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Tiiketim toplumunu ve kiiltiiriinii yonlendiren pazarlama sadece ekonomik
bir faaliyet degildir. Pazarlama, zevklerin, hayallerin, isteklerin, ihtiyaglarin,
kimliklerin, arzularin, ahlakin ve hedonizmin yaratilmasi, silrdiiriilmesi ve
cogaltilmasi gibi bir¢ok toplumsal konuda 6nemli bir rol oynadigi i¢in ¢ogu
cagdas yorumcu tarafindan giiniimiiziin 6nemli kiiltiir mimarlarindan biri olarak
gorilmektedir (Saren, 2007: 11). Bu siire¢te pazarlama, tiiketim olgusunun ve
tilketici davraniglarinin altinda yatan nedenler gibi konular1 arastirirken sosyoloji
ve psikoloji bilimlerinden siklikla yararlanmaktadir.

Artan rekabet, gelisen teknoloji ve bilgi toplumuna dogru yonelim,
isletmeleri hizmet odakli hareket etmeye zorlamaktadir. Sosyolojik a¢idan
bakildiginda gerek teknolojinin gelismesi gerekse tiiketicilerin bilinglenmesi,
niifusun karakteristik 0Ozelliklerini de icinde barindiran toplumsal yapinin
degismesine neden olmaktadir. Niifusun yaslanmasi ve ortalama dmriin uzamasi,
insanlarin is digindaki zamanlarinin artmasi, kisi basina diisen gelirin artmasi,
kadinlarin is hayatina atilmasi ve sosyo-Kkiiltiirel degerlerin degismesi gibi birgok
toplumsal aktor hizmet sektoriiniin fark edilebilir bir sekilde gelismesini
saglamistir (Nakip vd., 2012: 305).

Konuya ekonomik degiskenler agisindan bakildiginda iilkemizde 2016 yili
GSYIH (Gayri Safi Yurtici Hasila)’nin %70,6’smn1 ¢esitli hizmet alanlar
olusturmaktadir. 2017 yilinin {igiincii ¢eyreginde bir dnceki yil verilerine gore
ticaret, ulastirma, konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetlerinin toplamindan
olugsan hizmetler sektoriinlin katma degerinin %?20,7 oraninda artis gosterdigi
goriilmektedir (TUIK, 2017). Hizmet sektoriiniin ekonomiye katkisinin yiiksek
olmasi toplumsal gelismigliginin gostergesi olarak goriilmektedir. ABD basta
olmak iizere gelismis iilkelerde hizmet sektdriinin GSYIH igindeki payinin
yaklasik %80’lerde oldugu ve bu oranin giderek arttigi belirtilmektedir
(Armstrong ve Kotler, 2015: 242). 2017 yili Haziran doneminde hizmet
sektorlinlin istthdam igindeki payina bakildiginda 2,1 puan artis ile %53,1°e
ulastig1 goriilmektedir (DPO, 2017). Hizmetlerin, hizmeti verenden ayrilamamasi
Ozelligi insan kaynaginin bu sektér i¢in ne denli Onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Sosyoloji yukarida ifade edilen ekonomik oranlarla dogrudan
iligkili degildir. Sosyoloji, ekonomik degiskenlerin toplumsal yap: (iliski, refah)
lizerindeki etkilerine odaklanir (Bozkurt, 2015: 32). Ornegin hizmet sektdriiniin
istihdam igindeki paymin artmasi, sosyolojik agidan degerlendirildiginde sektorde
caligan nitelikli insan kaynagimin toplumsal kalkinmada rol oynamasi bakimindan
onemlidir.
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GSYIH’nin artmasiyla birlikte kisi basmna diisen para miktar1 da
artmaktadir. Para insanin kendini gerceklestirebilmesi i¢in gereklidir. Temel
ihtiyaglarmi giderebilen bireyler gelismek ve gelistirmek isterler. Para insanin
sosyallesmesinde, topluma ve kendine yararli birey haline gelmesinde onemli bir
aragtir (Bahar, 2011: 172). Zenginligin artmasiyla, giiniimiizde bireyler daha
onceleri kendilerinin yerine getirdigi bahge bakimi, hali temizleme, ¢ocuk bakimi
ve ev temizligi gibi hizmetleri isletmelerden talep etmektedir.

Toplumsal kalkinma tizerinde en agirlikli etkiye sahip hizmet sektdriinde
faaliyet gosteren isletme yoneticileri basarili olabilmek igin Klasik mal esasina
dayanarak gelistirilmis pazarlama anlayisindan daha farkli bir yaklasim
benimsemek ve uygulamak durumundadirlar. Degisen pazar kosullar1 sonucunda
tiikketiciler daha iyi kalite, daha iyi satis sonrasi destek ve daha fazla rahatlik talep
etmektedir. Bu talepler hizmet pazarlamasi olarak adlandirilan pazarlamanin bir
alt dalinin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Sosyolojik baglamda o6zellikle egitim,
saglik, ulastirma, gilivenlik gibi bircok kamu hizmeti bireysel yasam kalitesi
paralelinde toplumsal yasam kalitesini artirmayi amaglamaktadir. Bu baglamda
sosyoloji ile hizmet pazarlamasinin ayni perspektifte oldugu diistiniilmektedir.

1. HIZMETLERIN TANIMI, SINIFLANDIRILMASI VE
OZELLIKLERI
1.1. Hizmetlerin Tanimi

Insan sosyal bir varliktir. Bu 6zelligi geregi giinliik hayatta dogrudan veya
dolayli olarak ¢ok sayida hizmet alanma dahil olmaktadir. Kendilerine has
ozelliklerinden dolayr hizmetlerin tanimlanmas: mallara gore daha zordur.
Literatiirde yapilmis ¢ok sayida hizmet tanimi1 bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu
hizmeti “ Birinin isini gérme veya birine yarayan bir isi yapma” olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2017). Tanima gore hizmet, istek ve ihtiyacin var
olmasiyla meydana gelmektedir. istek sonucu ortaya c¢ikan ihtiyag
giderilmediginde tiiketicide gerilime sebebiyet vermekte ve sorun addedilen
durumun ¢oziimii i¢in hizmet talep etmektedir. Sosyolojik baglamda ihtiyag
temelde bireyler arasindaki iligkiler kapitalizminin devamlilig1 igin bir arag olarak
diistiniilmekte ve bir yoksunlugun giderilmesi siirecinde aktif rol oynayan mal
veya hizmet ile birlikte sunulan standartlarin degerlendirilmesinde kullanilan
kriterler olarak ifade edilmektedir (Yaniklar, 2010: 25). Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA)’nin yapmis oldugu hizmet tanmimi ise bu ifadeyi destekler
niteliktedir. AMA hizmetleri “tiiketicilere sunulan ya da mallarin satigiyla birlikte
saglanan eylemler, faydalar ya da doygunluklar” olarak tanimlamaktadir (Oztiirk,
2008: 4).

Ihtiyaclar; sosyal etkileri, sosyal dayatmalar1 ya da toplum iiyelerinin dahil
oldugu sosyallesme siireclerini kapsadigindan dolayr toplumsal bir nitelik
tasimaktadir. Ihtiyaclar, sahip olunan yasam kalitesinde yasamay1, digerleriyle
belirli cergevede etkilesime girmeyi, belli bir kisilige biiriinmeyi, belirli eylemleri
gerceklestirmeyi ya da belirli amaglara ulasmay1 i¢ermektedir (Yaniklar, 2010:
26).
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Sosyoloji bilimine énemli katkilar saglayan Max Weber toplumsal varligin
devamlilig1 i¢in bireylerin isbirligi ve belirli bir etkilesim davranisi halinde
olmalar1 gerektigini savunmaktadir. Weber’in toplumsal davranisi agiklayan
“amagla iliskili rasyonel davranis” teorisine gore kisi dis ¢evresindeki insanlarin
davraniglar1 ile beklentilerde bulunur ve bu beklentilerini akilc1 sekilde olgilip
bicerek, kendi belirledigi amaca ulasabilmek icin birer ‘“ara¢”  olarak
kullanmaktadir (Bozkurt, 2015: 23). Pazarlamanin insan ihtiyaglarmi karsilayan
degisim veya miibadele faaliyeti olmasi 6zelligi bu teoriyi desteklemektedir.

Bir baska tanima gore hizmet, tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve
genellikle fiziksel olmayan sorunlarinin ¢6zliimiinii kolaylastiran sistemler,
faaliyetler ve faydalar toplamidir (islamoglu vd., 2006: 18).

Kotler ve arkadaslari (1999: 11) ise hizmeti “Bir tarafin baska birisine
sunabilecegi, esas itibariyle soyut olan ve hicbir sekilde miilkiyetle
sonuclanmayan herhangi bir faaliyet veya fayda olarak tanimlamaktadir.

Hizmetler, 'katma deger yaratan ve miisterilere (tiiketiciler veya kuruluslara)
fayda saglayan ekonomik faaliyetler olarak tanimlanabilir. Katma deger yaratan
faaliyetler olarak degerlendirilen hizmetler, hizmet pazarlamasinin dogasinda
olmasina ragmen bircok mal lretip satan isletme tarafindan rekabet avantaji
saglamak ve miisteri memnuniyeti yaratmak amaciyla siklikla kullanilmaktadir
(Gilmore, 2003: 4). Sosyolojik negativist perspektife gore her tiirlii faaliyetin
odagina miisteri memnuniyetini yerlestirmek, tiikketim yarisinin psikolojik
etkisinde olan misterileri, ihtiyaglarin1 asan beklentilerini karsilama ydniinde
cesaretlendirerek, uzun vadede doganin ve her tiirlii kaynagin geri dondiiriilemez
bir bi¢imde tiiketilmesine yol agmaktadir (Altuntug, 2009: 2).

1.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Nihai ve endiistriyel tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan soyut gorevler
olarak tanimlanan hizmetler (Boone ve Kurtz, 2012: 345), az soyuttan ¢ok soyuta
dogru; malla ilgili hizmetler, ekipmana dayali hizmetler ve insana bagli olarak
verilen hizmetler olmak {izere 3 ana grupta siniflandirilmaktadir. Malla ilgili
hizmetler; malla birlikte onun tamamlayicist veya rekabet avantaji saglayict ek
unsurlari olarak tiiketiciye sunulan garantiler, tamir-bakim, yedek parca, kurma-
takma hizmetleridir. Bu tiir tamamlayic1 hizmetlerin kalitesi rekabette basarinin
anahtar1 olabilecegi gibi, etkin verilmezse basarisizlik nedeni de olabilir (Mucuk,
2012: 306). Satis sonrasi teknik destek hizmetleri olarak da ifade edilen bu
hizmetler tiiketicilerin ekonomik ¢ikarlarinin yasalar ile korumasiyla birlikte etkin
bir sekilde yiiriitiilmektedir. Toplumsal realiteyi diizenlemek amaciyla ¢ikarilan
hukuk kurallar1 ve yasalar sosyal zaruretlerin eseridir (Aslantiirk ve Amman,
2001: 262). Sosyal grup olarak degerlendirilen tiiketim birimlerinin satig sonrasi
yasadig1 problemler Weber’in ussal otorite olarak kavramlastirdigi hukuk kurallar
ve yasalar yardimiyla ¢6ziilmektedir (Weber, 2006: 81).

Ekipmana dayali hizmetlerde, hizmet sunumu esnasinda mal tamamlayici
rol iistlenmektedir. Nispeten vasifsiz operatorler tarafindan verilen taksi ve kuru
temizleme hizmetleri, vasifli operatorler tarafindan verilen havayollart hizmetleri,
otomatik araba yikama hizmeti ve mesrubat otomatlar1 gibi hizmetler bu
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siniflandirmaya 6rnek olarak verilebilir (Mudie ve Pirrie, 2006: 49). insana bagl
olarak verilen hizmetler ise hukuki ve mali damigsmanlik, doktorluk gibi
profesyonel hizmetler ve daha az uzmanlik gerektiren giivenlik, temizlik
hizmetleri olarak siralanabilir (Kotler vd, 1999: 647).

Miiteahhitlik, emlak¢ilik (gayrimenkul hizmetleri), haberlesme (posta,
kurye, telekomiinikasyon), dagitim (komisyonculuk, toptancilik, perakendecilik,
franchising), egitim, cevre (kanalizasyon, ¢Oplerin kaldirilmasi) sigortacilik
(hayat, kaza ve saglik sigortalar), turizm (konaklama, tur operatorliigii, rehberlik,
yeme-igme), eglence (tiyatro, konser), kiiltiir (miize, arsiv, kiitiiphane) gibi insan
yasaminin her alanina inanilmaz hiz ve yayginlikla giren ¢ok sayida hizmet alani
bulunmaktadir (Kozak vd., 2011: 4). Kentlesmeyle birlikte basta egitim ve
ulastirma hizmetleri, bos zaman etkinlikleri ve eglence hizmetleri olmak {izere ¢ok
sayida hizmet alani1 ¢agcil sanayi kapitalizminin toplu tiiketim merkezleri haline
gelmistir (Bahar, 2011: 395).

1.3. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde mallar ve hizmetler arasindaki belirgin
farklar ve bunlara karsilik gelen pazarlama etkileri hakkinda ¢ok sey yazilmistir.
Bu farkliliklarin soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve bozulabilirlik olmak iizere
4 baglik altinda degerlendirilmektedir (Gronroos, 1982: 31).

1.3.1. Soyutluk

Mallar; nesneler, aygitlar ve esyalar olarak tanimlanirken hizmetler
performanslar, fiiller ve ¢abalar olarak tanimlanmaktadir. Soyut olmalarinin bir
sonucu olarak, hizmetler mallar gibi goriilemez, hissedilemez, tadina bakilamaz
veya dokunulamazlardir (Hoffman ve Bateson, 2010: 57). Ornegin, bir film bileti
satin alma ile bir ¢ift ayakkabi satin alma arasindaki farklar karsilastirildiginda
ayakkabilar somut triinlerdir, bu nedenle satin alim Oncesinde nesnel olarak
degerlendirilebilmektedir. Tiiketici ayakkabilara dokunabilmekte, kullanilan
malzemenin Kalitesini hissedebilmekte, cesitlerini ve renklerini gorebilmekte ve
deneyebilmektedir. Buna kiyasla, bir sinemada sunulan film izleme hizmetinde
tiikketici, tecriilbeye imkan taniyan bir film bileti satin almaktadir. Tecriibe soyut
bir kavram oldugu i¢in 6znel olarak degerlendirilir. Bu degerlendirme kendi
beklenti ve algilamalari ile hizmeti daha 6nce deneyimleyen kisilerin goriiglerine
dayanmaktadir. Deneyim paylasimi insanin sosyal bir varlik olmasinin sonucudur
ve hizmet sektoriinde ¢ok fazla yapilmaktadir. Giinlimiizde bireyler
benmerkezcilikten uzaklagarak toplumsal paylasim agirlikli hareket etmektedir.
Bunun altinda yatan nedenlerden biri, sorunlara isbirligi yaparak ¢ziim aramanin
basar1 sansini artirmasidir. Bireylerin tiikketim eylemi sonucu yasadiklart olumlu
veya olumsuz deneyimlerini toplumdaki diger insanlarla paylagsmalarinin altinda
yatan neden de budur. Bu paylasim aninda iginde bulunulan etkilesim sosyolojinin
inceleme alanina girmektedir. Toplumsal yapr bireylerin etkilesimleri ile
sekillenmektedir. Bireylerin tutum, deger, davranis ve etkilesim sekillerindeki
degisim toplumsal degisime neden olmaktadir (Bahar, 2011: 127). Ornegin
teknolojik geligsmelerle birlikte toplumdaki bireylerin bilgi edinme ve iletisim
kurma sekilleri degisime ugramistir. Cevrimi¢i ortamlar yardimiyla tiiketici bir
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mal ve hizmeti satin almadan once triinii daha 6nce kullananlarin deneyimlerine
iliskin bilgi toplayabilmektedir. Toplanan bu bilgiler satin alma davranisini veya
karar siirecini etkilemektedir. Hizmet isletmeleri toplumsal degisimleri goz
oniinde tutarak pazarlama stratejilerini belirlemelidir.

Temelde hizmet isletmeleri tiiketiciye bir vaat sunmaktadir. Tiketiciler
verilecek olan hizmetin kalitesi konusunda belirsizligi azaltmak ig¢in hizmetin
verildigi mekan, hizmet saglayicilari, fiyat, fiziksel olanaklar ve iletisim gibi
ipuglarina ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle, hizmet saglayicist hizmeti miimkiin
oldugunca somut hale getirmeli ve Kaliteye iliskin dogru sinyaller (hizl1 teslimat,
genisletilmis garanti, satis sonrasi servis) gondermelidir (Armstrong ve Kotler,
2015: 243). Hizmeti somutlastirmada kullanilan bir diger yaklasim ise licretsiz
deneme imkani tamimaktir. Bazi g¢evrimi¢i bilgisayar saglayicilart potansiyel
kullanicilarina iicretsiz bir yazilim CD’si veya belirli bir siire boyunca ticret
O0demeden hizmetlerini deneme sans1 vermektedir. Boylece miisteriler hizmeti
kullanmadan Once test ettikleri igin ticretli bir s6zlesmeye girme konusundaki
stiphelerini azalmaktadir (Lovelock ve Wright, 1999: 85). Siiphe insani bir
duygudur ve bireylerin tutumlarini etkilemektedir. Tutumlar ise bir sosyal grubun
nesnelere, olaylara ve eylemlere ait ortak egilimini meydana getirdiginden
sosyolojinin ilgi alanina girerler (Aslantirk ve Amman, 2001: 155). Hizmet
isletmeleri, satin alma davranisini yonlendiren bu egilimler lizerinde dogrudan
etkiye sahip siipheleri en aza indirgeyecek (yukarida bahsedilen 6rnekte oldugu
gibi) birtakim uygulamalar yapmaktadir.

1.3.2. Ayrilmazhk

Mallar once iretilmekte daha sonra satin alinip tiiketilmektedir. Ancak
hizmetlerin ¢ogu 6nce satin alinir daha sonra es zamanl olarak iretilip tiiketilir.
Ornegin, bir restoranda hizmet satin alinana kadar iiretilmez. Satin alman aksam
yemegi ayn1 anda iiretilir ve tiiketilir (Oztiirk, 2008: 21). Hizmetler, siiregler ve
eylemler oldugu i¢in miisteriler bir hizmetin iiretiminde yer almaktadir. Birgok
hizmet alaninda, hizmetin ger¢eklesmesi igin alict ve satict ayni1 yer ve zamanda
bulunmasi gerekmektedir. Hizmetlerde merkezi kitlesel iiretim zor oldugundan,
tiiketiciler ¢ogu zaman hizmet iiretim noktasina gitmektedir. Ornegin, sa¢ kesim
hizmeti i¢in miisteri kuafore veya berbere gitmelidir (Gilmore, 2003: 11).

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti, hizmet sunan personelin
davranigina ve es zamanli olarak miisteri ile arasinda gecen etkilesim baghdir
(Bitner vd., 2000: 144). Ancak bazi durumlarda, ozellikle kisisel iletisim
diizeyinin diisiik oldugu alanlarda, hizmet tretimini ve tiiketimini ayirmak
miimkiin olabilmektedir. Ornegin finansal hizmetlerde, birgok banka tiiketici ile
yiiz ylize etkilesimin oldugu yerel subelere ek olarak cagri merkezleri (karsilikli
etkilesimin telefon araciyla gergeklestigi), ATM ve internet bankaciligi gibi
teknolojik uygulamalar yardimiyla ayrilmazlik ilkesini géz ardi edebilmektedir
(Barker, 2003: 589). Teknolojik gelismeler sosyal degismeyi tetikleyen temel
faktorlerdendir. Cok uzak tarihlere gitmeye gerek kalmadan toplumlarin gegmis
ve gilnlimiizdeki durumlar1 karsilastirildiginda teknolojik yeniliklerin birgok
toplumsal konuda degisiklige neden oldugu gézlenmektedir (Bahar, 2011: 128).
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Ornegin ge¢miste finansal hizmetlerden yaralanmak igin subelerde saatlerce sira
beklenirdi. Ancak giiniimiizde ATM aracilifiyla islemler kolay ve hizlica
yapilabilmektedir. Onceleri elektrik su, telefon faturalarmi ddemek igin ilgili
kurumlara gidilip zaman ve para harcanmaktayken giliniimiizde bu islemler
otomatik 6deme talimatt ya da internet bankaciligi {izerinden hizlica
yapilmaktadir. Teknolojik gelismelerin ‘6deme’ kavraminin igerigini degistirdigi
gorilmektedir.

1.3.3. Heterojenlik

Heterojenlik, ayn1 hizmetin iki ayr1 sunumunun tam olarak ayni olmamasi
anlamina gelmektedir (Perreault vd., 2011: 196). Hizmetin kalitesi ve igerigi
miisteriden miisteriye, hizmeti iiretenden liretene ve hatta giinden giine, saatten
saate degiskenlik gosterebilmektedir (Jan, 2012: 36; Zeithaml vd., 1985: 34). Bir
otel i¢inde, bir calisan nazik ve yardimseverken, bir baskasi kibirli ve rahatsiz
edici nitelikte olabilir. Hatta bir calisan giin i¢inde farkli performanslar
sergileyebilir. Bu baglamda hizmet isletmeleri degiskenligi en aza indirebilmek ve
tutarli Kaliteyi koruyabilmek igin etkili personel se¢imi ve egitimi, hizmet
performans siirecini standartlastirilma ve misteri memnuniyeti izleme sistemlerini
(etkin Oneri-gikayet sistemi ve anketler araciligiyla) gelistirme gibi faaliyetlerde
bulunabilirler (Kotler ve Keller, 2009: 350-351). Heterojenlik 6zelligi sosyolojik
acidan degerlendirildiginde kisilerin ayni ticreti ddemelerine ragmen farkli hizmet
diizeylerine maruz kalmalar1 esitsizlik olgusunu giindeme getirmektedir.
Sosyoloji, esitsizlik gibi toplumsal olaylarin yonii ve sonuglarina iliskin nedensel
bir aciklamaya ulagsmak i¢in onu yorumlayarak anlamaya c¢alisan bir bilim dalidir
(Poloma, 2011: 161). Hizmet saglayicilarinin giin iginde farkli performans
sergilemelerinin altinda yatan nedenler sosyolojik acidan
degerlendirilebilmektedir. Agir ¢alisma kosullarina sahip ¢alisanlar, mesainin ilk
saatleri ile son saatleri arasinda biyolojik yorgunluktan dolay: farkli performanslar
sergileyebilmektedir. Bu durum hizmet sektoriinde kapitalizmin kagimilmaz
sonuglarindan biridir. Marx’a gore bir arti deger liretme siireci olan kapitalizm,
beseri sermaye olan emegi somiiren bir ekonomik sistemdir. Kapitalist ekonomik
sistemde arti degeri yaratmak i¢in isgiiciiniin ¢alisma siiresi ve yogunlugu
artirilmaktadir (Gengoglu, 2012: 110). Bu durum ise emek yogun hizmet
sektoriinde kalitenin azalmasina neden olmaktadir.

1.3.4. Bozulabilirlik

Hizmetlerin bozulabilirligi, hizmetlerin daha sonraki satis veya kullanim
icin saklanamayacagi anlamina gelmektedir. Bazi tlkelerde dis hekimleri ve
pratisyen hekimler hizmet degeri yalnizca o anda mevcut oldugu ve hasta
gelmediginde  kayboldugu  i¢in  randevularina  gelmeyen  hastalan
ticretlendirmektedir. Talep sabit oldugunda hizmetlerin bozulabilirligi sorun tegkil
etmemektedir. Ancak talep dalgalandiginda, hizmet isletmeleri sorunlar
yagsamaktadir (Kotler vd., 1999: 650). Talep dalgalanmalarin1 dengeleyebilmek
i¢in fiyatlanma stratejilerinden siklikla yararlanilmaktadir. Isletmeler hizmetlerini
daha etkin verebilmek i¢in talebin yogun olmadigi donemlerde miisterilerini
cezbedecek fiyat indirimleri yapmaktadir. Arzin kisitli olmasi nedeniyle talebi
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diger donemlere kaydirmak talebin az oldugu donemlerde daha fazla miisteriye ev
sahipligi yapabilmeye ve daha iyi hizmet verebilmeye imkan tanimaktadir. Birgok
havayolu ve turizm sirketi bu stratejiyi kullanmaktadir. Ayrica web sitesinin
siparis verme amagli kullaniminin artmasi, normal ¢alisma saatleri boyunca kisisel
hizmet talebini azaltmaktadir. (Hoffman ve Bateson, 2010: 74). Restoranlardaki
kokteyl salonlar1 ve bankalardaki ATM'ler gibi tamamlayic1 hizmetler, bekleyen
miisterilere alternatifler saglayabilmektedir. Talep seviyesini yonetmenin bir
bagka yolu ise rezervasyon sistemi kurmaktir. Hava yollar1, oteller, hekimler, sa¢
bakim merkezleri, araba kiralama acenteleri tarafindan yogun bir sekilde
kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 352).

Talep yonetim bilimi olarak ifade edilen pazarlama; sosyoloji, psikoloji ve
iktisat gibi bilimlerden yararlanmaktadir. Pazarlama, talep yOnetiminde
tilkketicinin ihtiyaglarini, algilarini, tercihlerini ve davranislarini anlamak ve
yukarida bahsedilen 6rneklerdeki gibi etkin bir pazarlama stratejisi gelistirebilmek
icin psikolojik, kiiltiirel ve sosyal etkenlere iligkin bilgilere ihtiya¢ duymaktadir.
Pazarlamacilar bu bilgilerle tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin altindaki sosyal
gerceklikleri anlamlandirmaktadir  (www.pazarlamatiirkiye.com). Pazarlama
bilimi sosyal psikoloji ve tiiketim sosyolojisi araciligiyla, degisim olgusu ve
insanin tiikketim eyleminin ardindaki gerceklilige ulasmaya calisarak miisteriye
katma deger yaratmaktadir (Erdogan ve Ekici, 2013: 3). Bu baglamda rekabet
avantaji elde etmede sosyolojik ¢ikarimlarin katkisi yadsinamaz niteliktedir.

Yukarida bahsedilen bu 4 temel karakteristik 6zellige ek olarak literatiirde
daha az bahsedilen bir diger onemli ozellik ise hizmet alimlarinda miilkiyetin
devredilememesidir. Bu durum alim ve kullanim siiresinin gegiciligi ile ilgilidir.
Fiziksel mallarda miilkiyet saticidan alictya gegerken hizmetlerde aliciya higbir
miilkiyet transferi olmaz (Palmer, 1997: 6). Alici, sadece bir doktorun muayene
saati, otel odasi1 veya ucak yolculugunda koltuk gibi hizmeti gegici siireligine
kullanma ya da yararlanma hakkin1 satin almaktadir. Tiiketiciler bazen
kendilerinin yapmadiklar1 ya da gerekli giicii, araglari veya becerileri
bulunmadigindan dolayr yapamayacaklar1 isleri (ev temizleme, araba tamiri,
yonetim danismanhigi gibi) yapmak i¢in diger kisileri kiralamaktadir. Misteriler
miize, tema parki, spa veya spor merkezi gibi bir tesise kira bedelini 6deyerek
gecerlilik siiresi boyunca bu olanaklardan yararlanabilmektedir (Lovelock ve
Gummesson, 2004: 34).

2. HIZMET PAZARLAMASI KARMASI

Hizmet pazarlamasi, aktiviteler, yararlar ve tatmin duygusu yaratan;
dokunulmayan, hissedilemeyen, stoklanamayan, sahiplenemeyen, es zamanli
olarak iiretilen ve tiiketilen ve adina hizmet denen seylerin tiiketicilere
ulastirilmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniin olarak ifade edilmektedir (Kozak vd.,
2011: 13). Hizmet pazarlamasinda, fiziksel mal pazarlamasindaki birtakim
yontemler kullanilsa da, hizmetlerin karakteristik 6zelliklerinden dolay1
geleneksel pazarlama yontemleri problemleri ¢ozmede yetersiz kalmaktadir. 1964
yilinda McCarthy tarafindan fiziksel mallarda pazarlama planlamasi
uygulamaya doniistiirme arac1" olarak sunulan 4P (iiriin, fiyat, tutundurma ve
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dagitim) karmasi (Bennett, 1997: 151) hizmet pazarlamasinda hedef pazar
tatminini artirmak i¢in insan, fiziki olanaklar ve siire¢ degiskenlerinin
eklenmesiyle 7P olarak genisletilmistir (Ivy, 2008: 289). Satis odakli 4P, tiiketici
merkezli pazarlama stratejilerinin  gelismesiyle birlikte 4C ile birlikte
kullanilmaya baslamistir (Goi, 2009: 4). Hizmet isletmeleri yogun rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin 7P karma elemanlarimi tiiketici odaklilik
temelinde degerlendirmelidir. Bu baglamda 7P’den 7C’e dogru yonelim asagidaki
gibidir (Ondogan, 2015: 10):

Satis Odakh 7P Tiiketici Odakh 7C
Uriin Miisteriye sunulan ¢oziimii (Customer Solution)
Fiyat Miisteriye maliyeti (Customer Cost)
Tutundurma Miisteri ile iletisim (Customer Communication)
Dagitim Miisteriye kolaylik saglamak (Customer Convenience)
Insan Miisteriye deger sunmak, 6nemsemek (Caring)
Fiziksel Tesisler Onaylamak (Confirmation)
Siireg Koordinasyon (Co-ordinated)

“C” grubu pazarlama karmasi insan odakli pazarlama felsefesini
yansitmaktadir.

2.1. Bir Uriin Olarak Hizmet

Uriin, kisisel ve kurumsal ihtiyaglarin tatmin edilebilmesi amaciyla
isletmeler tarafindan {iretilen mal, hizmet veya fikirler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dértyol, 2009: 296). Dolayistyla iirlin bir bilgisayar
gibi mal, finansal danigmanlik gibi hizmet veya bir siyasi partinin ideolojisi gibi
fikir olabilmektedir. Bir iriin olarak hizmet, ¢agdas insanin ¢ok boyutlu
gereksinimlerini karsilamak iizere isletmelerde bir araya getirilmis ve yeniden
diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve psikolojik verilerden olusan faaliyetler
biitiiniidiir (Kozak vd., 2011: 71). Bir baska bakis agisina gére hizmet, alicinin
veya satin alanin degisimden (hizmet deneyimi-6denen bedel) elde ettigi tim
avantajlar (mevcut veya Ongoriilen) olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada,
vurgu, tretilen degerden elde edilen degere dogru kaymaktadir. ABD merkezli
kozmetik sirketi Revlon’un kurucusu Charles Revson’nin, "Fabrikada kozmetik
yapmaktayiz ancak magazalarda umut satiyoruz." soézii bu ifadeyi
dogrulamaktadir. O halde {irlindi, tiiketiciye fayda saglayan (umut, giizellik, diistik
fiyat, kaliteli hizmet) mal ve hizmetler olarak ifade etmek miimkiindiir (Yudelson,
1999: 64). Fayda mal ve hizmetlerin tiiketici isteklerini tatmin etme giicli olarak
tanimlanmaktadir (Boone ve Kurtz, 2012: 5). Saglik, egitim, ulastirma, giivenlik
gibi bircok kamusal hizmet, vatandaslar icin fayda maksimizasyonu
hedeflemektedir. Saglik hizmetlerinde bekleme siiresini en aza indirgemek icin
randevu sistemine gecilmesi, daha etkin sonuglar alabilmek igin teknolojik
cithazlarin temin edilmesi, sehir i¢i ve dis1 ulasimda maliyetleri en aza indirecek
diizenlemelerin yapilmasi gibi pek c¢ok uygulama miisteri tatminini artirmada
hizmet sektoriinde kullanilmaktadir. Kamusal hizmetlerde toplumsal fayda
bireysel faydadan daha fazladir. Ornek olarak egitim hizmetlerini diisiinelim. Tip
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fakiiltesinde egitim alan ve mezun olan bir doktor aldigi maasla ge¢imini
saglamaktadir. Ancak salgin hastaligi olan bir kisiyi tedavi ederek toplumdaki
diger bireylerin sagliklarin1 da korumus olur. Goriildiigl {izere birey almis oldugu
tip egitimiyle kisisel bir fayda elde ederken toplum bu bireyin egitimi dolastyla
daha fazla fayda saglamis olur.

Yukarida ifade edilen hizmet tanimlamalarinda gegen fayda, deger, degisim,
gibi kavramlar pazarlamanin sosyolojiyle olan iliskisinde anahtar rol
oynamaktadir. Ekonominin bir aktorii olan bireyin, faydasini maksimize etme
yoniinde verdigi kararlar tizerinde gevresel (pazarsal) degiskenlerin rolii iktisadi
sosyolojinin inceleme alaninda degerlendirilmektedir (Erdogan ve Dogan, 2012:
13). Degisim ise ekonomik aktorleri karsilastiran bir sistemdir. Ekonomik aktor
olarak nitelendirilen birey, toplumu olusturan temel Ogedir ve dolayisiyla,
ekonomik yonii bulunsun ya da bulunmasin bir dizi toplumsal faktoriin etkisi
altinda degisim iliskisine girmektedirler. Bu baglamda piyasada sergilenen
etkinliklerin, biitlinciil bi¢cimde, toplumsal anlam ve deger diinyasina bagli ortaya

ciktigr ve sosyolojik ¢oziimlemelere ihtiya¢ duyacagi sOylenebilir (Erdogan ve
Ekici, 2013: 4).

Rekabet avantaji elde edebilmek i¢in hizmet isletmeleri kaliteye onem
vermek durumundadir. Kalite, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki
farka gore degiskenlik gostermektedir. Beklenen hizmet, tiiketicinin hizmet
deneyimini yasamadan (verilen sozlere gore veya agizdan agza iletisimle) onceki
gorigleri iken algilanan hizmet; hizmet deneyimi gergeklestikten sonraki goriigleri
olarak ifade edilmektedir. Algilanan hizmet, beklenen hizmetten ne kadar ytliksek
olursa kalite de bir o kadar yiiksek olacaktir (Gronroos, 1984: 37). Kalite hizmet
isletmeleri icin mal {ireten isletmelere nazaran kavranmasi, uygulanmasi ve
denetimi bakimindan daha belirsiz ve karmasik bir konudur. Hizmetler somut
nesnelerden ziyade performanslar oldugu i¢in ayni kaliteyi saglayacak iiretim
sistemlerinin tasarlanmasi ve uygulanmasi zordur (Oyman, 2009: 149). Ayrica
hizmetler biiyiik dl¢lide insan giliciine dayandigindan, is gorenlerin veya hizmet
saglayicilarin bilgi, beceri, deneyim, ustalik, uzmanlik, ise baglilik, hizmet
anlayislar1 gibi bir¢ok faktor verimlilik dolayisiyla kalite iizerinde etkiye sahiptir
(Islamoglu vd., 2006: 159). Kalite, cografik (iilkeden iilkeye), demografik (egitim
diizeyi, gelir diizeyi), kiiltiirel ve toplumsal pek ¢ok faktdrden dolayr insandan
insana farklilik gostermektedir. Bu durum Kalitenin siibjektif boyutuyla ilgilidir.
Sosyoloji ise siibjektif boyut (kisisel degerlendirme) farkliliklarinin altinda yatan
etmenlerin  toplumsal diizeyde nasil bir anlayis gelistirdigi konusuna
odaklanmaktadir. Ornegin cagdas kapitalist toplumlarda var olan sosyal siniflarin
(st sinif, orta smif, alt sinif) benzer kalite degerlendirme anlayislarina sahip
olmalar1 bu durumu 6rneklendirir niteliktedir.

Deger odakli yaklasimda ise; Kalite, fiyat ile iliskilendirilmektedir. Bir
alicinin deger algilamasi, fiyat 6deyerek katlanilan fedakarlik ile algilanan kalite
veya faydalar arasindaki zihinsel bir degisimi temsil etmektedir (Mudie ve Pirrie,
2006: 88). Asagida verilen formiil tiiketiciye herhangi bir {icret 6detmeden ek
fayda sunmanin algilanan degeri artiracagini géstermektedir.
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Algilanan Faydalar (kazang)
Katlanlan Fedakarlk (6deme)

Algilanan Deger =

Eskiler ve Altumisik (2015: 518) algilanan degeri, psikoloji, sosyoloji,
ekonomi ve isletme alanlari ile baglantili olan disiplinler arasi bir kavram olarak
ifade etmektedir. Hizmet isletmeleri algilanan degeri artirmak i¢in kurumsal imaji
giiclendiren c¢evresel ve sosyal konulara 6nem vermektedir. Kentlesme ve
sanayilesmenin neden oldugu; ¢evre kirliligi, enerji tiikketiminin artmasi, hormonlu
yiyeceklerin ¢ogalmasi gibi olumsuzluklar birtakim ¢evreci toplumsal hareketleri
ortaya c¢ikarmistir. Giinlimiizde bireyler daha az enerji tiikketen yesil {iriin ve
hizmetleri talep etmekte, geri donilisime Onem vermekte ve organik iiriinlere
yonelmektedir. Bu durum bireyin tiiketim kaliplarinin olusmasinda toplumsal
egilimlerin 6nemli rol oynadigimi gostermektedir (Bahar: 2011: 411). Hizmet
isletmeleri algilanan degeri arttirmak icin bu egilimleri takip ederek stratejilerine
entegre etmelidirler.

2.2. Fiyat

Fiyat, mal ve hizmetlere bigilen deger olarak ifade edilmektedir
(Brassington ve Pettitt, 2005: 213). O halde hizmet isletmelerinin miisterileri i¢in
deger verme idealinin temelinde ne yatmaktadir? Cogu zaman, hem hizmet
saglayicilar hem de hizmet miisterileri, sunulan c¢ekirdek hizmetin degerini,
hizmeti elde etmek icin harcanan parayla karsilastirarak hesaplamaktadir. Bu
baglamda alicilarin deger algisi, satin alinacak hizmetin algilanan faydalar ile
odenmesi gereken toplam maliyetler arasindaki dengeyi temsil etmektedir.
Toplam miisteri maliyetleri, yalnizca hizmet i¢in ddenen parasal maliyet olarak
diistinilmemelidir. Miisterinin hizmet aliminda harcadig: siire (zaman maliyeti),
fiziksel ve zihinsel enerji (enerji maliyeti- psikolojik maliyet) katlanilan ek
maliyetlerdendir. Benzer sekilde, toplam miisteri degeri de iiriin degerinin Gtesine
gecmekte ve hizmet degeri, personel degeri ve imaj degerini icermektedir
(Hoffman ve Bateson, 2010: 144). Ornegin bir miisteri ucak biletinin parasal fiyat:
karsihiginda, ¢ok rahat koltuklarla ve ¢esitli modern olanaklarla donatilmig bir
ucak ile seyahat edebilir. Bu iiriin degerinin temelini olusturmaktadir. Ucus
gorevlilerinin ¢ok samimi ve bilgili olmasi personel degerini, ugusun ertelenmesi
durumunda ¢ok esnek bir iptal politikasinin yani sira bir dizi yiyecek ve icecek
secenegi sunulmasi ise hizmet degerini, miisterinin yasadigi hizmet deneyimini
arkadaslar1 ile paylasmasi ve onlar1 olumlu sekilde etkilemesi ise imaj degerini
ifade etmektedir (Gronroos, 1984: 39). Imaj degeri, sosyolojik acidan
degerlendirilecek bir kavramdir. Imaj toplumsal etkilesim ile paylasilir.
Toplumsal etkilesim ise bireylerin  birbirlerini  etkilememek yoluyla
gerceklestirdikleri toplumsal davranislardir (Bozkurt, 2015: 143). Toplumsal
etkilesim halinde olan bireyler belirli amaglar (isbirligi, rekabet, ¢catisma, bask1)
dogrultusunda hareket ederler. Ornegin aldigi hizmet deneyiminden memnun
olan/olmayan bir miisteri bu memnuniyetini/memnuniyetsizligini sosyal iligki
icerisinde oldugu diger insanlarla isbirligi dogrultusunda paylasma geregi duyar.
Aslinda bu durumun altinda yatan sosyal nedenlerden biri empati duygusudur.
Empati duygusu, toplumda sosyal algiyi, toplumsalligi besleyen bir duygudur
(Tarhan, 2012: 167). Empatik davranis bireylerin/tiiketicilerin hizmet alim
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miktarlarmi etkiledigi i¢in hizmet isletmeleri tarafindan sosyolojik perspektifte
degerlendirilmesi gereken dnemli konulardan biridir.

Fiziksel mallarda kullanilan maliyete, talebe ve rekabete dayali
fiyatlandirma yontemleri hizmetlerde de kullanilmaktadir (Oztiirk, 2008: 67).
Maliyete yonelik fiyatlandirmada satis fiyati, hesaplanan maliyetlere belirli bir kar
marj1 eklenerek bulunmaktadir (islamoglu, 2011: 360). Ancak hizmetlerin
soyutluk 6zelligi maliyet temelli fiyatlandirma ydnteminin kullanilmasini
zorlagtirmaktadir (Thomas, 1978). Hizmetlerde, mallarin iiretim maliyetinde yer
alan is¢ilik ve malzeme gibi degisken maliyetler ve sabit maliyetler dogrudan
hesaplanamadigi i¢in maliyet temelli fiyatlandirma etkin sonu¢ vermemektedir.
Bazi durumlarda bir hizmet sunumu gergeklesip bitene kadar neye mal olacagi
belli olmaz (Rushton ve Carson, 1989: 14). Oto tamir-bakim hizmetleri drnek
olarak verilebilir. O halde hizmetlerde maliyete dayali fiyatlandirma yontemini
kullanmak hizmetin gergek fiyatini ne derece yansitmaktadir ve ne derece adildir?
Sosyoloji literatiirtinde 6nemli bir yere sahip orta ¢ag teologlarindan Thomas
Aquinas’ a gore adil fiyat, iiretimde kullanilan hammadde ve emek miktarina gore
belirlenmelidir. Thomas, etik ve adil bir fiyat i¢in degisime konu olan her unsurun
maliyetlerinin netlestirilip fiyata yansitilmasi gerektigini savunmaktadir. O, bu
sekilde olusturulan fiyatin toplumsal adalet olgusunu giiclendirecegi goriisiine
sahiptir (Kiigiikkalay, 2017: 74-78). Ancak gilinimiizde hizmet isletmeleri
goriiniiste bir kar saglamak igin tahmini maliyetlere gore fiyat belirlemekte
(Yelkur ve Herbig, 1997: 190) ve hatta diger iki yonteme kiyasla bu yontemi daha
cok tercih etmektedirler (Zeithaml vd., 1985: 38).

Hizmet isletmelerinde performans olusturmak icin gereken emek ve altyapi
nedeniyle imalat firmalarina kiyasla sabit maliyetler, degisken maliyetlere oranla
daha yiiksektir. Pahali bir fiziksel tesis (otel, hastane, tiniversite veya tiyatro) ya
da bir ara¢ filosu (havayolu, otobiis veya bir kamyon sirketi) veya sahip olunan
altyapiya (telekomiinikasyon sirketi, internet saglayicisi, demiryolu veya dogal
gaz boru hatt1) bagiml bir sebeke gibi birgok unsur hizmet isletmelerinin sahip
oldugu sabit maliyetler arasinda yer almaktadir. Sabit maliyetler bu tiir isletmeler
icin yiiksek olmasina ragmen bir ekstra miisteriye hizmet etmek i¢in degisken
maliyetler, minimal olmaktadir (Lovelock ve Wright, 1999: 168). Fiyat-deger
iligkisinde 6nemli yeri olan sabit maliyetlerin hizmetin  degerinin
hesaplanmasindaki yeri mutlaktir. Ingiliz iktisat¢1 filozof William Petty’de bu
konuda ayn1 goriisii paylagmaktadir. Petty, herhangi bir deger 6l¢iilmesinde, arazi
olarak genellestirilebilecek (tesis dahil) yukarida bahsedilen fiziki unsurlarin
hesaba katilmasi gerektigini savunmaktadir (Dogruyol ve Aydinlar, 2014: 137).

Talebe dayali fiyatlandirmada ise, bir {irliniin fiyati, hedef misterilerin
O0demeye razi olduklari parasal degere gore hesaplanmaktadir (Cannon ve
Morgan, 1990: 22). Bu fiyatlandirma yonteminde hedef pazar yapisinin analizi,
yeni fiyatlar veya fiyat degisimlerine karst miisteri tepkilerinin tahmin edilmesi
oldukga Onem arz etmektedir. Fiyatlandirma kararlari verilirken potansiyel
alicilarin sayisi, tiirli, yeri, tilketim oranlari, ekonomik durumlari, psikolojik
Ozellikleri gibi demografik faktérler g6z oniinde bulundurulmalidir (Kozak vd.,
2011: 97). Sosyoloji, pazarlama siireglerini grup ve bireysel egilimler tarafindan
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motive edilen alici, satic1 ve pazarlamaci gibi insan gruplarinin faaliyetleri olarak
gormektedir. Pazarin dinamikleri olarak nitelendirilen bu gruplar arasindaki
toplumsal etkilesim iktisadi sosyologlarca degerlendirilmektedir. Birey tiiketim
davranisinda bulunurken bazen fiyat odakli ekonomik insan yerine, {iyesi oldugu
grubun benimsenmis oldugu degerlere kars1 duyarli insan tutumu sergileyebilir
(Jonassen, 1959: 29-30). Talebe gore fiyatlandirmada pazari bu gibi sosyolojik
ozellikleri fiyat karar1 verilmeden 6nce ayrintili olarak incelenmelidir.

Rekabete dayali fiyatlandirma ise; fiyatlar sektorde faaliyet gosteren
rakiplerin fiyatlar1 goz oniinde tutularak belirlenmektedir (Islamoglu vd., 2006:
208). Rekabete dayali fiyatlandirmada isletmeler rakipleri ile savasabilmek igin
fiyat rekabetine odaklanmaktadir. Fiyat diizeyi, rakibin koydugu fiyat ile ya ayni
ya da daha diisiik seviyede tutulmaktadir. Bu teknik kaliteyi ucuza almaya/mal
etmeye imkan saglamaktadir. Boylece pazara girmek isteyen biiyiik, orta ya da
kiigiik 6l¢ekli sermayedarlarin Oniinii agilmakta, yeni is imkanlar1 yaratilmakta,
istihdam arttirilarak toplumsal anlamda ulusal refah diizeyi ylikselmektir (Giiler,
2017).

2.3. Tutundurma

Tutundurma, mallar;, hizmetleri ve fikirleri kabul etmeleri konusunda
baskalarmi (miisteriler ve iliski icerisinde oldugu gruplar) ikna etmek igin
yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil,
2008: 634). Tutundurma karmasi ise isletmelerin Ozel satis amaglarina
ulasabilmek amaciyla kullandiklar1 reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satis
gelistirme (promosyonu) ve dogrudan pazarlama olmak iizere bes ana 6geden
olusmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 283). Reklam, kisisel olmayan Kitlesel
iletisimi temsil etmektedir. Kisisel satis, yiiz yiize kisisel olarak hazirlanmis
mesajlar1 kapsayan satis odakli iletisimi, Satis gelistirme; hedef Kitleyi belirli bir
sekilde davranmaya tesvik eden taktiksel, kisa vadeli uygulamalar1 icermektedir.
Halkla iliskiler ise, isletmenin miisterileri ve iletisimde oldugu gruplarla (6rnegin,
medya, hissedarlar ve sendikalar) kaliteli iligskiler kurmasi ve uzun vadeli olarak
siirdiirmesidir. Son olarak, dogrudan pazarlama, bireysel miisterilerle, posta,
telefon veya elektronik ortam araciligiyla birebir iligki kurmay: icermektedir
(Brassington ve Pettitt, 2005: 279).

Insanlar giindelik yasamlarindaki tercihlerinde neden dyle degil de boyle
davranirlar? Bu tercihler sanildig1 gibi sadece kisisel tercihler midir, yoksa onlari
yonlendiren bagka unsurlarin varligindan soéz edilebilir mi? Ornegin tiiketirken
gercekten ihtiya¢c oldugu i¢in mi tliketiriz, yoksa tiikettigimiz seyleri ihtiyag
olarak gérmemizi saglayan baska etkenler var midir? (Erkul ve Esgin, 2013: 352).
Tercihler ve ihtiya¢ olusturma lizerinde tutundurma karmasi elemanlar1 nasil bir
etkiye sahiptir? Pazarlama yoneticileri tiim bu sorulara cevap bulabilmek igin
sosyoloji  biliminin bilimsel dayanaklarindan yararlanmaktadir. Hizmet
isletmelerinin tutundurma karmasi elemanlar1 sosyolojik perspektifte asagida
degerlendirtmektedir.

Gliniimiizde hizmet sektdriinde basta bankacilik, turizm, egitim olmak iizere
cok sayida hizmet alaninda reklam teknigi kullanilmaktadir. Gerek mal gerekse
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hizmet reklamlarinda reklamcilar reklam mesajin1 hazirlarken popiiler kiiltiirden
ve toplumun deger yargilarindan yararlanmaktadir. Reklam, toplumun
karakteristik  Ozelliliklerini  yansittigi stirece basarili  olabilir. Pazarlama
yoneticileri reklam mesajin1 planlarken sosyolojinin ilgi alanina giren degerler,
normlar, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlari, dil ve aile yapisi gibi toplumsal
unsurlar1 ayrintili olarak incelemelidirler. Kitle iletisim araglariyla yapilan bir¢ok
reklamin toplumu etkileme giicii ile bireylerin davranis sekillerini etkiledigi
goriilmektedir (Unsal ve Ramazanoglu, 2013: 36).

Bazi hizmet alanlar1 itibariyle reklam konusunda birtakim simirlamalar
bulunmaktadir. Saglik hizmetlerinde, Bakanlik tarafindan regete ile satisina izin
verilen ilaglar ile tedavi hizmetleri, rehabilitasyon kurum ve kuruluslarinin
verdikleri hizmetler reklami yasak olan hizmet alanlarindandir. Satisinda regete
gerektirmeyen ila¢ ve tedavilerin diiriist ve gerce8i yansitan ve dogrulanmasi
mimkiin unsurlar1 icermek ve kisileri zarardan korumak gereklerine uymak
kaydiyla reklami yapilabilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2015: 213). Saglik,
toplumsal yapiy1 olusturan temel kurumlardan biridir. Insan hayatinin en dnemli
ve degerli yoniinii olusturan saglik elde edilmesi, korunmasi ve siirdiiriilmesi
bakimindan sosyolojik bir konudur. Uyelerine kaliteli bir yasam ortami saglamak
toplum olmanin geregidir. Bu nedenle reklam konusundaki bu sinirlamalar
toplumsal bir miidahale alani kapsaminda degerlendirilmektedir (Aytag ve
Kurtdas, 2015: 231).

Hizmetlerin ¢ogu, kisilerce yapildigi icin hizmetlerde en Onemli
tutundurma araci kisisel satistir. Cogu durumda hizmet saglayict ayn1 zamanda
hizmet satiggisidir. Hizmeti sunan kisinin bilgi ve tecriibesi, satis kapama odakl
yaklagimi hizmet satisinda 6nemli bir yere sahiptir (Mucuk, 2012: 315). Satis
sonucuna ulagsmak isteyen hizmet satis elemani sunum aninda alicilarin ihtiyaglar
ve itirazlarmin giderilmesinde etkili olan toplumsal faktorlere odaklanmalidir.
Alicilar satin alma davranmigina yonlendirecek, onlar1 ikna edecek sosyolojik ve
kiiltiirel ozelliklerin bilinmesi satis stratejisinin istenilen sekilde sonuglanmasini
saglayacaktir. Ornegin gosteris tiiketimi, sosyal statii, taklit gibi 6gelerin hakim
oldugu giinlimiiz toplumunda satis elemani sunum aninda referans gruplarinin
deneyimlerinden bahsederek aliciy1 ikna edebilir.

Hizmet isletmelerinin genelde kisa donemde satiglarini artirmak igin
kullandig1 bir diger tutundurma araci ise satis promosyonudur (Alvarezve ve
Casielles, 2005: 56) Amag, satin alma kararini hizlandirmak veya miisterileri
belirli bir hizmeti daha 6nce ve daha fazla miktarda kullanmalar1 i¢in motive
etmektir (Lovelock ve Wright, 1999: 202). Hizmet isletmelerinin kullandig1 satig
promosyon teknikleri asagida yer almaktadir (Islamogu vd., 2006: 259):

Fiyat Indirimleri: Fiyat odakli promosyon araglari, mal ve hizmet
isletmeleri tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Havayolu ve konaklama
sitketleri yillik talebi ay bazinda dengeleyebilmek icin satiglarin azaldig
donemlerde belirli siireligine gecerli fiyat indirimleri yapmaktadir. Bu hizmet
sektorlerinde katlanilan sabit maliyetler yiiksek oldugundan fiyat indirimleri
kullanilmayan kapasiteyi doldurmada etkili bir tekniktir (Oztiirk, 2008: 86).



BOZPOLAT, Ceylan (2019), “Pazarlama ve Sosyoloji:isletme ve Toplum Iliskisi”, Bélim 9:Hizmet
Pazarlamasina Sosyolojik Bir Bakis, Editor:Mustafa Unsalan, istanbul:Beta Basim Yayim Dagitim, ss. 253-
284, ISBN:978-605-242-362-2.

Ucretsiz Hizmet Teklifleri: Hizmet isletmeleri satislar1 artirmak amaciyla
asil hizmete ek olarak iicretsiz hizmet teliflerinde bulunmaktadir. Finansal
hizmetlerde bir¢cok banka, cesitli kurum ve kuruluslarin maas o6demelerini
tistlenmek icin licretsiz para transferleri, kredi kartinda yillik aidat iicretini
almama gibi teklifler sunmaktadir.

Geri Odeme Teklifi: Hizmetlerin Karakteristik 6zelliklerinden dolay1
algilanan risk mallara oranla daha yiiksektir. Isletmeler risk algisin1 en aza
indirmek ve sunduklari hizmetin kalitesi konusunda giiven olusturmak igin
memnun kalinmadigi takdirde 6denen licretin iade edilecegi garantisini verebilir.
Bilisim sektoriinde ¢ok sayida isletme, satin alinan hizmetlerde 15 giin icinde
kosulsuz %100 geri iade Odeme garantisi vermektedir. Bireylerin giiven
konusunda sorunlar yasamasi Alman sosyolog Ulrich Beck tarafindan
modernlesme siirecinde toplumun birtakim tehlikelerle karsi karsiya kalmasi
olarak tanimlanan risk toplumunun kaginilmaz sonuglarindan biridir (Bahar, 2011:
413).

Ilave Hizmetler: Katma deger yaratan bu hizmetler cekirdek hizmete
Odenen fiyat ile birden fazla hizmetten yararlanma imkani sunmaktadir. Saglik
hizmeti sunan bir termal otel isletmesinin ilave olarak medikal masaj hizmetini
vermesi Ornek olarak verilebilir. Bu durumda tiiketicinin 6dedigi bedel karsilig
aldigr fayda miktar arttigindan tiiketici degeri yiikselecektir. Ilave hizmetler,
rekabet avantaji saglamak, yeni hizmetlerin tanittimin1 ve kabuliinii hizlandirmak
amaciyla kullanilmaktadir (Lovelock ve Wright, 1999: 202).

Kuponlar ve Hediyeler: Hizmet sirketleri uzun vadeli misteri iliskileri
gelistirmek ve korumak i¢in kurumsal kuponlar ve hediyelerden yararlanmaktadir
(Marchand, vd., 2016: 1). Kuponlar, iizerinde belirli bir deger yazan ve belirtilen
irlinli satin aldiginda tiiketiciye o deger kadar fiyat indirimi saglayan bir satis
promosyonu araglaridir (Oztiirk, 2004: 256). Ornegin araba yikama hizmeti sunan
bir igsletmenin satin alimi siirekli kilmak igin her yikama islemi sonunda kupon
vermesi ve toplanan 7 kupona bir yikama hizmetini {icretsiz vermesi. Yeni
miisterilerin ilgisini ¢ekmek, marka bilinirligi olusturmak, satis ve karlar1 artirmak
amactyla isletmeler tarafindan kullanilan 6nemli bir stratejidir (Donnelly, 2012:
85).

Bazi uluslararasi havayolu sirketleri, birinci sinif yolcularina oyun kartlari,
kisisel bakim firtinleri, kalem, notluk gibi kirtasiye malzemeleri vb. hediyeler
sunmaktadir. Hediyeler soyut olan hizmet deneyimini hatirlatan somut ipuglaridir.
Bir¢ok bes yildizli otel isletmesi konuklarini yatakta kendileriyle birlikte eve
gotiirebilecekleri kiiciik bir oyuncak ay1 veya banyoda sart renkli bir drdek ile
karsilamaktadir.

Yarismalar ve Cekilisler: Yarigmalar ve ¢ekilisler, 6diil veya para kazanmak
icin belirli bir beceri ve sans gerektiren satis promosyon teknikleridir. Ornegin
Amerikan spor kompleksi sirketi EAS, 12 haftalik yarigma dénemi sonunda
insanlarin Oncesi ve sonrast fotograflarin1 temel alarak 1.000.000 dolar nakit
odilli  yillik fitness yarigmasi olan Body-for-LIFE programini organize
etmektedir (Liu vd., 2007: 140). Bu Ornekte sahip olunan beceri atletizmdir.
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Yarigmalar, misteri ve hizmet saglayici arasinda etkilesim ve katilim
yaratmaktadir. Bu baglamda etkilesimli pazarlama, hizmetler i¢in hayati 6nem
tasimaktadir (Peattie ve Peattie, 1994: 20). Uretim ve tiiketimin es zamanli olmas1
0zelliginden dolay1 hizmetlerde alici-hizmet saglayici iliskisi interaktif diizeydedir
(Gronroos, 1978: 591). Modernizmde, toplum hedonisttik degerler iizerine insa
edilmektedir. Tiiketim toplumu olarak adlandirilan gliniimiiz toplumunun, bir st
smifa yiikselme veya zengin olma isteginden dolay1 yarisma ve ¢ekilis etkinlikleri
etkili promosyon araci olarak degerlendirilmektedir.

Tekrar Satin Alim Tesvikleri: Hizmet isletmeleri miisterilerinin alim
miktarlarini artirmak i¢in birtakim avantajlar sunmaktadir. Ornegin, havayolu
sirketlerinin gerceklesen ucustan sonraki bilet alimlarinda ek bagaj hakki ve
yemek meniisiinde %50 indirim uygulamasi, egitim sektoriin 6zel tiniversitelerin
kardes indirimi uygulamasi.

Yukarida siralanan satis promosyon araclarinin bir¢ogu tiiketicileri hedonik
tilketime ve plansiz satin almaya tesvik etmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler satin
alma karar1 verirken sadece rasyonel davranmamakta ayni zamanda duygusal bir
tutum sergileyebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler kendilerine sunulan satis
promosyonu tekliflerinden etkilenmekte ve satin alim sonucunda bireysel tatmin
yasamaktadir (Oz ve Mucuk, 2015: 39). Bireysel tatmin isteginin toplumsal
diizeyde gergeklesmesi, toplumun refah talebi ve tiikketim egilimleri, endiistriyel
iiretimin asirt Olglilerde artmasina yol agmis; asirt iiretim artisi (stok diizeyini
azalmak i¢in ise promosyona yonelim) ise dogal kaynaklarin sinirsizca
kullanimint gerektirmistir. Bu kisir dongii enerji kaynaklarini asir1 derecede
tiketmekte, okyanuslari kirletmekte ve cevre kirliligi sonucu birgok bitki ve
hayvan tiiriinii yok etmektedir. Bu durum risk toplumunda ekolojik risk gibi
cevreye iligkin alternatif sosyolojik kavram ve yaklasimlari ortaya g¢ikarmistir
(Demirbilek ve Durcan, 2011: 175).

Tutundurma karmasi elemanlarindan halkla iliskiler fiziksel mallarin
pazarlamasinda oldugu gibi hizmetlerin pazarlanmasinda da onemli bir yere
sahiptir. Halkla iliskiler; halkin tutumlarinin  degerlendirilmesi, ilgisini
cekebilecek konularin tanimlanmasi ve halkin anlayis ve kabuliiniin kazanilmasi
igin yapilan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Lamb vd., 2017: 297).
Duyurum, kurumsal reklamecilik, basin sozciiliigli, kamu yararina faaliyetler ve
lobicilik olmak tizere bir dizi faaliyetten olusmaktadir. Duyurum, kurumlarla ilgili
haberlerin haber olma niteligine bagl olarak kitle iletisim araglarinda iicretsiz
olarak yayimlatilmasidir (Odabasi, 2009: 95). Konaklama hizmetlerinde
siirdlirebilirlik gayesiyle yapilan geri doniisiim vb. ¢evre dostu uygulamalarin
veya finansal hizmet sunan bir¢ok bankanin, ekolojik dengeyi korumak adina
gerceklestirdigi fidan dikimi faaliyetlerinin haber biiltenlerinde, gazetelerin kose
yazilarinda yer verilmesi duyuruma Ornek olarak verilebilir. Duyurum, tigiincii
taraflarca yapildigi icin daha giivenilir ve inandiricidir. Kamu kurumlart
tarafindan obezite ile miicadele, saglikli ve hareketli yasam, sigarayr birakma,
cevreyi koruma gibi ¢ok sayida toplumsal hizmet kamu yararina yapilan
faaliyetler kapsaminda degerlendirilmektedir.
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Kitle iletisim araglariyla yapilan duyurum, bireylerin bilgi, kanaat, tutum,
duygu ve davranislar1 lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Yalnizca bireyler degil,
onlarin yani sira toplumsal gruplar, organizasyonlar, toplumsal kurumlar, kisacasi
biitiin toplum kitle iletisim araglarinin giicliniin etkileme alaninin sinirlari
icindedir (Arslan, 2004: 4).

Tutundurma karmasinin son elemani olan dogrudan pazarlama bilgi
teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte hizmet sektoriinde aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Araci kullanmadan misterilere mal ve hizmet sunma olarak
ifade edilen dogrudan pazarlamada, dogrudan posta, katalog ile pazarlama, tele-
pazarlama, interaktif TV, kiosklar, web siteleri ve mobil cihazlar gibi birgok kanal
kullanilmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 532). Finansal hizmetlerde ATM,
internet ve telefon bankacilig; saglik hizmetlerinde Ulusal Zehir Danigma
Merkezi (UZEM) 'Alo 114" telefon hatti, miisteri danisma hatlar1 ve web sayfalari
dogrudan pazarlamanin hizmet sektoriindeki kullanim alanlarindan bazilaridir.
Dogrudan pazarlamay1 etkileyen bu teknolojik gelismeler ile toplumsal bir olgu
olan istihdam arasindaki iliski her zaman tartisma konusu olmustur. Teknolojik
gelisme genellikle istihdamda tasarrufa neden olmaktadir. Bu nedenle ilk asamada
istihdami azaltmakta ancak maliyetlerin azalmasi, fiyatlarin diismesine ve sonugta
talebin yiikselmesine yol agtigindan teknolojinin uzun dénemde istihdami olumlu
etkiledigi soylenebilmektedir (Bal, 2010: 5).

2.4. Dagitim

Dagitim, misterinin istedigi yerde istedigi zamanda mal ve hizmetlerin
hazir bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Tengilimoglu, 2000: 194). Fiziksel
mallar, dagitim kanallar1 araciligiyla son tiiketicisine ulastirilirken; hizmetlerde
dagitima konu olacak somut nesneler olmadigi i¢in depolama, stok kontrol, tagima
gibi fiziksel dagitim fonksiyonlar: islevsiz hale gelmektedir. Hizmetlerin es
zamanl Tretilip tliketilmesi ve hizmeti sunan kisinin hizmetin bir pargasi
olmasindan dolay1 hizmetlerde dogrudan dagitim 6nem arz etmektedir. Ancak
bazi istisnai durumlarda aracilardan yararlanilmaktadir (Mucuk, 2012: 315).
Ornegin turizm sektdriinde faaliyet gosteren otel ve eglence firmalar ile isbirligi
icerisindeki ¢ok sayida seyahat acentesi hizmetlerin dagitiminda araci rol
ustlenmektedir.

Hizmetlerin dagitimi konusunda smirlamalar olmasina ragmen, bilgi
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte giinlimiizde alternatif dagitim kanallar
kullanilmaktadir. Finansal hizmetlerde internet bankaciligi, ATM, miisteri
danigma hatt1 gibi sistemler; egitim hizmetlerinde uzaktan egitim programlari,
ulasim hizmetlerinde havayolu sirketlerinin bagajsiz seyahat eden yolcular1 i¢in
sundugu bilet alim kiosklar1 ve mobil uygulamalari giinlimiizde kullanilan
alternatif dagitim kanallarindan bazilaridir.

Sosyolojik diisiince; degisim ve doniislimiin insan yasaminin bir pargasi
oldugunu savunmaktadir (Erkul ve Esgin, 2013: 353). Ornegin finansal
hizmetlerde Onceleri sadece sube dagitim kanali kullanilmaktaydi. Ancak
giiniimiizde 6zellikle istanbul, izmir, Ankara gibi gé¢ alan biiyiik sehirlerde, niifus
artist sonucunda trafik sorunun ve ulasim yetersizliklerinin yasanmasi ve
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glinlimiiz kapitalist diinyasinda zaman kaybini en aza indirgeme istegi, yer ve
zamandan bagimsiz olarak hizmet sunan internet bankaciligi gibi dagitim
kanallarinin gelismesini saglamistir. Kentlesme, goc, is temposunun agirlasmasi
ve bos zamanin degerli hale gelmesi gibi toplumsal yapida degisiklige sebep olan
birtakim etmenler, hizmet isletmelerinin pazarlama stratejilerini etkilemektedir.
Bu baglamda sosyoloji, bireylerin davranislar1 iizerinde etkiye sahip olan
faktorleri anlamlandirarak hizmet isletmelerinin etkili stratejiler gelistirmelerine
olanak saglamaktadir.

2.5. insan

Hizmet isletmeleri i¢in gelistirilen pazarlama karmasi elemanlarindan ilki ve
en dnemlisi insan unsurudur. Insan unsuru, hizmet sunum aninda yer alan hizmet
saglayicilarini ve diger miisterileri kapsamaktadir (Bitner, 1990: 70). Hizmetin,
hizmeti sunan personelle birlikte bir biitiin olarak degerlendirilmesi bu unsurun ne
derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Egitim hizmetleri {izerinden konuyu
orneklendirdigimizde iiniversitelerde insan unsuru, ogrencilerle etkilesime giren
akademik, idari ve destek personelini icermektedir (Ivy, 2008: 290). Akademik
personelin bilgi ve tecriibe diizeyi, idari ve destek personelin tutum ve davranislari
hizmet alim siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.

Miisteriye verilen hizmetin, kalite algisinda biiyiik bir etki yaratmak icin
hizmet saglayicilar, miisteriler ile etkilesimlerinde "iliski yoneticisi”  rolii
{istlenmeleri konusunda tesvik edilmelidir (Crosby vd., 1990: 77). iliski yoneticisi
olarak hizmet saglayicilar, miisterilerin bilgi taleplerine aninda, Kibarca cevap
verebilmeleri ve {istiin iriin/hizmet bilgisine sahip olmalari ig¢in egitilmelidir
(Harris vd., 1995:66). Egitim sonucunda miisteri itirazlarina etkin bir sekilde
cevap veren hizmet saglayici isletmenin bagarisinda énemli rol oynamaktadir.

Miisterinin hizmet deneyimini olumlu veya olumsuz olarak etkileyen bir
diger unsur hizmet alim siirecinde yer alan diger miisterilerdir. Hizmet saglayici
ve miisteri arasinda gerekli olan isbirliginin 6tesinde, hizmet sunum ani, genellikle
varligi birbirini etkileyebilecek birden fazla miisterinin durumu ile karakterize
edilmektedir (Grove ve Fisk, 1997: 63). Ulasim, konaklama, saglik, yeme-igme
gibi hizmetlerde, hizmet sunumu diger miisterilerle birlikte gerceklestirildiginden
miisteriler birbirlerinin hizmet deneyimini etkileyebilmektedir. Ornegin bir ugak
yolculugunda, yiiksek sesle konusma gibi rahatsiz edici davranigta bulunan
yolcular ya da bir restoranda gorgii kurallar1 cercevesinde hareket etmeyen
misteriler diger miisterilerin hizmet deneyimlerini olumsuz etkileyebilmektedir.
Birey siralanan 6rneklerde oldugu gibi giinliik hayatin birgok alaninda diger
insanlarla dogrudan veya dolayli olarak iletisim ve etkilesim halindedir.
Toplumsal iligki olarak ifade edilen bu etkilesim sonucu ortak davranis kaliplari
olusmaktadir. Toplumsal yasamda birey, girilen sosyal mekanin kuralarina uygun
davranis sergilemek durumundadir. Bu kurallar, bireyler arasi iliskilerde kilavuz
rolii listlenmekte ve toplumsal mutluluk saglamaktadir. Sosyolojik perspektifte
degerlendirilen ve bireyleri oOzgiirlestirirken ayni zamanda da onlarin
Ozgiirliiklerini sinirlandirabilen bu kurallar (Demirkasimoglu, 2015: 138) hizmet
isletmelerinin kalite algisini olumlu yonde etkilemektedir. Bitner (1990: 80)
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yapmis oldugu calismada bu etkiyi modellemis ve hizmet sunumu esnasinda aktif
rol oynayan insanlar ile memnuniyet ve algilanan hizmet kalitesi arasinda ¢ok
yakin bir iliski oldugunu vurgulamistir.

Hizmetlerin degiskenlik 6zelliginin bir sonucu olarak hizmet saglayicilar
giiniin farkli zamanlarinda farkli kalite hizmet verebilmektedir. Berry ve
arkadaglar1 (1988) emek yogun hizmetlerdeki hizmet sunumlarinin, makine
hakimiyetinde olan hizmet sunumundan daha fazla degiskenlik gosterecegini ifade
etmistir. Sektoriin imkanlar1 dogrultusunda ¢ogu hizmet firmasi bu degiskenligi en
aza indirgemek i¢in hizmet sunumunda hizmet saglayicilarin katkisini
siirlandirmistir. Bankalarda ATM, benzin istasyonlarinda self-servis pompalar,
teknoloji bazli garsonsuz restoranlar bu durumu Orneklendirir niteliktedir
(Lehtinen ve Lehtinen, 1991: 289).

2.6. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar, hizmet sunumunun somut bilesenidir (Ivy, 2008: 290). Bir
restoranin i¢ ve dis tasarimi, havayolu sirketinin ugaklari ve kabin i¢i diizeni,
sigorta sirketinin kullandig1 belgeler, tesisatc1 veya elektrik¢i tarafindan kullanilan
arag ve gerecler hizmet isletmelerinin kullandigi fiziksel kanitlardir. Miisteri,
hizmet satin almak veya tiikketmek igin hizmet sirketine geldiginde bu kanitlar
dogrultusunda degerlendirmelerde bulunmaktadir (Gronroos, 1982: 35). Bu
baglamda artan rekabet ortaminda benzer hizmet sunan isletmeler, tiiketicCi
nezdinde farklilik yaratabilmek i¢in hizmet sunum ortaminin tasariminda tiiketici
tercihini etkileyebilecek unsurlara yer vermelidirler (Shostack, 1977: 78). Ornegin
benzer hizmet sunan A bankasi ile B bankasi, konforlu bekleme koltuklari, temiz
ve ferah bir i¢ mekan kokusu, fonksiyonel bankolar ve bilgisayar sistemleri,
rahatlama hissi veren duvar renkleri gibi unsurlarla farklilik yaratilabilir.

Modernlesme ve kapitalizm maddi, toplumsal ve bireysel yasami biiyiik bir
hiz ve oOlcekle degistirmektedir. Degisme, sadece iiretim siireci ve insanlar
tizerinde degil, mekansal yapilanmada da gergeklesmektedir. Modern ve kapitalist
diinya diger her sey gibi mekan1 da karliligin1 arttiracak bir ara¢ olarak gormekte
ve ekonomik rasyonalite mantigiyla nesnelestirmektedir (I¢li, 2011: 44).

2.7. Siirec

Daha once belirtildigi gibi, hizmet somut bir iiriin degil, siiregtir. Siireg,
hizmet isletim sistemlerinin ¢alisma seklini ve adimlarmni icermektedir. Ornegin
havayolu isletmelerinin siire¢ yapisi, acente veya internet iizerinden biletini alma,
ucustan 48 saat once agilan online check in yapma, ugus saatinden en az 2 saat
once havaalanina giris yapma, bagaj teslimi varsa bilet kontuarina gitme, giivenlik
kontroliinden gectikten sonra ucus kapisina dogru ilerleme ve son olarak kapi
acildiginda koltuk numarasina gore ucaga giris yapma olmak iizere g¢esitli
adimlardan olusmaktadir.

Stire¢ tasarimi, hizmet sunumunda izlenecek prosediirleri, hizmetin
teknoloji ve ekipman gibi diger kaynaklar1 nasil kullanacagin1 veya bunlarla nasil
etkilesime girecegini tarif etmektedir. Hizmet ortaminin islevsel hale getirilmesi
olarak ifade edilebilen siire¢ degiskeni, cagdas sosyolojide rasyonel se¢cim kurami
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baglaminda degerlendirilmektedir. Rasyonel se¢im kurami, bireylerin faydalarin
maksimize, maliyetlerini ise minimize edecek sekilde tercihte bulundugunu
savunmaktadir (Aktan, 2012: 15). Islevsiz hizmet siirecleri zaman ve enerji kayb1
gibi maliyetlere neden oldugundan karar agamasinda olan birey hizmet tercihinde
bulunurken faydasini maksimize edecek alimi yapacaktir. Bu ¢er¢evede hizmet
isletmelerinin birbiriyle iliskili siiregler zincirini miisterilere ve organizasyona
deger iiretecek sekilde dikkatle tasarlamasi, yoOnetmesi ve kontrol etmesi
gerekmektedir. Giiniimiizde bir¢ok garson, siparisleri dogrudan mutfaga ve 6deme
icin kasaya aktaran bilgisayarlara sahiptir. Siirecin hem insan hem de teknoloji
yoniiyle tasarlanmasi, yonetilmesi ve uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir
(Kotler vd., 2009a: 656). Kotii tasarlanmus siiregler; yavas, biirokratik ve etkisiz
hizmet sunumuna neden olmakta ve bu ise miisteri tatminsizligi yaratmaktadir.
Benzer sekilde, zayif siirecler, 6n biiro personelinin performansini olumsuz
etkileyerek verimliligin diisiirmesine ve hizmet ariza olasiliginin artirmasina
neden olmaktadir. Bu baglamda miisteri istek ve ihtiyaglarina gore stirecler
yeniden yapilandirilmali, gereksiz adimlart ortadan kaldirarak operasyonlarin
daha hizli gergeklesmesi saglamalidir (Lovelock ve Wright, 1999: 14).

SONUC

Hizmet sektoriiniin biiyiimesinde etkili olan gelir ve bos zamandaki artis,
ekolojik dengeyi korumaya yonelik egilim, yasam tarzi ve tiiketim
aligkanliklarindaki degismeler, kadinlarin caligma hayatina atilmast gibi
faktorlerin toplumsal sonuglarina odaklanan sosyoloji, odagi tiiketici istek ve
ihtiyaclarini anlama olan pazarlama bilimine O6nemli katkilar saglamaktadir.
Toplumun kiiltiirel, demografik ve sosyo-ekonomik yapisindaki degisimler,
hizmet isletmelerinin pazarlama stratejilerini etkilemekte; bu degisimlerin
sonuclarint hizli ve etkili bir sekilde karsilayabilmek icin ise sosyoloji biliminin
c¢ikarimlarindan yararlanilmaktadir.

Gerek mal gerekse hizmet {ireten isletmelerin nihai amaci satis miktarini
bagka bir ifadeyle tilketim miktarini artirmaktir. Bu baglamda Weblen ve Simmel
gibi klasik sosyologlarin temelini attigi1 tiiketim sosyolojisi; tiiketim olgusunu,
teorilerini, tiiketim kiiltiirii ve tiikketim toplumunu anlamlandirarak agiklamaya
calisan bir alt disiplin olarak pazarlama stratejilerine yol gostermektedir.

Toplumsal davranisa odaklanan sosyoloji yazinimin bilgi birikimi, disiplinler
aras1 bir yaklasim ile pazarlama pratigine referans oldugunda pazarlama yonetimi
tilkketicilerin ihtiyaglarina daha etkin bir sekilde hizmet verebilecektir. Bu
baglamada disiplinler aras1 yaklasimin pazarlamaya uzun vadede katkisi olacagi
asikardir.
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