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Hizmet Pazarlaması - Giriş 
 Alvin Toffler – Üçüncü dalga 

 1980’li yıllar 
 Arz talep dengesindeki bozulma 

 Yıkıcı rekabet 

 1990’lı yıllar – yeniden yapılandırma 
 Teknolojik gelişmeler 

 Dünya pazarlarının küreselleşmesi 

 Bilgi toplumuna geçiş aşamaları 

 Ürünlerin ömürlerindeki kısalma 

 Pazara yeni ürünler sunma süresindeki azalma 

 Sürekli değişen müşteri beklentileri 

 Günümüzde hizmet faaliyetleri rekabet unsuru 
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Sektörlere Göre İstihdam (1998 yılı) 

Ülke Tarım (%) Sanayi (%) Hizmet (%) 

Almanya 3 35 62 

Fransa 4 25 71 

İtalya 7 32 61 

Portekiz 14 36 50 

İspanya 8 30 62 

Türkiye 43 23 34 
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Türkiye'deki Sektörel İstihdam
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Sektörlere Göre İstihdam (2010 yılı) 

Ülke Tarım (%) Sanayi (%) Hizmet (%) 

Türkiye 25 26 49 

Ayrıntılı bilgi için bkz. TOBB’un 2010 yılı Ekonomik Raporu => 

http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/ekonomikrapor2010.pdf 
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Hizmet Sektöründeki Büyümenin 

Nedenleri 
Zenginliğin artışı 

Daha fazla boş zaman 

 İşgücündeki kadın oranının artışı 

Yaşam beklentilerinin artması 

Ürünlerin daha karmaşık oluşu 

Yaşamın karmaşıklığının artışı 

Ekolojiye ve kaynakların kıtlığına verilen 
önem 

Yeni ürünlerin sayısının artması 
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Hizmet nedir? 

Gayri maddi olan ve gereksinimleri 

gideren tüm faaliyetler (Sarıyer 1996) 

Bir faaliyetin temel amacı veya unsuru 

olarak tüketici isteklerini giderici 

nitelikte, belirlenebilen soyut çabalar 
(Üner 1994) 

Üretildiği anda alıcıya değer aktaran 

soyut bir ürün (Konya 1998) 
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Hizmetlerin Özellikleri 

Soyutluk (dokunulmazlık, fiziksel varlığa 

sahip olmama) 

Heterojenlik (türdeş olmama) 

Üretim ve tüketimin eş zamanlılığı 

(ayrılmazlık) 

Dayanıksız olmaları (stoklanamama) 
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Fiziksel Ürünler ve Hizmetler 

Arasındaki Farklar 
 Fiziksel ürünler 

1. Dokunulabilir 

2. Türdeş 

3. Üretim ve dağıtım tüketimden 
ayrı 

4. Bir nesne söz konusu 

5. Temel değer fabrikada üretilir 

6. Müşteriler genellikle üretim 
sürecine katılmaz 

7. Stoklanabilir 

8. Sahiplik transfer edilebilir 

 Hizmetler 

1. Dokunulamaz 

2. Türdeş değil 

3. Üretim ve tüketim eş zamanlı 
süreçlerdir 

4. Bir faaliyet ya da süreç 

5. Temel değer, alıcı ve satıcı 
etkileşimlerinde üretilir 

6. Müşteriler üretime katılırlar 

7. Stoklanamaz 

8. Sahiplik transfer edilemez 
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Dokunulabilirlik Özelliğine 

Göre Sıralama - Örnek 
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Hizmet Pazarlama Karması 
 Hizmet 

 Dağıtım 

 Fiyat 

 Tanıtım 

 İnsan 

 Fiziksel olanaklar 

 İşlem yönetimi 
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Hizmet 

Miktar 

Kalite 

Seviye 

Marka 

Hizmet çizgisi 

Garanti 

Satış sonrası hizmetler 
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Hizmet Boyutları 

Çekirdek (core) hizmet 

Tüketicinin gerçekten aradığı şey ne? 

Hizmet hangi gereksinimi tatmin ediyor? 

Somut (tangible) hizmet 

Hizmetin özellikleri, niteliği, tarzı, markası 

Tüm (augmented) hizmet 

Toplam maliyet ve fayda 
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Dağıtım 

Zemin 

Sunum kanalları 

Sunum sigortası 
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Fiyat 

Seviye 

 Iskonto 

Komisyon 

Taksit dönemleri 

Farklılık 
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Tanıtım 

Reklâm 

Kişisel satış 

Satış promosyonu 

Genele açıklık 

Halkla ilişkiler 
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Tanıtım Neleri 

Gerçekleştirmeye Çalışır? 

Hizmetin faydasını potansiyel müşterilere 

haber vermek 

Müşteri ile hizmeti bir araya getirmek 

Hizmeti önceden kullanan kişiye daha 

sonra bunu hatırlatmak 

Uygun imajı sağlayacak talebi elde etmek 

Hizmet ve örgütü farklılaştırmak 
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İnsan 

 Eğitim 

 Karar yetkisi 

 Taahhüt 

 Uyarım 

 Görünüş 

 Tavırlar 

 Katılma derecesi 

 Müşteri iletişimi 
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Personelin Niteliğini Yükseltmek 

İçin Yapılması Gerekenler 

Hizmet personelinin özenle seçilmesi 

Pazarlama hakkında hizmet içi eğitim 

Çalışanların tutarlı davranışlar içerisinde 

bulunmalarını sağlayacak uygulamalar 

 İş ilişkilerine dayalı bir yapı 

Personeli dikkatli bir şekilde kontrol etmek 
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Fiziksel Olanaklar 

Çevre 

Mobilya 

Renkler 

Mizanpaj 

Kolaylaştırıcı aletler 

Havalandırma 
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Hizmet İşletmesinin Fiziksel 

Ortam Boyutları 

1. Ortam koşulları 

2. İlişkili düzen ve fonksiyonel olma 

3. İşaretler, semboller ve maddeler (Bitner 

1992) 
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İşlem Yönetimi 

Politikalar 

Süreçler 

Makinalaşma 

Karar mekanizması 

Müşteri katılımı 

Müşteri yönlendirmesi 

Aktivite akışı 
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Kâr Amacı Gütmeyen 

Pazarlama 

Pazarlamanın kapsamındaki genişleme 

 1960’ların ikinci yarısı 

 2002 yılı sonrası kâr amacı gütmeyen 
kuruluşlarda pazarlama kullanımı %94 

Kâr amacı gütmeyen kuruluş: Kişilerin 
yaşamlarını olumlu yönde değiştirmeyi 
amaç edinen ve bu amaca yönelirken 
maddi çıkar beklemeyen kuruluş 
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Kâr Amacı Gütmeyen 

Kuruluşlar 

 Dinle ilgili kuruluşlar 

 Sosyal kuruluşlar 

 Kültürel kuruluşlar 

 Eğitim kuruluşları 

 Koruyucu kuruluşlar 

 Politik kuruluşlar 

 Hayır kurumları 

 Sosyal sorumluluk kuruluşları (Kotler 1982) 
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Kâr Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Özellikleri 

 Kâr amacı gütmeme üzerine odaklı 

 Temel amaçları topluma değer katmak 

 Genellikle hizmet üretimi ağırlıklı faaliyetlerde 

bulunuyorlar 

 Kuruluşların başarılarını ölçmede 

kullanılabilecek ölçüt geliştirmek kolay değil 
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Kâr Amacı Gütmeyen 

Kuruluşlar ve Pazarlama 
 Rekabetin artması 

 Hizmet kalitesinde düşüş 

 Teknolojinin hızlı bir şekilde gelişmesi  

 Maliyetlerin artması 

 Talepteki düşüş 

 Tüketicinin bilinçlenmesi 

 Kamu kuruluşlarında bütçe yetersizliği 

 Toplum içinde olumlu bir imaj edinme isteği 

 Zaman içinde tüketiciye verilen önemin 
artması 
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Kâr Amacı Gütmeyen 
Pazarlama Türleri 

Kişi 

Yer 

Düşünce 

Kurum 
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Lets meet where the 

continents meet 
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Kâr Amacı Gütmeyen 

Kuruluşlarda Fiyatlandırma 

Üç aşama 

Fiyatlandırma amacının belirlenmesi 

Fiyatlandırma stratejisinin oluşturulması 

Fiyat değişikliğinin yapılıp yapılmayacağı 
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Fiyatlandırma Amaçları 

Dört farklı fiyatlandırma 

Gelir artırma (surplus maximization) 

Maliyeti karşılama (cost recovery) 

Pazar payını artırma (market size 

maximization) 

Pazarı yıldırma (market disincentivization) 
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Fiyatlandırma Stratejileri 

Maliyet ağırlıklı (cost-oriented) 

Talep ağırlıklı (demand-oriented) 

Rekabet ağırlıklı (competition-oriented) 


