Hizmet Pazarlamasi

Giris

Unlii bir gelecek bilimci olan Alvin Toffler biiyiik bir hizla degisen teknolojinin, diinyay1
“Uciincii Dalga” adin1 verdigi bir uygarliga dogru gétiirdiigiinden séz etmektedir. Tarima
dayali 1. Dalga’dan sonra, sanayi devrimiyle birlikte 2. Dalga donemine gegilmistir.
Gliniimiizde ise, hizina ayak uydurmakta giicliik ¢ekilen, bilginin temel hareket noktasi olarak
alindigy, tiiketici ile tretici arasindaki kopuklugun kalktig1 3. Dalga doneminin basladigini
savunmaktadir. Bu dalgada ekonomik degerler degismekte, kol giiciiniin yerini beyin giicii
almakta, para semboliklesmekte, bilgisayar aglari aracilifiyla sembolik para tiim diinyay1
dolagmakta, devletler zayiflamakta, her gecen giin sivil toplum kuruluslar1 artmakta,
elektronik, bilgisayar, genetik bilimleri hizla gelismektedir. Bu gelismeler yeni pazarlar
yaratmaktadir. Islemler makinelerle, robotlarla yapilmakta, bu alanlarda danismanlik
hizmetleri artmaktadir. Daha da ©nemlisi hizmet olarak hizmetler (services as service)

verilmeye baslamstir.

Diinyanin kiiresellesme ile tek bir pazar haline geldigi bilinen bir gergektir. Kiiresellesme ile
birlikte, tilkelerin Gayri Safi Milli Hasilalarindaki artisin sonucunda kisi basina diisen gelirde
onemli Olglide artmistir. Teknolojik gelismelerle tarim ve sanayi sektorlerinde birgok is
makineler araciligiyla yapilmaktadir. Makinelesmenin sonucu olarak verimlilik artmakta,
dolayisiyla insanlarin bos zamanlarinda artis gozlenmektedir. Biitiin bu gelismeler, eglenme,
dinlenme, ulasim, saglik, egitim gibi hizmetlere olan talebi artirmaktadir. Verimlilik artigmnin
bir diger sonucu olarak da istihdamin hizmet sektoriine kaydigi gozlenmektedir. Gelismis
iilkeler olarak adlandirilan iilkeler incelendiginde, zaman i¢inde hizmet sektoriindeki istihdam
oraninin siirekli olarak arttig1 goriilmektedir. Tirkiye’de ise sektorlere gore istihdam
rakamlar1 incelendiginde, uzun yillar tarim sektoriiniin en biiylik paya sahip sektér oldugu
bilinmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’de her gecen yil hizmet sektorii gelismektedir. Sekil
1’de Tirkiye’de Eylil 2007 — Eylil 2008 arasinda sektorlere gore istihdam sayilari

sunulmaktadir.



—8—Tarim —&— Sanayi —A— Ingaat —&— Hizmetler

12000
10000 { #———¢———4——¢—+—+——+——+—¢—0—0
8000 -
6000 L ° PY PY ° a
4000 | m—= - — = == . - a
2000 A— A N A " A " A & & & & A

0 ‘ n ‘ A A A ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ A

" QQ'\ '((\100’1 “\qu'\ \\‘:L“Q'\ \‘:LQQ% ’A\q»g% ‘\7550% . 00% \9100‘6 (\qu% \),L'LQQ% oeqsg% o QQ%

) ?/\(\\ ‘6@6\ P~‘° 00'0 §°‘0 W $\6‘3« ‘Kb\) \/\‘aj,\"b' (6‘0«\ P:g\ﬁ\ 12)

Sekil 1. Istihdam edilenlerin sektdrel dagilimi (bin kisi)
Kaynak: TUIK 2008

Her gecen giin hizmet sektdriiniin 6nem kazanmasi beraberinde hizmet pazarlamasi
olgusunun da lizerinde durulmasi gereken bir konu haline gelmesine neden olmustur. Bu
dokiimanda sirastyla hizmet nedir, hizmetlerin 6zellikleri, hizmet pazarlama karmas1 ve kéar
amaci giitmeyen kuruluslarda hizmet pazarlamasi konular1 ele alinmakta, kar amac1 glitmeyen

kuruluglarda fiyatlandirma ile ilgili bilgi verilmektedir.

Hizmet Nedir?

Hizmet pazarlamasi iizerine yogunlasmadan once hizmet kavrami iizerinde durulmasimin
faydali olacag1 diistiniilmektedir. Literatiirde hizmetin ne olduguna iligkin yapilmis olan
tanimlar incelendiginde, farkli farkl tanimlar1 gérmek miimkiindiir. Asagida bu tanimlardan
bazilarma yer verilmektedir.

“Gayri maddi olan ve gereksinimleri gideren tiim faaliyetler” (Sariyer, 1996:2)

“Bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici isteklerini giderici nitelikte,
belirlenebilen soyut ¢abalar” (Uner, 1994:3)

“Uretildigi anda alictya deger aktaran soyut bir iiriin” (Konya, 1998:78).

Hizmetlerin Ozellikleri
Yukarida yer alan tanimlar arasinda hizmete 6zgii nitelikleri yansitma agisindan, sinirh
Olceklerde dahi olsa, bir beraberlikten s6z edilebilirse de, gercekte, herkes tarafindan
benimsenen genel bir hizmet tanimma rastlanilmamistir. Kanimizca hizmeti agiklayabilmek
icin hizmete 6zgili niteliklerin neler olduklarini belirtmek konuyu incelerken dogru bir
yaklagim olacaktir.

Hizmetlere yonelik olarak temel 6zelliklere bakildiginda asagidaki unsurlar 6n plana

cikmaktadir:



e Soyut olmalar1 (dokunulmazlik, fiziksel varliga sahip olmama)
e Heterojen olmalari (tiirdes olmama)
e Uretim ve tiiketimlerinin es zamanlilig1 (ayriimazhk)

e Dayaniksiz olmalar1 (stoklanamama)

Hizmet Pazarlama Karmasi
Hizmet isletmeleri pazarlama ilkelerini uygularken, genellikle pazarlama planlarini pazarlama
karmasi etrafinda orgiitlemektedirler (Magrath, 1986:47). Pazarlama karmasz; {iriin, yer, fiyat
ve tamtim Ogelerinden olugmaktadir. Olay hizmet pazarlamasina geldiginde bu o6gelerin
yeterli olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle hizmet pazarlama karmasma ilic 6ge daha
eklenmektedir. S6z konusu Ogeler; insan (personnel-people), fiziksel olanaklar (physical
facilities) ve islem yonetimidir (process management). Hizmet pazarlama karmasinda dogal
olarak tiriiniin yerini hizmet almakta, yer 6gesi i¢in de dagitim kullanilmaktadir.

Tim bunlar dikkate alindiginda hizmet pazarlama karmasmnin 6geleri (Magrath,
1986:45):
Hizmet
Dagitim
Fiyat
Tanitim
Insan
Fiziksel olanaklar
Islem ydnetimidir.

Asagida bu 6geler tek tek aciklanmaktadir.

Hizmet: Geleneksel pazarlama karmasinin temel 6gesi olan {riiniin yerini, hizmete
iligkin pazarlama karmasinda “hizmet” almaktadir. Bir hizmet alic1 ve satici tarafindan farkl
sekilde algilanabilmektedir. Kotler’e gore (1982:291-292) hizmet; ¢ekirdek (core) hizmet,
somut (tangible) hizmet ve tiim (augmented) hizmet boyutlariyla pazara sunulabilmektedir.
Cekirdek hizmet “tiiketicinin gergekten aradigi sey ne” ve “hizmet hangi gereksinimi tatmin
ediyor” sorularinin cevabinda saklidir. Bir baska deyisle ¢ekirdek hizmet alictya sunulan
yarardir. Hastanenin {iirettigi hizmetlerden bir tanesi “ameliyat yapma” olmasmna karsin
hastanin gercekten satin almay1 istedigi unsur “saglikli yasam”dir. Hayvanat bahgesinin amaci

hayvanlar1 tanitmak veya incelemek olmasina karsin hayvanat bahgesini ziyaret etmeye giden



kisi hayvanlar1 tanimak veya incelemek i¢in gitse bile aslinda satin aldig1 hizmet genellikle
“degisiklik”’tir. Somut hizmet, hizmetlerin soyutluk 6zelligi olmasindan dolay1 bir tezat olarak
goriilmemelidir. Burada ifade edilmeye calisilan hizmetin Ozellikleri, niteligi, tarzi ve
markasidir. Tiim hizmet, hizmetin elde edilmesinde tiiketicinin kabul ettigi ya da denedigi
toplam maliyet ve faydadir.

Dagitim: Hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetin fiziksel bir hareketi olmamasina
karsin, hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi gerekmektedir. Bu durumda araya toptancilar,
perakendeciler ve acentalar gibi orgiitler girebilmektedir. Fakat hizmetlerin dogas1 geregi
dogrudan bir dagitim kanali kullanmak en sik rastlanan yoldur. Hizmetlerin pazarlanmasinda
tasima, depolama gibi fiziksel dagitim islemlerinin gecerliliginin olmadigi bir ortamda,
hizmeti iireten ile hizmetten yararlanan arasinda dogrudan iliskilerin gelistirilmesi gerekliligi
ortaya ¢cikmaktadir (Sariyer, 1996:10).

Fiyat: Uriin pazarlamasinda tiiketicinin iiriine 6dedigi bedel olan fiyat, hizmet
pazarlamasi s6z konusu oldugunda hizmeti satin alanin hizmeti meydana getirenlere 6dedigi
bedel olarak diistiniilmektedir. Kimi zaman fiyat, sunulan hizmetin kalitesi hakkinda da ipucu
vermektedir. Fakat yine de sunulan hizmetin fiyatinin beklenenden diisiik olmasi hizmetin
kalitesiz oldugu anlamina gelmemelidir. Rekabet olay1 kimi zaman hizmetin fiyatin1 hizmeti
alan acisindan son derece cazip kilabilmektedir. Maliyet hizmetin fiyatin1 dogrudan etkileyen
bir faktordiir. Maliyetin artmas1 veya azalmasi hizmete yapilacak olan zam veya indirime
zemin hazirlamaktadir.

Tanitim: Hizmet pazarlama karmasinda tanitim elemanmin gabalar1 genel olarak
asagidaki olaylar1 gergeklestirmeyi amacglamaktadir (Sartyer, 1996:12):

e Hizmetin faydasini potansiyel miisterilere haber vermek,

e Miisteri ile hizmeti bir araya getirmeye caligmak,

e Hizmeti 6nceden kullanan miisteriye daha sonra bunu hatirlatmak,
e Uygun imaj1 saglayacak talebi elde etmek ve gelistirmek,

e Hizmet ve orgiitii farklilastirmak.

Tanitim faaliyetlerinde hizmetlerin soyut olma o6zelliginden kaynaklanan birtakim
sikintilar bulunmaktadir. Hizmetin fizikselli§inin olmamasi, iirlin pazarlamasina oranla
tanitimi zorlastiran bir durumdur. Potansiyel pazara gosterilebilecek elle tutulur bir varliga
sahip olunmadig i¢in, tanitim faaliyetlerinde hizmetin sagladig1 faydalar iizerinde durulmasi

saglikl bir yaklagim olacaktir.



insan: Hizmetin ulastirilmasinda yer alan ve hizmet alicisinn algilamalarmi etkileyen
tiim bireyler hizmet pazarlama karmasinin insan 6gesini olusturmaktadir. S6z konusu bireyler
isletmenin personeli, miisteriler ve hizmetten yararlanabilecek diger miisterilerdir (Oztiirk,
1998:21). Nitelikli hizmet verebilmek i¢in hem hizmeti saglayan hem de alan kisilerin
tatminlerinin saglanmasi ¢ok Onemlidir. Dikkatli secilmis, iyi yetistirilmis, yetenekli ve
tatminkar iicretle ¢alisan hizmet personeli daha iyi hizmet iiretmektedir. Bu tiir ¢alisanlar hem
daha diistik diizeyde kontrol gerektirmekte, hem de islerinde daha uzun siire kalma egiliminde
olmaktadirlar (Schlesinger ve Heskett, 1991:72)

Fiziksel olanaklar: S6z konusu pazarlama karmasi elemani, hizmetin sunuldugu

isletme ile miisterinin etkilesimde bulundugu ¢evre ve kosullar1 ifade etmektedir. Bu durumda
fiziksel olanaklar dahilinde hem hizmetin verildigi yerin yerlesim diizeni gibi hizmetin
biitiiniinii i¢ine alan nesneler hem de verilen hizmete yonelik hazirlanmis el kitaplar1 gibi
hizmeti temsil eden nesneler yer alabilmektedir.

Fiziksel olanaklarm hizmet isletmelerine yonelik Onemi, tiliketicinin satin alma
kararma ulasmasinda, satin aldigi hizmetten tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin
almasinda oynadig1 rolden kaynaklanmaktadir (Uner, 1994:6). Tiiketicinin hizmeti tekrar
talep etmesinde fiziksel ortam 6nemli bir unsur oldugundan isletmeler imkanlar1 oraninda
hizmet verdikleri ortami sicak hale getirmeye calismaktadirlar. Hizmeti veren isletmenin
fiziki kosullari, miisterilerin tatmini ve olumlu imaj yaratilmasi yaninda isletme g¢alisanlarinin
basarisinda ve is tatmininde de etkili olmaktadir. Bu ylizden miisteri ve personelin bir arada
bulundugu ortam hem kurumsal amaglar hem de pazarlama amaclar1 géz Oniinde
bulundurularak diizenlenmelidir.

Islem yonetimi: Islem ydnetimi, hizmetin tiiketicinin gereksinim duydugu zamanda

hazir bulundurulmasmi ve belli bir kalitede sunulmasmi icermektedir. Iyi bir islem
yonetimine sahip olmanin bir isletmeye saglayacagi en onemli fayda, hizmet arzmin ve
talebinin dengede tutulmasidir. Islem ydnetiminin ugrastig1 konular; hizmet icin talebin en iist
diizeyde oldugu donemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki uzmanlik diizeyleriyle farkli
miisteri gereksinimlerini karsilamaktir (Magrath, 1986:48).

Islem yonetimindeki temel kavramlardan biri taleptir. Isletmeler taleplere gore
stratejilerini belirlemek durumundadir. Talebin yiiksek oldugu donemlerdeki uygulamalar ile
diistik oldugu donemlerdeki uygulamalar farklilik gosterir. Talebin karsilanmasmin personel
sayisina bagli oldugu durumlarda ek personel (gecici de olabilir) istihdaminin saglanmasi
mantikli bir yaklagimdir. Kimi zaman da kurum i¢indeki bazi hizmetlerde karsilanamayacak

diizeyde talep artisginin oldugu gozlenmektedir. Bu problem kurum i¢inde gerekli olan
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personel kaydirmasinin yapilmasi ile c¢oziilebilmektedir. Bunun i¢in kurum igindeki
personelin ¢aligtigt  birim disindaki birimlerde yapilan islere aginaliginin olmasi
gerekmektedir. Talebin diisiik oldugu donemlerde ise tanitim ¢abalarinin artirilmasi ile talebin

istenilen diizeye ¢ikarilmasi saglanmaktadir (Uner, 1994:10).

Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Hizmet Pazarlamasi

Pazarlamanin bilim dali olarak kabul edildigi ilk zamanlarda dogal olarak kar amacl
kuruluslar tizerinde yogunlasilmistir. Fakat 6zellikle 1960’11 yillarin ikinci yarisindan sonra
pazarlamanin kapsami genisletilmis ve kar amaci giitmeyen kuruluslar da pazarlamanin
kapsamma alinmistir. Bu zamana kadar kar amaci giitmeyen kuruluglara pazarlama bilimi
icerisinde yer verilmemesinin nedeni olarak, bu bilim daliyla ugrasanlarin konuya ilgi
gostermemeleri ve ayrica Onceliklerinde hep kar kavraminin yer almasi da gosterilebilir.

Kar amaci giitmeyen pazarlama (nonprofit marketing) olgusuyla beraber kar amaci
giitmeyen kuruluglar (nonprofit organizations) kavrami ortaya ¢cikmistir. Kar amaci giitmeyen
kuruluslar1 basit bir anlatimla, kisilerin yasamlarini olumlu yonde degistirmeyi amaclayan ve
bu amaci1 gercgeklestirirken herhangi bir maddi kazang beklemeyen kuruluslar seklinde
tanimlamak olanaklidir. Kolayca goriilmektedir ki kar amaci giitmeyen kuruluslari, kar amagl
kuruluslardan ayiran en belirgin olgu kar olayidir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarin faaliyet
alanlarina genel olarak bakacak olursak, tarim, hukuk, egitim, saglik, sanat, din ve sporla ilgili
alanlarin 6n plana ¢iktig1 gozlenmektedir (Aslan, 1996:1). Kotler (1982:13-14) kar amaci
giitmeyen kuruluglar1 8 grup altinda toplamaktadir. Bunlar:

1. Dinle ilgili kuruluslar (kiliseler, kilise dernekleri vb)
Sosyal kuruluslar (kliipler, kardeslik kuruluslar1 vb)
Kiiltiirel kuruluslar (miizeler, operalar, hayvanat bahgeleri vb)
Egitim kuruluslar1 (liniversiteler, okullar, arastirma kurumlar1 vb)
Koruyucu kuruluslar (ticaret odalari, isci sendikalar1 vb)
Politik kuruluslar (siyasi partiler, lobi gruplar1 vb)

Hayir kurumlar1 (vakiflar, huzurevleri vb)

© N o o &~ D

Sosyal sorumluluk kuruluslar1 (¢evre koruma kuruluglari, baris gruplari, kadin
haklar1 gruplari, tiiketici haklar1 kuruluglar1 vb)

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin temel Ozelliklerine bakildiginda; s6z konusu
kuruluslarm kar amaci giitmeme iizerine odaklandiklari, temel amaglarinin topluma deger

katmak oldugu, genellikle hizmet tiretimi agirlikli faaliyetlerde bulunduklar1 ve kuruluslarin



basarilarinda kullanilabilecek 6lgiit gelistirmenin kolay olmadigi goriilmektedir (inal,
2000:49).

Devletin kiiglilmesi kavramiyla birlikte, devlet tarafindan verilen hizmetlerde
kisitlamalara gidilmesi, sosyal gereksinimlerin zaman igerisinde ihmal edilmesi ve toplumun
farkli gereksinimleri, kar amaci giitmeyen kuruluslarin ortaya cikmasi ve sayilarinin
artmasinin nedenleri arasindadir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarla pazarlamay1 bir araya getiren olaylar1 su sekilde
siralamak olanaklidir (Aslan, 1996:17):

Rekabetin artmasi,

Verimliligin ve hizmet kalitesinin diismesi,
Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi,

Maliyetlerin yiikselmesi,

Talebin yavas yavas diismesi,

Tiiketicinin bilinglenmesi,

Kamu kuruluslarma yonelik olarak biitgenin yetersizligi
Toplum i¢inde olumlu bir imaj edinme istegi,

Zaman i¢inde tiiketiciye verilen 6nemin artmasi.

Kar amaci giitmeyen kuruluglarin sunduklari iiriinlerin tanimlanmasinda birtakim
zorluklar bulunmaktadir. Ciinkii kar amaci giitmeyen kuruluslar hizmet iiretmektedirler ve
iirettikleri hizmetler de somut degildir.

Kar amaci gilitmeyen pazarlama kavrami genel olarak dort tir pazarlamayi
icermektedir. Bunlar; kisi, yer, diisiince ve kurum pazarlamasidir (inal, 2000:48-50). Tek tek
ornek vermek gerekirse; kisi pazarlamasina yonelik olarak sanatcilara iin kazandirma ¢abalari,
politikacilarin pazarlanmasi, yer pazarlamasma yoOnelik olarak iilke pazarlamasi, diisiince
pazarlamasma yonelik olarak sosyal bir olayin pazarlanmasi, kurum pazarlamasina yonelik
olarak ise bir miizenin ziyaret¢i sayisinin artmasini saglayacak faaliyetler kar amaci glitmeyen
pazarlama icinde ele alinmaktadir. Ornekleri ¢ogaltmak ve 6zellestirmek olanaklidir. Ornegin
Tiirkiye, Istanbul’un olimpiyat oyunlarma ev sahipligi yapmasi i¢in ugras verirken “kitalarin
bulustugu yerde bulusalim” seklindeki ifadeyi sloganlastirilarak yer pazarlamasini somut bir

sekilde yapmustir.

Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Fiyatlandirma
Kar amaci gilitmeyen kuruluslar icin fiyatlandirma politikas1 dikkat edilmesi gereken
konularm baginda gelmektedir. Clinkii s6z konusu kuruluslar, miisterilerini kaybetmeden artan

maliyetleri karsilamay1 amaglamaktadirlar. Kar amaci giidiilmemesi hizmete iliskin fiyat olay1



diisiiniildiigiinde biraz terslik yaratmasina karsin maliyetlerin bir sekilde karsilanmasi
zorunlulugu fiyatlandirma olaymi agiklamaktadir. Fiyatlandirma politikas1 hedef pazara
sunulan hizmetlerin tiimiine ayni fiyati uygulamak ya da hedef pazari olusturanlara ayri
fiyatlandirma yapmak seklinde olabilmektedir. Ayrica farkli hizmetler icin farkli
fiyatlandirma segenekleri de olusturulmaktadir. Kar amact glitmeyen kuruluglarin fiyatlari
belirlerken ii¢ asama s6z konusu olmaktadir (Kotler 1982:305) Bunlar:

1. Fiyatlandirma amacinin belirlenmesi

2. Fiyatlandirma stratejisinin olusturulmasi

3. Fiyat degisikliginin yapilip yapilmayacagi, yapilacaksa nasil yapilacagina

karar verilmesidir.

a) Fiyatlandirma amaglari

Fiyatlandirma amaclarina iligkin olarak; gelir artrma (surplus maximization), maliyeti
karsilama (cost recovery), pazar payini artirma (market size maximization) ve pazari yildirma
(market disincentivization) seklinde 4 farkli fiyatlandirma amaci bulunmaktadir (Kotler
1982:305).

Gelir artirma, birtakim organizasyonlar diizenleyerek artik bir gelir elde etme yoluna
gidilmesidir. Ornek olarak hayir kurumlarinin diizenledikleri yemekler verilebilir. Maliyeti
karsilamada kar amaci giitmeyen kuruluslar maliyetlerinin makul olan kismini hizmetten
yararlanan kisilerden karsilama yoluna gitmektedirler. Burada asil onemli olan kisilerden
alman Ttcretlerden sonra geriye kalan meblagin nasil karsilanacagidir. Pazar paymi artirma
basit bir anlatimla kar amaci giitmeyen kuruluslarin hizmetlerini kullanan kisi sayisini
artirmaya c¢alismasi durumudur. Pazar1 yildirma miimkiin oldugu kadar fazla insanin belirli bir
hizmeti satin almasini Onlemek amacimi giitmektedir. Bu genellikle kit bir kaynagin
kullanimin1 azaltmaya calisildigi durumlarda séz konusu olmaktadir. Ornegin, trafigin gok
yogun oldugu kopriilerde giin iginde kullanim arttikca fazla {licret alinmaktadir (Kotler

1982:305-309).

b- Fiyatlandirma stratejileri

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda fiyatlandirma stratejileri maliyet agirlikli (cost-oriented),
talep agirlikli (demand-oriented), ve rekabet agirlikli (competition-oriented) olmak iizere ii¢
farkli sekilde olmaktadir. Maliyet agirlikli fiyatlandirma toplam maliyetin gz Oniinde
bulunduruldugu fiyatlandirma stratejisidir. Bu strateji cogunlukla kurum i¢i miisteriler i¢in
yapilan licretlendirmede kullanilmaktadir. Talep agirlikli fiyatlandirmada hizmeti satin alacak

kisilerin hizmete ne kadar deger verdikleri tahmin edilerek fiyat olusturulmaya



calisiimaktadir. Bu durumda hizmetin degerinin anlasilmasi i¢in iyi bir pazar aragtirmasina
gereksinim vardir. Bu yolla ek degeri olan (value-added) hizmetler icin daha fazla
iicretlendirme yapilabilmektedir. Rekabet agirlikli fiyatlandirma stratejisinde kurulusun
rakiplerinin fiyatlar1 6nem kazanmaktadir. Hizmetin fiyat: rakip kuruluslarin fiyatlar1 goz
oniinde bulundurularak belirlenmektedir (Kotler 1982:309-313; Webber 1995).

c- Fiyat degisikliginin vapilip vapilmayacagi

Kar amaci giitmeyen kuruluslar fiyatlarmi degistirmeyi diisiindiiklerinde, bu durum
miisterileri, rakipleri ve dagitimcilar etkileyecektir. Fiyat degistirme isleminin basarisi bu
gruplarin verecekleri tepkilere baghdir. Fiyat degisikliginin iyi acgiklanmasi ve mantikli bir

temel tizerine oturtulmas1 6nem tasimaktadir.
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