55 | 11 11,0 11,0 91,0
56-60 |9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Tablo.15 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Yas Dagilimi

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

gegerli 18-24 |6 6,0 6,0 6,0

lik 25-30 |17 17,0 17,0 23,0
31-35 |17 17,0 17,0 40,0
36-40 | 26 26,0 26,0 66,0
41-45 | 2 2,0 2,0 68,0
46-50 | 15 15,0 15,0 83,0
51-55 | 11 11,0 11,0 94,0
56-60 |6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo.16 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Cinsiyeti

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
gegerli kadin |24 24,0 24,0 24.0
lik erkek | 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo.17 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Cinsiyeti

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
gecerli Kadm | 42 42,0 42,0 42,0
ik Erkek | 58 58,0 58,0 100,0
Total | 100 100,0 100,0
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Tablo.18 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Medeni Hali

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
gecerli Evli |68 68,0 68,0 68,0
Tk Bekar |32 32,0 32,0 100,0
Total | 100 100,0 100,0

Tablo.19 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Medeni Hali

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
gecerli Evli |66 66,0 66,0 66,0
Tk Bekar | 34 34,0 34,0 100,0
Total | 100 100,0 100,0

Tablo.20 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Ulkesi

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

gecerli 1,00 |39 39,0 39,0 39,0

k200 |9 9,0 9,0 48,0
3,00 |8 8,0 8,0 56,0
4,00 |24 24,0 24,0 80,0
5,00 8 8,0 8,0 88,0
6,00 |3 3,0 3,0 91,0
7,00 16 6,0 6,0 97,0
8,00 |3 3,0 3,0 100,0
Total | 100 100,0 100,0
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Tablo.21 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Ulkesi

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

gecerli 1,00 |56 56,0 56,0 56,0
k200 |27 27,0 27,0 83,0

4,00 |6 6,0 6,0 89,0

9,00 |6 6,0 6,0 95,0

10,00 |5 5,0 5,0 100,0

Total | 100 100,0 100,0

Tablo.22 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Gelir Diizeyi

Freka Gegerli Kiimiilatif
ns Yiizde Yiizde Yiizde
gec 5008
erlili 6 6,0 6,0 6,0
k
501-892% 11 11,0 11,0 17,0
892-1250% 8 8,0 8,0 25,0
1251-16007% | 31 31,0 31,0 56,0
16008% yuk. | 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Tablo.23 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Gelir Diizeyi

Gegerli Kiimiilati
Frekans | Yizde | Yiizde f Yiizde
ge¢  501-892%
erlili 33 33,0 33,0 33,0
k
892-1250% |39 39,0 39,0 72,0
1251-
28 28,0 28,0 100,0
6007$
Total 100 100,0 100,0

Tablo.24 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Egitimi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Geger Lis. |22 22,0 22,0 22,0
lilik ~ Univ. | 78 78,0 78,0 100,0
Total | 100 100,0 100,0

Tablo.25 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Egitimi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
gecerli  QOr.ok
lik 25 25,0 25,0 25,0
u
lise 52 52,0 52,0 77,0
Univ. |23 23,0 23,0 100,0
Total | 100 100,0 100,0
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Asagidaki Tablolarda anket uygulamasi yapilan miisterilerin

tatile kim yada kimlerle geldikleri verilmistir

Tablo.26 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Tatile kimlerle Gelme

Verileri
Gecgerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Valid yalniz 50 50,0 50,0 50,0
aile 11 11,0 11,0 61,0
arkadas | 39 39,0 39,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo.27 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Tatile kimlerle Gelme

Verileri
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid yalniz 1 11,0 11,0 11,0
aile 67 67,0 67,0 78,0
arkada
22 22,0 22,0 100,0
$
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan miisterilerin tatile ¢ikmaktaki amaglart:
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Tablo.28 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Tatile Cikmaktaki Amaclari

Verileri
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid deniz 3 3,0 3,0 3,0

dinlen

18 18,0 18,0 21,0
mek
edlen

3 3,0 3,0 24,0
mek
diger 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo.29 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Tatile Cikmaktaki

Amaglar1 Verileri

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid deniz 26 26,0 26,0 26,0
dinlen
41 41,0 41,0 67,0
mek
eglen
33 33,0 33,0 100,0
mek
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan miisterilerin otele ulasmakta tercih ettikleri ulasim araglari:
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Tablo.30 Yiikselis Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Tercih Ettikleri Ulasim

Araclari
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid otobls | 5 5,0 5,0 5,0

gemi 3 3,0 3,0 8,0
hava 62 62,0 62,0 70,0
tren 7 7,0 7,0 77,0
Ozel

23 23,0 23,0 100,0
arac
Total 100 100,0 100,0

Tablo.31 Barbaros Otelinde Ankete katilan Miisterilerin Tercih Ettikleri Ulagim

Araclari
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid otobls | 28 28,0 28,0 28,0

gemi 5 5,0 5,0 33,0
hava 37 37,0 37,0 70,0
tren 4 4,0 4,0 74,0
Ozel

26 26,0 26,0 100,0
arag
Total 100 100,0 100,0

Asagidaki tablolarda da anket uygulamasi yapilan miisterilerin
kaldiklart otele gelmeden oOnce otel hakkindaki bilgiyi elde etme

bicimleri verilmistir.
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Tablo.32 Yikselis Otelinde Ankete Katilan Miisterilerin Otel Hakkinda Bilgi

Edinme Verileri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid turla 1 11,0 11,0 11,0
basin 3 3,0 3,0 14,0
tavsiye | 19 19,0 19,0 33,0
diger 67 67,0 67,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo.33 Barbaros Otelinde Ankete Katilan Misterilerin Otel Hakkinda Bilgi

Edinme Verileri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid turla 13 13,0 13,0 13,0
basin 28 28,0 28,0 41,0
tavsiye | 55 55,0 55,0 96,0
diger 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan miisterilerin konakladiklar1 oteli bir daha tasfiye etme diizeyleri:

Tablo.34 Yiikselis Otelinde Ankete Katilan Miisterilerin Oteli Bir Daha Tercih Etme

Diizeyleri

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid evet 95 95,0 95,0 95,0
hayir 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Tablo.35 Barbaros Otelinde Ankete Katilan Miisterilerin Oteli Bir Daha Tercih Etme

Diizeyleri
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid evet 93 93,0 93,0 93,0
hayir 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan miisterileri oteli baska birisine tavsiye etme verileri:

Tablo.36 Yiikselis Otelinde Ankete Katilan Miisterilerin Oteli Bagka Birilerine

Tavsiye Etme Diizeyleri

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid evet 95 95,0 95,0 95,0
hayir 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo.37 Barbaros Otelinde Ankete Katilan Miisterilerin Oteli Baska Birilerine

Tavsiye Etme Diizeyleri

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Valid 1,00 93 93,0 93,0 93,0
2,00 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Diger 9 hizmet faktoriiyle ve onlarin alt faktorleriyle ilgili

frekans degerlendirmeleri ek’de sirasiyla verilmistir.
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4.5.2 Anket Calismasina Iliskin Regresyon Analizi

Regresyon en az iki degisken arasindaki iliskinin denklem ile
ifadesidir. Eger, degiskenler arasindaki iliski denklem ile ifade
edilebiliyorsa, bilinen degisken degerleri yardimiyla bilinmeyen
degisken degerleri tahmin edilebilir.

Regresyon denklemi bagimsiz degisken(Xi)deki bir birim degismeye
karsilik bagimli degisken(Yi) de meydana gelecek ortalama degisikligi
ifade eder. ikiden fazla degisken arasindaki regresyon ise c¢oklu

regresyondur.

Basit Dogrusal Regresyon Modeli: Y = a + bx;

Coklu Regresyon Modeli: Y= a+bX;+cXo+dXz+...+ €
Y : Bagimli degisken

X, X2, X3, ... ..:Bagimsiz degisken

q, b, c,d, ........:Katsayilar

el :Hata terimi

4.5.2.1 Toplam Hizmet Faktorleri Ile Toplam Miisteri

Memnuniyetin Regresyon Analizi

Hizmet faktorleri olan Resepsiyon, Santral, Kat hizmetleri, Misafir
Iliskileri, Animasyon, Diger hizmetlerden olusan 9 faktdriin toplam
memnuniyet diizeyini nasil etkilediklerinin tespit edilmesi ig¢in

regresyon analizi yapilmistir.
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4.5.2.1.1 Barbaros Oteli Toplam Memnuniyet Diizeyi

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square Square the Estimate
1 1,000(a) 1,000 1,000 ,00000

a Predictors: (Constant), X9DIGER, X6GUVENL, X1RECEPT, X3KATHIZ, X4YIYEC, X2SANTR,
X8ANIMAS, X7MISAFI, X5BARLAR
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam memnuniyet ile bagimsiz degisken
olan yukarida isimleri aciklanan 9 hizmet faktoriinlin toplamiyla
arasinda %100 bir iligki siklig1 mevcuttur. Yani :

R square = R? = 1,00

Zayif Orta Giiclu

0 0,5 0,75 1

R? = 1,00 oldugundan, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
(glglii) derecede agikladigi goriliir.

Toplam hizmet faktoriiyle toplam miisteri memnuniyeti arasindaki
coklu regresyon dengleminini buluna bilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonuca ulasilmistir.
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Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t -1,559E-16 | ,000
’FE}RECE 096 000 088
X2SANTR | 038 000 035
>Z(3KATH' 154 000 137
X4YIYEC | 115 ,000 ,104
ROBARLA [ 154 000 149
f\(lEGUVE 058 000 319
XTMISAFI | 077 000 091
éSAN'MA 115 000 110
X9DIGER | 192 000 167

a Dependent Variable: Y

Y = -1,56E7'° + 0,096X; + 0,038X, + 0,154X5 + 0,115X4 + 0,154X;s +

a b c d e f

0,05Xs + 0,077X7 + 0,115X5 + 0,192Xy

g h 1 1
a = -1,56E'® = Bagimsiz degiskenlerin etkisi yokken genel tatmin -
1,56E'® . Yani misteriler verilen hizmet faktdrleri olmadan
memnuniyet diizeyi sifirin altindadir.
b = 0,096 (X; Resepsiyon hizmeti) kalitesindeki artisin, genel
memnuniyete etkisi
c = 0,154 (X, Santral hizmetleri) kalitesindeki artisin, genel
memnuniyete etkisi
d = 0,038 (X3 Kat Hizmetleri) kalitesindeki artisin, genel
memnuniyete etkisi
e =0,115 (X4 Yiyecek) kalitesindeki artigsin, genel memnuniyete etkisi
f=0,154 (Xs Barlar) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete etkisi
g = 0,05 (X6 Giivenlik) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete etkisi
h = 0,077 (X; Misafir Iliskileri) kalitesindeki artisin, genel

memnuniyete etkisi
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1=0,115 (X3 Animasyon) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete

etkisi
i = 0,192 (X9 Diger hizmetler) kalitesindeki artisin, genel

memnuniyete etkisi

4.5.2.1.2 Yiikselis Oteli Toplam Memnuniyet Diizeyi

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of | Durbin-
Model | R R Square | Square the Estimate | Watson

1 1,000(@) | 1,000 1,000 ,00000 1,719

a Predictors: (Constant), X9, X7, X5, X1, X2, X8, X3, X6, X4
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam memnuniyet ile bagimsiz degisken olan
yukarida isimleri agiklanan 9 hizmet faktoriinlin toplamiyla arasinda

%100 bir iliski sikl1g1 mevcuttur. Yani :

R square = R* = 1,00

Zayif Orta Giiclu
X X X X
0,5 0,75 1

R? = 1,00 oldugundan, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
(glglii) derecede agikladigi goriliir.

Toplam hizmet faktoriiyle toplam miisteri memnuniyeti arasindaki
coklu regresyon denkleminin buluna bilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonuca ulasilmistir.

289



Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”“a”t -3,524E-15 | 000 000 1,000
X1 096 000 127 ?;;19267' 000
X2 038 000 057 27981055 1 000
X3 154 000 189 5;306091' 000
X4 115 000 173 22209593' 000
X5 154 000 198 79340482, 1 000
X6 058 000 077 28948564, 1 000
X7 077 000 095 32201292' 000
X8 115 000 170 g§§23228' 000
X9 192 000 257 ;2223823 000

a Dependent Variable: Y

Y =-3,52E"° + 0,096X; + 0,038X, + 0,154X5 + 0,115X4 + 0,154X5 +

a b C d e f
0,05Xe¢ + 0,077X7 + 0,115Xg + 0,192Xy
g h 1 1

a = -3,52E"'> = Bagimsiz degiskenlerin etkisi yokken genel tatmin -
3,52E°"°

b = 0,096 (X; Resepsiyon hizmeti) kalitesindeki artisin, genel
memnuniyete etkisi

¢ = 0,154 (X, Santral hizmetleri) kalitesindeki artisin, genel
memnuniyete etkisi

d = 0,038 (X3 Kat Hizmetleri) kalitesindeki artisin, genel
memnuniyete etkisi

e =0,115 (X4 Yiyecek) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete etkisi
f=0,154 (X5 Barlar) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete etkisi

g = 0,05 (X6 Giivenlik) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete etkisi
h = 0,077 (X; Misafir Iliskileri) kalitesindeki artisin, genel

memnuniyete etkisi
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1 = 0,115 (Xg Animasyon) kalitesindeki artisin, genel memnuniyete
etkisi
i = 0,192 (X9 Diger hizmetler) kalitesindeki artisin, genel

memnuniyete etkisi

4.5.2.2 Dokuz Hizmet Faktoriiniin Ayr1 Ayr1 Toplam

Memnuniyete EtKkisi

4.5.2.2.1 Barbaros Apart Otelinin Degerlendirmeleri

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Resepsiyon arasinda %82 iliski mevcuttur. Iliski

stkliginin varyasyonla ac¢iklanabilen kism1 ise %68 “dir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,822(a) 676 673 35947

a Predictors: (Constant), X1RECEPT
b Dependent Variable: Y

Resepsiyon Faktorii ile toplam memnuniyet arasindaki klasik dogrusal
regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve asagidaki

sonu¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 566 167 3,387 001
)FE.}.RECE ,895 ,063 ,822 14,306 ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a~l—bx1,Y

0,566 + 0,895 X; + e regresyon denklemi elde

edilmistir.
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a = 0,566 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi
(0,566) dir.

Burada bagimsiz degisken olan resepsiyon faktdri toplam
memnuniyet faktoriini %89 oraninda etkilemektedir. Resepsiyon

hizmeti kalitesindeki artis, genel memnuniyeti, %89 arttirmaktadir.

Bunlardan ikincisi, santral ile toplam miisteri memnuniyeti

arasindaki iliskidir. Analiz sonucu asagidaki gibidir:

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,841(a) ,707 ,704 ,34217

a Predictors: (Constant), X2SANTR
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Santral arasinda %84 iliski mevcuttur. Iliski sikliginin
varyasyonla ag¢iklanabilen kism1 ise %70°dir. Yani santral hizmetindeki

kalitenin arttirilmasiyla daha iist dliizey miisteri tatmini saglanacaktir.

Santral Faktorti ile toplam memnuniyet arasindaki klasik dogrusal
regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve asagidaki

sonu¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta”t 404 166 2,435 017
R2SANT | 938 061 841 15,364 | ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bx,Y=0,404 + 0,936 X, +e
a = 0,404, bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi
(0,404) “dir.
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Burada bagimsiz degisken olan santral faktori toplam
memnuniyet faktoriinii %93 oraninda etkilemektedir. Santral hizmeti

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %93 arttirmaktadair.

Ugiincii faktér olan kat hizmetleri ile toplam memnuniyet

arasindaki ilikinini analizi asagida verilmistir.

Model Summary(b)

Adju

sted

R

Squa | Std. Error of
Model | R R Square re the Estimate
1 ,848(a) , 720 717 | ,33443

a Predictors: (Constant), X3KATHIZ
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Kat hizmetleri arasinda %84 iliski mevcuttur. Iliski
stkliginin varyasyonla agiklanabilen kismi ise %72°dir. Burada Kat
hizmetlerindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla miisteri

memnuniyeti saglanacaktir.

Kat hizmetleri Faktorii ile toplam memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonug¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 151 176 857 394
ZOKATHLL 952 060 848 15865 | 000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bx3Y=0,I51+0,952 X; +e
a = 0,151, bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(0,151) dar.

293



Burada bagimsiz degisken olan kat hizmetleri faktori toplam
memnuniyet faktoriini %95 oraninda etkilemektedir. Kat hizmeti

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %95 arttirmaktadair.

Dordiincii faktor olan Yiyecek ile toplam memnuniyet arsinda

regresyon analiz yapilmis ve sonuglar asagidaki gibidir

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,886(a) 784 782 29345

a Predictors: (Constant), X4YIYEC
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Yiyecek faktdrii arasinda %89 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla aciklanabilen kismi ise %78°‘dir. Yiyecek
faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla miisteri memnuniyeti

saglanacaktir.
Yiyecek  Faktorii ile toplam memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonug elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta”t 156 148 1,054 204
X4YIYEC | 985 ,052 ,886 18,873 ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bxsY=0,156 + 0,985 X4
a = 0,156, bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(0,156) dir.
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Burada bagimsiz degisken olan yiyecek faktori toplam
memnuniyet faktoriinii %98 oraninda etkilemektedir. Yiyecek

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %98 arttirmaktadair.

Besinci hizmet faktorii olan bar hizmeti ile toplam memnuniyet

arasinda regresyon analizi yapilmis ve sonucu asagida verilmistir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,870(a) ,756 ,754 ,31178

a Predictors: (Constant), XSBARLAR
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan bar hizmeti arasinda %87 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla ac¢iklanabilen kismi ise %75°dir. Bar hizmeti
faktoriindeki  kalitenin  arttirilmasiyla daha fazla miisteri

memnuniyetine ulasilacaktir.

Barlar Faktdrii ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonuc¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta“t 320 151 2,118 037
ROBARLA | 895 051 870 17,446 | 000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bxsY=0,320 + 0,895 X5
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a = 0,320 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi
(0,320) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Barlar faktori toplam
memnuniyet faktoriini %89 oraninda etkilemektedir.Barlar

kalitesindeki artis, toplam memnuniyeti, %89 arttirmaktadir.

Altinct faktdriimiiz olan Giivenlik hizmetlerinin toplam miisteri

memnuniyeti arasindaki regresyon analizi yapild1 ve sonucu asagidaki

gibidir.
Model Summary(b)
Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,770(a) ,592 ,588 ,40338

a Predictors: (Constant), X6GUVENL
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan giivenlik hizmeti arasinda %77 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla agiklanabilen kismi ise %59°dir. Giivenlik
hizmeti faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla misteri

memnuniyetine ulagilacaktir.

Giivenlik Faktorii ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki
klasik dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz

yapilmis ve asagidaki sonug¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 2,411 057 41,969 | ,000
),\(IEGUVE 139 012 770 11,932 | ,000

a Dependent Variable: Y
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Y=a+bxsY=2,411+ 0,139 X,
a = 2,411 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(2,411) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Giivenlik faktori toplam
memnuniyet faktoriini %1l14oraninda etkilemektedir.Giivenlik

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %14 arttirmaktadair.

Yedinci faktdr olan Misafir Iliskileri ile toplam miisteri
memnuniyeti arasinda regresyon analizi yapilmistir ve sonucu
asagidaki gibidir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,868(a) ,753 ,750 ,31421

a Predictors: (Constant), X7TMISAFI
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Misafir iligkileri hizmeti arasinda %87 iliski mevcuttur.
Iliski sikliginin varyasyonla agiklanabilen kismi ise %75°dir. Misafir
iliskileri hizmeti faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla

miisteri memnuniyetine ulasilacaktir.

Misafir iliskileri Faktorii ile toplam miisteri memnuniyet
arasindaki klasik dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in

analiz yapilmis ve asagidaki sonu¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta”t 1,063 11 9,588 000
KTMISAR L 730 042 868 17,267 | 000

a Dependent Variable: Y

297



Y=a+bx;Y=1,063+0,730 X5
a = 1,063 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(1,063) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Misafir iliskileri faktorii toplam
memnuniyet faktoriinii %73 oraninda etkilemektedir. Misafir iliskileri

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %73 arttirmaktadair.

Sekizinci faktdorimiiz olan Animasyon ile toplam miisteri

memnuniyeti arasinda regresyon analizi yapilmis ve sonuglari asagida

verilmistir.
Model Summary(b)
Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,882(a) J77 75 ,29814

a Predictors: (Constant), XBANIMAS
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Animasyon hizmeti arasinda %88 iliski mevcuttur.
[liski sikliginin  varyasyonla agiklanabilen kism1 ise %77 dir.
Animasyon hizmeti faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla

miisteri memnuniyetine ulasilacaktir.

Animasyon Faktori ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki
klasik dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz

yapilmis ve asagidaki sonug¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 182 150 1215 227
SOANIMA L 924 050 882 18,493 | 000

a Dependent Variable: Y
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Y=a+bxgY=0,182+ 0,924 Xy
a = 0,182 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(0,182) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Animasyon faktdorii toplam
memnuniyet faktoriinii %92 oraninda etkilemektedir. Misafir iliskileri

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %92 arttirmaktadair.

Dokuzuncu son hzimet faktoriimiiz olan Diger hizmetler ile
toplam miisteri memnuniyeti arasinda regresyon analizi yapildi ve

sonucu asagida verilmektedir

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,827(a) 684 681 35525

a Predictors: (Constant), X9DIGER
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Diger hizmeti arasinda %82 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla ag¢iklanabilen kismi ise %68‘dir. Diger hizmeti
faktoriindeki  kalitenin  arttirilmasiyla daha fazla miisteri

memnuniyetine ulasilacaktir.

Diger Faktorii ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonuc¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
! (Constant | _ 75 207 361 719
X9DIGER | 950 ,065 ,827 14,557 ,000

a Dependent Variable: Y
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Y =a+bxeY=-0,75+ 0,950
a = -0,75 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi (-

0,75) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Diger faktori toplam
memnuniyet faktoriini %95 oraninda etkilemektedir. Misafir iliskileri

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %95 arttirmaktadair.

4.5.2.2.2. Yiikselis Oteli Degerlendirmeleri

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Resepsiyon arasinda %64 iliski mevcuttur. Iliski

sikliginin varyasyonla aciklanabilen kism1 ise %40 ‘dir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of | Durbin-
Model | R R Square | Square the Estimate | Watson

1 ,636(a) 405 399 28478 1,740

a Predictors: (Constant), X1
b Dependent Variable: Y

Resepsiyon Faktori ile toplam memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonuc¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 1,777 257 6,913 000
X1 482 ,059 ,636 8,163 ,000

a Dependent Variable: Y

Y =a+ bx;, Y =1,777 + 0,482 X; + e regresyon denklemi elde

edilmistir.
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a = 0,1777 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi
(0,1777) dir.

Burada bagimsiz degisken olan resepsiyon faktdri toplam
memnuniyet faktoriinii %48 oraninda etkilemektedir. Resepsiyon

hizmeti kalitesindeki artis, genel memnuniyeti, %48 arttirmaktadir.

Bunlardan ikincisi, santral ile toplam miisteri memnuniyeti arasindaki

iliskidir. Analiz sonucu asagidaki gibidir:

Model Summary(b)

Adjusted R
Model | R R Square | Square
1 ,620(a) ,384 ,378

a Predictors: (Constant), X2
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Santral arasinda %62 iliski mevcuttur. Iliski sikliginin
varyasyonla aciklanabilen kismi1 ise %38‘dir. Yani santral hizmetindeki

kalitenin arttirilmasiyla daha iist diizey miisteri tatmini saglanacaktir.

Santral Faktorii ile toplam memnuniyet arasindaki klasik dogrusal
regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve asagidaki

sonu¢ elde edilmisgtir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta”t 2,140 222 9,625 000
X2 415 ,053 ,620 7,817 ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bx,Y=2,140 + 0,415 X, + ¢
a = 2,140, bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(2,140) “dir.
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Burada bagimsiz degisken olan santral faktori toplam
memnuniyet faktoriinii %41 oraninda etkilemektedir. Santral hizmeti

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %41 arttirmaktadair.

Ugiincii faktér olan kat hizmetleri ile toplam memnuniyet

arasindaki iliskinin analizi asagida verilmistir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,819(a) 670 667 ,21200

a Predictors: (Constant), X3
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Kat hizmetleri arasinda %82 iliski mevcuttur. Iliski
sikl1iginin varyasyonla aciklanabilen kismi ise %67°‘dir. Burada Kat
hizmetlerindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla misteri

memnuniyeti saglanacaktir.

Kat hizmetleri Faktori ile toplam memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonug elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 1,309 182 7.185 1000
X3 ,668 ,047 ,819 14,109 ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bx3Y=1,309+0,668X; +e
a = 1,309, bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(1,309) dir.
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Burada bagimsiz degisken olan kat hizmetleri faktori toplam
memnuniyet faktoriinii %67 oraninda etkilemektedir. Kat hizmeti

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %67 arttirmaktadir.

Dordiincii faktor olan Yiyecek ile toplam memnuniyet arsinda

regresyon analiz yapilmis ve sonuglar asagidaki gibidir

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,845(a) 715 712 ,19715

a Predictors: (Constant), X4
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Yiyecek faktdrii arasinda %84 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla aciklanabilen kismi ise %71°dir. Yiyecek
faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla miisteri memnuniyeti

saglanacaktir.
Yiyecek  Faktorii ile toplam memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonuc¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 1714 139 12,377 000
X4 ,563 ,036 ,845 15,669 ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bxsY=1,714 + 0,563 X4
a = 1,714 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(1,714) dar.
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Burada bagimsiz degisken olan yiyecek faktori toplam
memnuniyet faktoriinii %56 oraninda etkilemektedir. Yiyecek

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %56 arttirmaktadair.

Besinci hizmet faktorii olan bar hizmeti ile toplam memnuniyet

arasinda regresyon analizi yapilmis ve sonucu asagida verilmistir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,730(a) ,533 ,528 ,25224

a Predictors: (Constant), X5
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan bar hizmeti arasinda %73 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla aciklanabilen kismi ise %53°dir. Bar hizmeti
faktoriindeki  kalitenin  arttirilmasiyla daha fazla misteri

memnuniyetine ulasilacaktir.

Barlar Faktorii ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonug elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 1736 203 8,564 000
X5 ,567 ,054 ,730 10,576 ,000

a Dependent Variable: Y
Y=a+bxsY=1,736 + 0,567 X;

a = 1,736 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi
(1,736) dir.
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Burada bagimsiz degisken olan Barlar faktori toplam
memnuniyet faktorini %357 oraninda etkilemektedir.Barlar

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %57 arttirmaktadair.

Altinc1 faktoriimiiz olan Giivenlik hizmetlerinin toplam miisteri

memnuniyeti arasindaki regresyon analizi yapildi ve sonucu asagidaki

gibidir.
Model Summary(b)
Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,767(a) ,589 ,584 ,23676

a Predictors: (Constant), X6
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan giivenlik hizmeti arasinda %77 iliski mevcuttur. Iliski
sitkliginin varyasyonla acgiklanabilen kismi1 ise %59°dir. Giivenlik
hizmeti faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla miisteri

memnuniyetine ulasilacaktir.

Giivenlik Faktorii ile toplam miisteri memnuniyet
arasindaki klasik dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in

analiz yapilmis ve asagidaki sonu¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 1,663 187 8,883 000
X6 577 ,049 767 11,840 ,000

a Dependent Variable: Y

Y=a+bxesY=1,663+0,577 X
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a = 1,663 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(1,663) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Giivenlik faktorii toplam
memnuniyet faktoriini %570oraninda etkilemektedir.Giivenlik

kalitesindeki artis, toplam memnuniyeti, %57 arttirmaktadir.

Yedinci faktdér olan Misafir Iliskileri ile toplam miisteri
memnuniyeti arasinda regresyon analizi yapilmistir ve sonucu

asagidaki gibidir.

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,540(a) 292 285 ,31058

a Predictors: (Constant), X7
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Misafir iliskileri hizmeti arasinda %54 iliski mevcuttur.
[liski sikliginin varyasyonla agiklanabilen kismi ise %29°dir. Misafir
iligkileri hizmeti faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla

miisteri memnuniyetine ulasilacaktir.

Misafir iliskileri Faktori ile toplam miisteri memnuniyet
arasindaki klasik dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi icin

analiz yapilmis ve asagidaki sonug¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta”t 2103 279 7,548 000
X7 439 ,069 ,540 6,357 ,000

a Dependent Variable: Y
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Y =a+ bx;Y = 2,103+ 0, 439 X,
a = 2,103bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi (2,103)
dir.

Burada bagimsiz degisken olan Misafir iliskileri faktorii toplam
memnuniyet faktoriinii %44 oraninda etkilemektedir. Misafir iliskileri

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %44 arttirmaktadir.

Sekizinci faktoriimiiz olan Animasyon ile toplam miisteri

memnuniyeti arasinda regresyon analizi yapilmis ve sonuglar1 asagida

verilmistir.
Model Summary(b)
Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,735(a) ,540 ,535 ,25034

a Predictors: (Constant), X8
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Animasyon hizmeti arasinda %73 iliski mevcuttur.
[liski sikliginin  varyasyonla agiklanabilen kism1 ise %54¢dir.
Animasyon hizmeti faktoriindeki kalitenin arttirilmasiyla daha fazla

miisteri memnuniyetine ulasilacaktir.

Animasyon Faktori ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki
klasik dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi ig¢in analiz

yapilmis ve asagidaki sonug¢ elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 §C°”Sta”t 2,014 174 11,562 000
X8 ,499 ,047 735 10,726 ,000

a Dependent Variable: Y
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Y=a+bxgY=2,014+0,499 X3
a = 2,014 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

(2,014) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Animasyon faktdori toplam
memnuniyet faktoriinii %50 oraninda etkilemektedir. Misafir iliskileri

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %50 arttirmaktadair.

Dokuzuncu son hzimet faktoriimiiz olan Diger hizmetler ile
toplam miisteri memnuniyeti arasinda regresyon analizi yapildi ve

sonucu asagida verilmektedir

Model Summary(b)

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,791(a) 626 622 22570

a Predictors: (Constant), X9
b Dependent Variable: Y

Bagimli degisken olan toplam miisteri memnuniyetiyle bagimsiz
degisken olan Diger hizmeti arasinda %79 iliski mevcuttur. Iliski
sikliginin varyasyonla ag¢iklanabilen kismi1 ise %62‘dir. Diger hizmeti
faktoriindeki  kalitenin  arttirilmasiyla daha fazla misteri

memnuniyetine ulasilacaktir.

Diger Faktorii ile toplam miisteri memnuniyet arasindaki klasik
dogrusal regresyon denkleminin bulunabilmesi i¢in analiz yapilmis ve

asagidaki sonug elde edilmistir.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
L §C°”Sta”t 1,628 176 9,261 000
X9 ,592 ,046 ,791 12,810 ,000

a Dependent Variable: Y
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Y=a+bxoY=1,628 + 0,592
a = 1,628 bagimsiz degiskenin etkisi yokken genel tatmin diizeyi

1,628) dir.

Burada bagimsiz degisken olan Diger faktori toplam
memnuniyet faktoriinii %59 oraninda etkilemektedir. Misafir iliskileri

kalitesindeki artig, toplam memnuniyeti, %59 arttirmaktadair.

4.6 Anket Calismasi Analiz Sonuclarinin Genel

Degerlendirilmesi.

Tezin anket ¢aligsmalari, Kocaeli Yiikselis Oteli ile, Marmaris-
Turung Barbaros Apart Otel’de gergeklestirilmistir. Boylece, farkli iki

yerlesim yerinde, farkli yapidaki iki turistlik tesis ele alinmistir.

Gerek mevsimin etkisi, gerekse degerlendirmelerde kolaylik
olmasi1 amaciyla, her iki isletmede de yilizer adet anket uygulamasi
yapilmistir. Anket, temel olarak iki bolimden olusmaktadir. Ilk
bolimde yer alan 12 soru, demografik ve konaklama bilgilerini
ogrenmeyi hedeflemektedir. Ikinci béliimde yer alan 9 ana basliktaki
sorular ise, tez konusu ile dogrudan iliskili konular: igermektedir. S6z
edilen bu dokuz ana bashik sunlardir: Resepsiyon, Santral, Kat
Hizmetleri, Yiyecek, Barlar, Giivenlik, Misafir Iliskileri, Animasyon,

Diger Hizmetler.

Bu basliklarin altinda yer alan tiim bilesenlerin Onem
derecelerini daha iyi belirlemek i¢in, besli likert 6l¢cegi kullanilmistir.
Bu belirlenen degerlerin, toplam miisteri memnuniyetine olan etkisini

saptayabilmek i¢in, regresyon analizleri uygulanmistir.

Bu anket degerlendirmeleri sonucu, otelde calisan elemanlarin

giiller yizliligi, egitim durumlari, dilbilgisi, problemlere aninda
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¢O6ziim  bulabilmelerinin miisterilerin memnuniyetini  dogrudan
etkiledikleri ortaya c¢ikmistir. Yani sira, gozle gorinir ve elle
tutulabilecek  hizmetlerin  kalitesinin de, miisterinin toplam

memnuniyeti tizerinde etkili oldugu goériilmektedir.

Miisterilerin  tatile ¢ikma amacglarina goére de hizmet
faktdrlerinden beklentileri farkli olmaktadir. Ornegin, Barbaros Apart
Otelde, miisterilerin %41°’1 dinlenmek, %33’ eglenmek icin
gelmektedir. Yiikselis Otele gelen miisterilerin ise, %76’s1 is
gezisinden dolayr gelmektedir. Dolaysiyla Barbaros Apart Otel’de
miisterilerin  hizmet faktorleriyle, onlarin alt faktdrleri arasindaki

iliski kuvvetli iken, Yiikselis otelde bu oranlar daha zayif kalmaktadir.

Barbaros Apart Otel’de 9 hizmet ve alt faktorlerinden etkilenme
diizeyi soyledir: Resepsiyon %89, Santral %93, Kat hiz.%95, Yiyecek
%98, Barlar %89, Giivenlik %14, Misafir Iliskileri %73, Animasyon
%92, Diger Hizmetler %95. Yiikselis otelde ise, bu oranlar sdyledir:
Resepsiyon %48, Santral %41, Kat hiz.%67, Yiyecek %56, Barlar
%57, Giivenlik %57, Misafir Iliskileri %44, Animasyon %50, Diger
Hizmetler %59.

Ac¢ik wuglu sorular1 degerlendigimiz zaman, Barbaros Apart
Otel’de, miisteriler gordiikleri sicak iliski nedeniyle, tavsiyede
bulunmakta; Yiikselis Otelde ise, is gezisinden dolay1 gelip ve baska
bir alternatifin olmadig1 i¢in tercih ettiklerini agiklamaktadirlar. Oteli
tercih etme oranlarina baktigimizda Barbaros Apart Otele %55 miisteri
tavsiye iizerine gelmekte, Yiikselis Otele ise %67 miisteri diger yoldan

gelmektedir.
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SONUGC

Her gecen yil, diinyanin daha hizli bir gelisim ve degisim gosterdigine tanik
oluyoruz. Bilimde, sanatta, sporda, kisaca insan eli degen her alanda bu degisimleri
gbzlemlemek miimkiin. Bu noktada, tiim bu degisimlerle i¢ i¢ce ve etkilesim halinde
gordiiglimiiz en oOnemli konu, hi¢ kuskusuz ekonomidir. Ekonomik alandaki

degisimler, akla gelen tiim alanlarda, etkileyici ve belirleyici olmaktadir.

Ancak ekonomik gelismelerin, en yogun etki gosterdigi alan, dogal olarak,
isletmeler ve pazarlama anlayislaridir. Uretim anlayis1, iiretim ydnetimi ve pazarlama
kavrami, birbirlerini takip eden gelismeler gostermislerdir. Sonugta da ortaya ¢ikan

pazarlama anlayis1, pazarlama yontemi ile birbirlerini tamamlamistir.

Pazarlamanin gelisme siirecini sdylece ifade edebiliriz: Ik asamada, iiretilen
seyleri satma anlayist s6z konusuydu. Isletmeler yalnizca iiretim anlayisim
benimsemekteydiler. Ikinci asamada ise, iiretimin yani sira, satis ta biiyiik Snem tasir
oldu. Artik iiretim siirecinde, iretilenlerin satilabilir olmasi belirleyici olmaya
baslamisti. Uciincii asama, ikinci asamanin dogal bir sonucuydu: Satis olmasi,
miisteri gereksinimini ve rekabeti; miisteri gereksinimi ve rekabet ise, miisteri
memnuniyeti kavramini 6n plana c¢ikarmisti. Pazarlama anlayisi netlesmisti: Kar

saglamanin yolu, tiiketicinin tatmininden geger.

Yeni olusan ekonomik yapida, miisteriyle kurulacak iliskide miidahaleci
degil, etkilesim ic¢inde olunmasit gerekmektedir. Bu etkilesim ¢ergevesinde,
misterinin kazanilmasi oldugu kadar, elde tutulmasi ve aralarinda bir baglilik

olusturulmasi 6nem kazanmustir.

Bilim adamlari, geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerinin, bu yeni
yaklagimda artik yararli olmadigini, kisaca 4P yerine 4C olarak ifade edilen yeni bir
karmanin g6z Oniine alinmasi gerektigini belirtmektedirler. Hatta bazi bilim
adamlar1, 4C’nin kapsamini1 genisleterek, pazarlama karmasina yeni eklemeler

yapmaktadirlar.
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Tiim bu siirecte goz ardi edilmemesi gereken en 6nemli nokta, pazarlamanin
yalnizca mal degil, hizmetle de ilgili oldugudur. Ekonomi ile endiistriyel gelisim,
birbirleriyle dogru orantili olarak gelisim gdosterirler. Ancak ¢ogu zaman hizmetler,
endiistriyel gelisimden de daha hizli olarak gelisim icindedirler. Hatta hizmet
sektoriindeki geligmeler, iilkelerin gelismiglik diizeyini belirlemede 6nemli bir 6lgiit
halini almaktadirlar. Cilinkii hizmet kavrami genel olarak daha soyut beklentileri

ifade eder ve soyutlukta insanlarin, toplumlarin diisiinsel becerilerinin sonucudur.

Miisteriler agisindan bir hizmetin tatmin seviyesi, hizmeti duyduklarinda
degil gordiiklerinde ortaya cikar. Hizmet, insanlarin gereksinimlerini gidermek

yoluyla, onlar i¢in yarar ve doyum olusturan soyut faaliyetler biitliniidiir.

Sosyo-ekonomik gelismeler sonucunda, tiiketicilerin profilleri de degisime
ugramistir. Yasam bigimleri, kosullari, bos zamanlarin1 degerlendirme secenekleri
bliylik 6nem tasimaktadir. Bu siirekli degisen tiiketici profili, bdylece hizmet

sektoriliniin siirekli gelisimine de yol agmaktadir.

Endiistri ve ekonomideki gelismiglik orani arttikca, hizmet pazarlamasi ve
hizmet isletmeleri kavramlar1 da 6nem kazanmaya baslamistir. Clinkii, geleneksel
fiziksel mal esasina dayali pazarlama anlayisi, yetersiz kalmaktadir. Hizmet kavrama,
artan bir deger ve uzmanlik gerektirir olmustur. Bu durum, “hizmet pazarlamasi’ni

ortaya ¢ikarmistir.

Globallesme her konuda oldugu gibi, pazarlama konusunda da
yayginlagsmayi, iletisimi ve etkilesimi beraberinde getirmistir. Artik diinyanin
herhangi bir yerinde olan en kii¢iik bir degisim bile, her yerden izlenebilmektedir. Bu
durum, teknolojik gelisimleri fazlasiyla hizlandirmistir. Ancak bu hizlilik
beraberinde bir sorunu da getirmektedir. Sirketler gittikge birbirlerine benzemekte,
miisteriyi kendilerine baglayacak unsurlar bulmakta giicliik cekmektedirler. Iste bu
noktada, miisteriyle kurulacak yakin, birebir iliski bliyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet
pazarlamasi kavrami da iste bu nedenle, her gecen giin sirketler tarafindan daha fazla

Onemsenir olmustur.
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Sirketler gerek hizmet kalitesinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi, gerekse miisteri

tatmininin saglanmasi i¢in izleyecekleri yolu netlestirmek zorundadirlar.

Bir firmanin en biiylik amaci, sadik miisterilerinin sayisini arttirmaktir. Ayni
miisteriye siirekli satig yapmaktir. Bu da miisterinin sizden aldig1 hizmet karsisindaki
memnuniyetine, firmanizdan memnun ayrilmasina baghdir. Eger miikemmel miisteri

memnuniyeti saglanirsa, miisteri geri gelir.

Bir hizmet isletmesinin basarisi, miisteri odaklilig1 ile dogru orantilidir. Bu
odaklilik, miisterinin yalnizca ifade ettigi degil, ifade etme olasilig1 olan taleplerini

bile giindemine almakla miimkiin olacaktir.

Hizmet, daha ¢ok hizmet faktoriine dayanmaktadir. Bu yilizden hizmet
kalitesini yiikseltmek ve boylelikle miisteri memnuniyetini iist diizeye ¢ikarmak igin,
calisanlarin egitimine Ozen gostermek gerekir. Elemanlara periyodik olarak
seminerler verilmeli, bunun yam1 sira elemanlarin motivasyonlarini artiracak
modeller uygulanmalidir. Elemanlara verilmesi gereken o©Onem, kullanilacak

teknolojiler i¢in de gegerli olmalidir.

Her miisterinin, degeri, ihtiyaclar1 ile beklentileri ve tiiketim aligkanliklari
farklidir. Sonug olarak, bu gergekten hareketle, firmalarin, genel ve ortalama miisteri
beklentilerinden hareketle, her miisteriye kaliplasmis ve standart bir yaklasim

gostererek basarili olmalarini beklemek, artik pek miimkiin gériinmemektedir.

Yapilmasi gerekenler ii¢ baglikta toplanabilir: a.) Her miisteriye gore farkl
hizmet ve yaklagimlar gostermek b.) Siirekli degisen miisteri istek ve ihtiyaglarini bir
etkilesim i¢inde karsilamak c.) Kurulan uyumlu iliskiyi miisterinin dmrii boyunca

koruyabilmektir.
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YUKSELIiS OTEL FREKANS DEGERLENDiRME

KARSILAMA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 5 5,0 5,0 50
4,00 52 52,0 52,0 57,0
5,00 43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 3 3,0 3,0 3,0
3,00 3 3,0 3,0 6,0
4,00 59 59,0 59,0 65,0
5,00 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GULERYUZ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 6 6,0 6,0 6,0
4,00 44 44,0 44,0 50,0
5,00 50 50,0 50,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BELLBOY
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 11 11,0 11,0 11,0
4,00 48 48,0 48,0 59,0
5,00 41 41,0 41,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
LISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 1 1,0 1,0 1,0
3,00 5 5,0 5,0 6,0
4,00 62 62,0 62,0 68,0
5,00 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




TELEFON

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 12 12,0 12,0 12,0
4,00 59 59,0 59,0 71,0
5,00 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SANTRAL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 9 9,0 9,0 11,0
4,00 63 63,0 63,0 74,0
5,00 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ODA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 10 10,0 10,0 10,0
4,00 75 75,0 75,0 85,0
5,00 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BANYO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 15 15,0 15,0 17,0
4,00 66 66,0 66,0 83,0
5,00 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GENEL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 4 4,0 4,0 4,0
3,00 8 8,0 8,0 12,0
4,00 73 73,0 73,0 85,0
5,00 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




ELBISE

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2.0 2,0 2,0
3,00 28 28,0 28,0 30,0
4,00 57 57,0 57,0 87,0
5,00 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
CARSAF
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 8 8,0 8,0 8,0
4,00 78 78,0 78,0 86,0
5,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
KATLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 12 12,0 12,0 14,0
3,00 44 44,0 44,0 58,0
4,00 32 32,0 32,0 90,0
5,00 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
TV
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 4.0 4.0 4,0
2,00 8 8,0 8,0 12,0
3,00 31 31,0 31,0 43,0
4,00 46 46,0 46,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 6 6,0 6,0 8,0
3,00 19 19,0 19,0 27,0
4,00 54 54,0 54,0 81,0
5,00 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




YIYILGI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 20 20,0 20,0 22,0
4,00 39 39,0 39,0 61,0
5,00 39 39,0 39,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SERVIS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 9 9,0 9,0 9,0
3,00 16 16,0 16,0 25,0
4,00 53 53,0 53,0 78,0
5,00 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
YIYLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,0 2.0 2,0
2,00 7 7,0 7,0 9,0
3,00 49 49,0 49,0 58,0
4,00 38 38,0 38,0 96,0
5,00 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
LEZZET
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 4 4,0 4,0 4,0
3,00 12 12,0 12,0 16,0
4,00 69 69,0 69,0 85,0
5,00 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
CESIT
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 7 7,0 7,0 7,0
3,00 17 17,0 17,0 24,0
4,00 69 69,0 69,0 93,0
5,00 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




BUFE

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 7 7,0 7,0 7,0
3,00 19 19,0 19,0 26,0
4,00 62 62,0 62,0 88,0
5,00 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
LOBY
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 7 7,0 7,0 7,0
3,00 7 7,0 7,0 14,0
4,00 65 65,0 65,0 79,0
5,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
POOL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 9 9,0 9,0 9,0
3,00 14 14,0 14,0 23,0
4,00 70 70,0 70,0 93,0
5,00 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SNACK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 1 1,0 1,0 1,0
3,00 31 31,0 31,0 32,0
4,00 55 55,0 55,0 87,0
5,00 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
DISCO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 1 1,0 1,0 1,0
3,00 31 31,0 31,0 32,0
4,00 63 63,0 63,0 95,0
5,00 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




BEACH

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2.0 2,0 2,0
3,00 26 26,0 26,0 28,0
4,00 67 67,0 67,0 95,0
5,00 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ODASERVI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 4 4,0 4,0 4,0
3,00 21 21,0 21,0 25,0
4,00 74 74,0 74,0 99,0
5,00 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BARGULER
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2.0 2,0 2,0
2,00 3 3,0 3,0 5,0
3,00 15 15,0 15,0 20,0
4,00 72 72,0 72,0 92,0
5,00 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BARLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 19 19,0 19,0 19,0
3,00 28 28,0 28,0 47,0
4,00 42 42,0 42,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GUVILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 9 9.0 9,0 9,0
3,00 11 11,0 11,0 20,0
4,00 60 60,0 60,0 80,0
5,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




GUVKARSI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2.0 2,0
3,00 9 9,0 9,0 11,0
4,00 68 68,0 68,0 79,0
5,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GUVLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 25 25,0 25,0 25,0
3,00 19 19,0 19,0 44,0
4,00 42 42,0 42,0 86,0
5,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
MISKARSI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 6 6,0 6,0 6,0
3,00 15 15,0 15,0 21,0
4,00 64 64,0 64,0 85,0
5,00 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
MISBILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 3 3,0 3,0 3,0
3,00 6 6,0 6,0 9,0
4,00 68 68,0 68,0 77,0
5,00 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
MISGULER
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 18 18,0 18,0 18,0
4,00 62 62,0 62,0 80,0
5,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




MISLISAN

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 1 1,0 1,0 1,0
3,00 16 16,0 16,0 17,0
4,00 62 62,0 62,0 79,0
5,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GUNANIM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 5 50 5,0 50
3,00 35 35,0 35,0 40,0
4,00 49 49,0 49,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
AKANIM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 47 47,0 47,0 49,0
4,00 38 38,0 38,0 87,0
5,00 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
COCANIM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 47 47,0 47,0 49,0
4,00 43 43,0 43,0 92,0
5,00 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SPOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2.0 2,0
3,00 32 32,0 32,0 34,0
4,00 55 55,0 55,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




AIMILGI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 26 26,0 26,0 26,0
4,00 64 64,0 64,0 90,0
5,00 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
CANMUZIK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 7 7,0 7,0 7,0
3,00 29 29,0 29,0 36,0
4,00 44 44,0 44,0 80,0
5,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ISITMA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 10 10,0 10,0 10,0
3,00 14 14,0 14,0 24,0
4,00 56 56,0 56,0 80,0
5,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SAUNA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 8 8,0 8,0 8,0
4,00 70 70,0 70,0 78,0
5,00 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
HAMAM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 1,0 1,0 1,0
2,00 3 3,0 3,0 4,0
3,00 9 9,0 9,0 13,0
4,00 56 56,0 56,0 69,0
5,00 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




MASAJ

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 20 20,0 20,0 22,0
4,00 45 45,0 45,0 67,0
5,00 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
AHAVUZ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 29 29,0 29,0 31,0
4,00 53 53,0 53,0 84,0
5,00 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
KHAVUZ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 10 10,0 10,0 12,0
4,00 75 75,0 75,0 87,0
5,00 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
DOKTOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 53 53,0 53,0 55,0
4,00 31 31,0 31,0 86,0
5,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
KUAFOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 2 2,0 2,0 4,0
3,00 60 60,0 60,0 64,0
4,00 30 30,0 30,0 94,0
5,00 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




FOTO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 4 4,0 4,0 4,0
3,00 54 54,0 54,0 58,0
4,00 35 35,0 35,0 93,0
5,00 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
TENIS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 7 7,0 7,0 7,0
3,00 57 57,0 57,0 64,0
4,00 31 31,0 31,0 95,0
5,00 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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BARBAROS OTEL FREKANS DEGERLENDiIRMELERI

KARSILAMA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 71 71,0 71,0 71,0
3,00 15 15,0 15,0 86,0
4,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 61 61,0 61,0 61,0
3,00 15 15,0 15,0 76,0
4,00 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GULERYUZ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 67 67,0 67,0 67,0
3,00 12 12,0 12,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BELLBOY
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 58 58,0 58,0 58,0
3,00 28 28,0 28,0 86,0
4,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
LISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 13 13,0 13,0 13,0
3,00 86 86,0 86,0 99,0
4,00 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




TELEFON

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 61 61,0 61,0 61,0
3,00 36 36,0 36,0 97,0
4,00 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SANTRAL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 29 29,0 29,0 29,0
3,00 51 51,0 51,0 80,0
4,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ODA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 44 44,0 44,0 44,0
3,00 25 25,0 25,0 69,0
4,00 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BANYO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 50 50,0 50,0 50,0
3,00 24 24,0 24,0 74,0
4,00 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GENEL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 38 38,0 38,0 38,0
3,00 27 27,0 27,0 65,0
4,00 24 24,0 24,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




ELBISE

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 26 26,0 26,0 26,0
3,00 20 20,0 20,0 46,0
4,00 40 40,0 40,0 86,0
5,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
CARSAF
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 59 59,0 59,0 59,0
3,00 21 21,0 21,0 80,0
4,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
KATLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 21 21,0 21,0 21,0
3,00 61 61,0 61,0 82,0
4,00 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
TV
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 27 27,0 27,0 27,0
3,00 62 62,0 62,0 89,0
4,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 52 52,0 52,0 52,0
3,00 41 41,0 41,0 93,0
4,00 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




YIYILGI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 68 68,0 68,0 68,0
3,00 26 26,0 26,0 94,0
4,00 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SERVIS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 39 39,0 39,0 39,0
3,00 34 34,0 34,0 73,0
4,00 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
YIYLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 23 23,0 23,0 23,0
3,00 53 53,0 53,0 76,0
4,00 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
LEZZET
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 57 57,0 57,0 57,0
3,00 22 22,0 22,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
CESIT
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 39 39,0 39,0 39,0
3,00 50 50,0 50,0 89,0
4,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




BUFE

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 25 25,0 25,0 25,0
3,00 43 43,0 43,0 68,0
4,00 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
LOBY
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 28 28,0 28,0 28,0
3,00 36 36,0 36,0 64,0
4,00 36 36,0 36,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
POOL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 32 32,0 32,0 32,0
3,00 25 25,0 25,0 57,0
4,00 43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SNACK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 47 47,0 47,0 47,0
3,00 26 26,0 26,0 73,0
4,00 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
DISCO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 44 44,0 44,0 440
3,00 20 20,0 20,0 64,0
4,00 25 25,0 25,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




BEACH

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 34 34,0 34,0 34,0
3,00 31 31,0 31,0 65,0
4,00 24 24,0 24,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ODASERVI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 45 45,0 45,0 45,0
3,00 41 41,0 41,0 86,0
4,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BARGULER
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 5,0 5,0 5,0
2,00 63 63,0 63,0 68,0
3,00 19 19,0 19,0 87,0
4,00 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
BARLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 39 39,0 39,0 39,0
3,00 40 40,0 40,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GUVILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 58 58,0 58,0 58,0
3,00 22 22,0 22,0 80,0
4,00 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




GUVKARSI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vald 2,00 56 56,0 56,0 56,0
3,00 24 24,0 24,0 80,0
4,00 14 14,0 14,0 94,0
43,00 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GUVLISAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 26 26,0 26,0 26,0
3,00 57 57,0 57,0 83,0
4,00 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
MISKARSI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 73 73,0 73,0 73,0
3,00 13 13,0 13,0 86,0
4,00 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
MISBILGI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 72 72,0 72,0 72,0
3,00 7 7,0 7,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
MISGULER
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 74 74,0 74,0 74,0
3,00 5 5,0 5,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




MISLISAN

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 52 52,0 52,0 52,0
3,00 27 27,0 27,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
GUNANIM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 37 37,0 37,0 37,0
3,00 35 35,0 35,0 72,0
4,00 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
AKANIM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 48 48,0 48,0 48,0
3,00 31 31,0 31,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
COCANIM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 15 15,0 15,0 15,0
3,00 40 40,0 40,0 55,0
4,00 42 42,0 42,0 97,0
5,00 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SPOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 24 24,0 24,0 24,0
3,00 47 47,0 47,0 71,0
4,00 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




AIMILGI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 53 53,0 53,0 53,0
3,00 26 26,0 26,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
CANMUZIK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 40 40,0 40,0 40,0
3,00 25 25,0 25,0 65,0
4,00 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
ISITMA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 57 57,0 57,0 57,0
3,00 22 22,0 22,0 79,0
4,00 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
SAUNA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 26 26,0 26,0 26,0
3,00 41 41,0 41,0 67,0
4,00 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
HAMAM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 15 15,0 15,0 15,0
3,00 48 48,0 48,0 63,0
4,00 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




MASAJ

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 9 9,0 9,0 9,0
3,00 47 47,0 47,0 56,0
4,00 33 33,0 33,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
AHAVUZ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 55 55,0 55,0 55,0
3,00 27 27,0 27,0 82,0
4,00 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
KHAVUZ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 21 21,0 21,0 21,0
3,00 42 42,0 42,0 63,0
4,00 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
DOKTOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 20 20,0 20,0 20,0
3,00 41 41,0 41,0 61,0
4,00 39 39,0 39,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
KUAFOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 15 15,0 15,0 15,0
3,00 51 51,0 51,0 66,0
4,00 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




FOTO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 20 20,0 20,0 20,0
3,00 53 53,0 53,0 73,0
4,00 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
TENIS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 15 15,0 15,0 15,0
3,00 12 12,0 12,0 27,0
4,00 62 62,0 62,0 89,0
5,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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ANKET FORMU / QUESTIONNAIRE / AHKETA I'OCTA / FRAGEBOGEN

1.)Yasiniz / Age / BospocTs / Alter :

18 -24 (1) 25-30(2) 31 -35(3) 36-40(4) 41 —-45(5) 46-50(6) 51 —-55(7) 56-60(8) 60-... (9)
2.)Cinsiyetiniz / Sex / [Ton / Geschlecht :
Kadin / Woman / Xencku / Frau (1) Erkek / Man / Myckoit /Mann (2)
3.)Medeni Haliniz /Marital Status / Cemeiinoe Ilonoxenue / Familienstand :
Evli / Married / XXeinat — 3amyxem / Verheiratet (D) Bekar / Single / Xanacroii / Ledig

(2)

4.)Ulke / Country / Ctpana / Heitmatland : .............cooiiiiiii it e e e

5.)Gelir diizeyi / income level / ypoBeHb goxona / Einkommensniveau :

750 YTL ve alt1 (1) 751-1249 YTL (2 ) 1250-1750 YTL (3 ) 1751-2250 YTL ( 4) 2251 ve iistii
(5)

less than 500 Usd ( 6) 501-892% (7) 892-1250 $ (8) 1251-1607% (9 more than 1608
$ (10)

6.)Egitim seviyesi / educational background / ypoBeHb o6pasoBaHue /[ padagogischer Hintergrund :
ilk okul / primary school / Ha4YanbHas wkona / Primarschule (1)1 orta okul / middle school / cpegHaun wkona / mittlere

Schule (2)
lise / high school / cTapwwue knay4ybl cCpeAHEN WKOMbI ( 3) ftniversite / university / yHusepcutet / Universitat
(4)

7.)Tatile kim ya da kimlerle geldiniz ? / With whom did you come here ? / C xem npuexanu Ha oTabix? / Mit wem sind Sie
gekommen ?

Yalniz / Alone / Alleine/ Onun / (D
Ailemle / with my family /C cemei#i / Mit meine Familie (2)
Arkadaslarimla / with my friends / C apy3psamu / Mit meine Freunde (3)

8.)Tatile ¢ikmaktaki amaciniz nedir? / What is your aim for your holiday? / YUro 3nauet nis Bac otasix? / Was verstehen Sie von
einem Urlaub ?

424



Denize girmek / Sea / Mope / See (1)

Dinlenmek / Resting / Otapix /Entspannung (2)
Eglenmek / to enjoy / PazBneuenne / sich amusieren (3)
Diger / Other / Ipyrue / Andere (4)

9.)Buraya nasil geldiniz ? / Which way did you prefer to come here ? / C xakum nyrtem npuexanu ?/ Wie sind Sie gekommen ?

Otobiis / Bus / ApToOyc / Omnibus (1
Gemi / Ship / Schiff (2)
Havayolu / Plane / Camonet / Flugzeug (3)
Tren / Train / lloest / Zug 4)
Ozel ara¢ / Car / AbtomoBun / Auto (5)
Diger / Other / pyrue / Andere (6)

10.)Otelimize gelmeye nasil karar verdiniz? / How did you decide for our hotel? / Kak pemunu nmpuexar? /
Wie haben Sie sich entschlossen hierher zu kommen ?

Turla / Tour / Typ / Tour (1)

Basin / Newspaper or Magazine / O6aBnenue / Zeitschriften (2)
Tavsiye ile / Advertising / [TocoBetry / Empfehlung (3)

Diger / Other / Andere /[pyrue 4)

11.)Bir daha tatilinizde otelimizde konaklamay1 diisiniiyor musunuz ? Evet ( 1) Hayir (2)
Would you like to choose our hotel for your next holiday ? Yes () No )
XKenmaeTe nu BB IpOBECTH CHEeAYIIMUN Bam OTABIX B HameM oTtene Ja () Her ()
Wiirden Sie nochmal in unserem Hotel {ibernachten ? Ya () Nein ()

Yanitiniz hayir ise liitfen nedenini yaziniz. / If not, please give us your opinion or reason. / Eciu HeT, TO HalHUIIUTE
noxxanyucranpuauny. /
Schreiben Sie bitte die Griinde, wenn Thre Antwort “nein” ist.

12.)Otelimizi tavsiye eder misiniz? Evet (1) Hayir (2)
Would you advise other people our hotel? Yes () No ()
Brl mocoBeTyeTyHANl OTEIbBAMMAMIPY3bIAM Jda () Her ()
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Wiirden Sie das Hotel an weiteren empfehlen? Ya () Nein ()

Yanitiniz hayir ise liitfen nedenini yaziniz. / If not, please give us your opinion or reason. / Eciu HEeTh, TO HAIUIIHUTE

noxajJyicra npuuyuny /
Schreiben Sie bitte die Griinde, wenn lhre Antwort “nein” ist.

Cok kotii - TERRIBLE - SCHRECKLICH

Kotii - BAD — SCHLECHT - IIJOXO

Hic¢bir fikrim yok - NO COMMENT - KEINE ANMERKUNG
Iyi - WELL - GUT - XOPOIIIO

Cok iyi - PERFECT - VOLLKOMMEN

RESEPSIYON / RECEPTION / REZEPTION / ADMENISTRACIYA

13.)Karsilama/Welcoming/Empfang/BcTpeua

14.)Bilgilendirme/Giving Information/Vermittlung von Informationen /Informirovanie

15.)Giileryliz/Hospitality/Gastfreundschaft/pangymiue

16.)Bellboy Hizmetleri/Bellboy Services/Bellboy Service /Ycnyru 6enbos

17Lisan Bilgisi/Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/3unanue
HMHOCTPAHHOTI'O A3bIKaA

pd | k| k| |

NININNN

W (W W[ W W

P NIE NN E NN

(U

SANTRAL / SWITCHBOARD / TELEFONZFNTRALE / OHEPATOPHAA

18)Telefon iletisimi/Telefone Communication/Telekommunikation/Tenedonnas cBa3b

(S8

9}

19)Lisan Bilgisi/Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/3nanue
WHOCTPAHHOTO sI3BIKA

KAT HIZMETLERIi / HOUSEPKEEPING SERVICE / ZIMMERSERVICE /
OBCJYXHUBAHUE HA DTAXKAX

20)Oda Temizligi/Room Cleanliness/Sauberkeit der Zimmer/Yuctora B HOMEPY

[\®]

w

N

n

21)Banyo Temizligi/Bathroom Cleanliness/Sauberkeit der Badezimmer/ UnctoTa B
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BAaHHOH

22)Genel alan Temizligi/General Area Cleanliness/Sauberkeit der allgemeinen 1 2 3 5
Bereichen/[IpunamiexHocrei

23)Elbise Yikama ve Utii Servisi/Washing and Ironing service/Reinigungs und 1 2 3 5
Biigelservice / UncTtoTa MBITS ,TTIaXbIBAaHHS

24)Carsaf, Havlu ve Yastik Kilift Temizligi /Sheet, Towel and Pillow 1 2 3 5
Cleanliness/Reinigung von Bettbeziigen, Badetiicher und Kissenbeziigen /Yucrtora

NPOCTHIHU MOJIOTEHIIA ¥ HABOJOYKHU

25)Lisan Bilgisi/ Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/ 3nanue 1 2 3 5
WHOCTPAaHHOTO sI3BIKA

26)TV Kanal Cesitliligi/TV Channels Variety/TV Kanalafternative/Pasnoo0pa3ue 1 2 3 5
TEJICKAaHAI0B

27)11gi / Giileryiiz/ Hospitality/Gastfreundschaft, Interesse/Pagymue 1 2 3 5
YIYECEK / FOOD / SPEISEN / BJIIOJA

28)Ilgi / Giileryiiz / Interest, Hospitality/Gastfreundschaft/ Pagymue 1 2 3 5
29)Servis Yeterliligi/Service sufficiency/Vollstaendigkeit der service/JocTaTo4HOCTH 1 2 3 5
00CHyXHBaHUS

30)Lisan Bilgisi/Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/3nanue 1 2 3 5
WHOCTPAHHOTO sI3BIKa

31)Yemek Lezzeti/Food Taste/Geschmack der Speisen/BkycoBble kauecTBa 1 2 3 5
32)Yemek Cesidi/ Food Variety /Speisesorten/Pa3sno0pa3us 6am0x 1 2 3 5
33)Biife Dekorasyon/Buffer Decoration/dekoration des buffets//[exopanus 1 2 3 5
BARLAR / BARS / BARS / BAPbI

34)Lobby Bar Servisi/ Lobby Bar Service/Service an der Lobby Bar /O0cnyxuBanus B 2 3 S
n1060u Gape

35)Pool Bar Servisi/ Pool Bar Service/ Service an der Pool Bar/ OGcinyxuBaHus B nyl 2 3 5
Oape

36)Snack Bar Servisi/ Snack Bar Service/ Service an der Snack Bar/ O6cayxuBanus B 2 3 S
cHeK Oape

37)Disco Bar Servisi/ Disco Bar Service/ Service an der Disco Bar/ O6¢cayxuBanus B 2 3 5
JIUCKO Oape

38)Beach Bar Servisi/ Beach Bar Service/ Service an der Beach Bar/ OGcnyxuBanus B 2 3 5

ouu O6ape
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39)0Oda Servisi Yiyecek Cesidi/Room Service Food Variety/ Speisesorten fiir 2 3 4 S
Zimmerservice/ Pa3noOpas3us MuHe Bapa

40)Glileryiiz/ Hospitality /Gastfreundschaft /Panymue 2 3 4 5
41)Lisan Bilgisi/ Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/ 3nanue 2 3 4 5
MHOCTPAHHOTO SI3BIKa

GUVENLIK / SECURITY SERVICES / SICHERHEITSDIENST

42)11gi / Giileryiiz/ Hospitality /Interesse, Gastfreundschaft/ Pagymue 2 3 4 S
43)Kargilama/Wellcoming/Empfang/Auskunftsmitteilung /Bctpeua 2 3 4 5
44)Lisan Bilgisi/Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/3nanue 2 3 4 5
WHOCTPAHHOTO s3bIKa

MIiSAFIR ILISKILERI / GUESTRELATIONS / GAESTE/BETREUNG /

OTHOIEHUSA C TOCTSIIMHU

45)Karsilama/ Wellcoming/Empfang/ Bectpeua 2 3 4 S
46)Bilgilendirme/ Giving Information/Vermittlung von Informationen/ 2 3 4 S
WUudopMupoBaHue

47)Glleryiz/Hospitality/Gastfreundschaft/Pagymue 2 3 4 5
48Lisan Bilgisi/Language Knowledge/Beherrschung der Sprachen/3nanue 2 3 4 5
WHOCTPAHHOTO S3BIKa

ANIMASYON / ANIMATION / ANIMATION / AHUMAIIU S

49)Giindiiz Animasyonu/Daily-Time Animation/Animation am Tag//lHeBHas aHUMaNUA 2 3 4 5
50)Aksam Animasyonu/Night- Time Animation/ Animationen in der Nacht/ BuepHnas 2 3 4 S
aHUMAaI U

51)Cocuk Animasyonu/Children’s Animation/Kinderanimation//leTckas aHuMamus 2 3 4 5
52)Spor Aktiviteleri/Sport Activities/Sportaktivitaeten/CnopTUBHBIE MEPONPUITHS 2 3 4 S
53)ilgi / Giileryiiz/Interest, Hospitality/Gastfreundschaft/Pagymus 2 3 4 5
54)Canl1 Miizik/Live Music/Live Musik/XsiBasi My3bika

DIiGER HiZMETLER / OTHER SERVICES / ANDERE DIENSTLEISTUNGEN /

JAPYI'UE YCJYI'HN

55)Isitma/Sogutma/ Heating/ Cooling/ Heizung/Kiihlung/Otonienne/KOHAULIUOHED 2 3 4 S
56)Sauna/ Sauna/ Sauna/cayHa 2 3 4 S
57)Hamam/Turkish Bath/Tiirkisches Bad/Tpenkoe 6ans 2 3 4 5

428



58)Masaj/ Massage/Massage/Maccax

59)Ac¢ik Havuz/Outdoor Pool/Schwimmbad/oTkpsIThI#f Oacceiin

60)Kapalt Havuz/Indoor Pool/Schwimmbad/ kpeITBIii Oacceiin

61)Doktor/Doctor/Arzt/ Bpau

62)Kuafor/Hairdresser/Friseur/Ilapukmaxepckas

63)Foto/Photo/Foto/®oTtoctynus

64)Tenis/Tennis/Tennis/Tennuc

ULKE KODLAMALARI
1.) Tirkiye
2.) Almanya
3.) ABD

4.) ingiltere
5.) Kanada
6.) Isvigre
7.) italya
8.) Japonya
9.) Hollanda
10.)ispanya

= I S

NIINIININN[N|N

W R W W|[W[W|W

ENEYEYEYEYEVIES

PAPAPAPIAPAPA’

429



