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GiRIiS

Tum dunyada ¢ok hizli bir degisim sureci yagsanmaktadir. Teknoloji ve
haberlesmedeki gelismeler Uretimi sorun olmaktan ¢ikarmig, uzakliklar ve

sinirlar ortadan kaldirmistir.

Bu degisim surecinde, ekonomik buyumede Uretimden hizmet
sektdriine dogru kayma olmustur. ikinci diinya savasi sonrasinda hizla
gelisen hizmet sektorinun ulke ekonomilerindeki agirligi gelismig Ulke olma

kriteri sayiimaktadir.

Hizmet sektdrt tim dinyada oldugu gibi Ulkemizde de en hizli blytyen
sektorlerden birisidir. 1990°dan itibaren sanayi sektorinun milli gelirdeki payi
artmazken hizmet sektériniin payi giderek artmakta ve Gayri Safi Milli Haslila
icinde % 54’lere ulasmis bulunmaktadir. Hizmet sektori sadece gelismis
ekonomilerde bliyumekle kalmayip ayni zamanda uluslararasi ticarette de bu
durum yasanmaktadir. Hizmet sektorUnin buylumesi post endustriyel
ekonominin en belirgin o6zelliklerinden biridir. Buna ilave olarak hizmet
bilegenleri Uretim mallar icin arti bir deger katmasi ile anlaml bir dneme

sahiptir (*).

Hizmet sektorinun buylumesi ve gelismesi ile birlikte, bankaciliktan
sigortacilik, pazarlama-satis, turizm ve eglence, egitim, kudltur-sanat,
ulastirma ve haberlesmeye kadar ¢ok genis ve cesitli alanlarda talepler
yaratiimaktadir. Globallesme ile sertlesen rekabet ortaminda, hizmetlerin

pazarlanmasinin dnemi hizla artmaktadir.

1_. Kadir ARDIC ve Tirker BAS: Saglik Sektériinde Hizmet Kalitesinin (Musteri Tatmininin)
Olgulmesi, http://www.geocities.com/ceteris_paribus_tr/ardic8.doc (14.02.2005).



Pazarlama anlayigi  kar  maksimizasyonundan pazar  payi
maksimizasyonuna dogru yonelmistir. Boyle bir ortamda hizmet sektérinde
tanitim da 6nem kazanmistir. Yasam standartlarinin ylkselmesi, ge¢gmise
oranla daha bilingli ve segme sansina sahip musterilerin olmasi, hizmet
isletmelerini musteri odakli olmaya zorlamaktadir. GuUnumizde pazarin
belirledigi kalite anlayigi gecgerlidir. Bu nedenle surekli degisen musgteri
gereksinim ve beklentilerinin kargilanmasi ve asilmasi igletmeler igin hayati
onem tasimaktadir. Musteri memnuniyeti isletmelerin pazar payini korumalari
icin yeterli olmamakta, musteri baghligini saglayici yontemlerin geligtiriimesi
gerekmektedir. Bu gereksinim, toplumsal yasamin her alaninda; siyasal,
ekonomik, kultlrel ve turistik yonleriyle kendini godstermekte, tanima ve

tanitim konusunun agirlik kazanmasina yol agmaktadir.

Karsihginda cogunlukla herhangi bir Ucret ddemeden, kitle iletisim
araclan kullanilarak genis bir kitleye yonelik haber ve bilgi akigi olarak

gerceklestirilen galismalar tanitim etkinligidir.

Hizmet sektdrinidn oneminin daha iyi anlasildigi bu yeni dénemde,
"tuketiciyi satin almaya yoneltmek ve tuketicilerle iletisim kurabilmek" hizmet
pazarlamasinin olmazsa olmaz kosulu haline gelmistir. Bu kosulu yerine
getirmek isteyen igletmelerin pazarlama stratejilerinde tanitim faaliyetlerine
yer vermeleri gerekir ki; bugln tanitimin dnemi herkescge bilinmeye baslamis
ve tanitiimayan bir hizmet ya da malin tuketicisine ulastiriimasinda zorluk
yasanacagl kabul edilmistir. Tanitimin nasil yapilacagi belirlenirken hedef
kitlenin; her tarll inaniglari, kavrayiglari, gelenekleri, gérenekleri, gesitli gorus
ve anlayislari, zevkleri; menfaatleri, klltar seviyeleri ve sosyal durumlari géz
onunde tutmall ve tUm bunlara gore hazirliklar yapilmalidir. Tanitim
calismalari esnasinda, hizmet ya da kurumla ilgili hazirlanan dogrulugu ve
inandiricih@r tartisilmaz mesajlar, kitle iletisim araclari araciligiyla ya da yuz

yuze iliskilerden yararlanarak hedef kitleye ulastiriimahdir.



Son yillarda, ulke ekonomileri icindeki payr dnemli bir artig gosteren
hizmet sektoru iginde yer alan hizmet isletmelerinde tanitim faaliyetleri tezin

temel konusunu olusturmaktadir.

Tezin amaci; "haber verme veya bilgi aktarma" olarak tanimlanabilecek

tanitim faaliyetlerinin 6nemi ve gerekliligini vurgulamaktir.

Tezin ilk bolumunde hizmet kavrami kisaca incelenerek, mal ve hizmet
ayrimina deginildikten sonra ekonomi igindeki payr énemli bir artis gosteren
hizmet sektorl icinde yer alan hizmet isletmeleri ele alinacaktir. Hizmet
sektorunuin oOnemi, Ozellikleri ve hizmet isletmeleriyle imalat igletmeleri

arasindaki farklar ayrintilariyla incelenecektir.

ikinci bélimde Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATS) ile birlikte

Dunya’da ve Turkiye’'de hizmet sektoria konulari agiklanmaya galigilacaktir.

Uclincli bdlimde ise tutundurma karmasi elemani olarak tanitim
faaliyetleri detayli olarak incelenecektir. Etkili tanitim faaliyetlerinin hizmet
isletmelerinin pazarlama stratejilerinde énemli bir roll oldugu varsayimindan
yola ¢ikilarak, tanitim faaliyetlerinin hizmet isletmeleri icin 6nemi ve gerekliligi

vurgulanacaktir.

Tezin son bdliminde ise Blylk Anadolu Otelinde yoneticiler ve
musgteriler ile yapilan anketler 1s1§ginda, Oteldeki tanitim faaliyetlerinin durumu

ve yeterliligi arastirilacaktir.



BiRINCi BOLUM

HIZMET KAVRAMI ve HIZMET ISLETMELERI

Hizmet kavrami ilk defa Fransiz filozoflar tarafindan sistematik bir
bigimde ele alinmistir ve tarim faaliyetleri digsinda kalan tim faaliyetler olarak
tanimlanmistir. O dénemlerdeki Uretim yapisi gdéz 6nlne alindiginda bu
tanim dogal karsilanmahdir. Fakat gunumuzde pek yeterli ve anlamh
olmadigi acgiktir. Adam Smith bu yetersizligi bir dl¢gide fark etmis ve sonunda
somut, elle tutulabilir Grin meydana getirmeyen tum faaliyetlere hizmet adini

vermistir (').

Amerikan Pazarlama Birligi hizmetleri “satisa sunulan ya da Urunlerin
satisiyla baglantili olan faaliyetler, yararlar ya da doyumlar” olarak

tanimlamasindan sonra hizmet kavramini tanimlama c¢abalari da artmistir. (%)

En yalin anlamda hizmet; “herhangi birisi igcin yapilan ig” olarak
tanimlanabilir. Hizmet bir musteriye, bir kuruma ya da her ikisine birden

saglanabilir (°).

Hizmetler su bigcimde tammlanabilir(“): “Bir malin ya da hizmetin satigina
bagli olmaksizin, son tuketicilere ya da igletmelere pazarlandiginda
gereksinme ve hizmet doygunlugu saglayan, bagimsiz olarak tanimlanabilen

eylemlerdir”.

Hizmet kavrami ile yasamin her asamasinda karsilagiimaktadir.

Hizmetlerin ¢ok g¢esitli olmasi nedeniyle sistematik ve teknik boyutuyla ilk ele

! Sevgi Ayse OZTURK: Hizmet Pazarlamasi (Eskisehir, 2000), 17.
2 Eser BORAK: “Hizmet Pazarlama Literatirti Uzerine Bir inceleme”, igletme Fak. Dergisi,
Kasim 1986), 70-71.
Kadir ARDIC: i¢ Miisteri Tatmini ile Hizmet Kalitesi iligkisinin Olglilmesi, (Adapazari, 1998),
2.
* Omer KARAHAN: "Saglik Sektdriinde Hizmet Pazarlamasi ve Halkla iligkiler’
(www.hastane.8m.net/h15.html).



alindigr 1700'0 yillardan bugune g¢ok farkli tanimlar yapilmigtir. Literaturde
bircok kez hizmet kavrami ile drin ve mal kavramlari arasinda karisikliklar
olmaktadir. Uriin, misteriye deger saglayan siire¢ ve nesnelerdir. Mal ve
hizmet ise Urunun alt kategorileridir. Mal ve hizmet arasindaki farkin
anlasilmasi agisindan tam maldan tam hizmetlere degisimi gosteren

asagidaki ornekler yararli olacaktir (5).
e Tam mallar; ¢corba, dis macunu, buzdolabi vs.
¢ Hizmetlerin eslik ettigi mallar; bilgisayar, otomobil gibi.
e Mallarin eslik ettigi hizmetler; birinci sinif ugak yolculugu, sinema vs.
e Tam hizmetler; bebek bakicihgi, tiyatro gibi.

Hizmet tanimlamasinda, gunimuze kadar birgok yazarin uzlagsamadigi
gérilmektedir.  Ozellikle 1950 yilindan bu yana hizli gelisme gdsteren
hizmetlerin tanimlanmasinda, dnceleri daha c¢ok satis, satis sonrasi bakim
onarim hizmetleri anlagiimaktaydi. Artik gunimuzde ev temizliginden, sirket
danigmanligina, halkla iligkilerden ev bankaciligina kadar ¢ok cesitli hizmetler

sunulmaktadir. Buna gére hizmeti sdyle tanimlamak olasidir (°).

“‘Musteriye yarar saglamak amaciyla ¢ogunlukla soyut olan ve mulkiyet

transferi ile sonuglanmayan, insan davraniglarina yonelik surectir”.

Tum bu agiklamalardan yola c¢ikarak, Hizmet kavrami icin genel bir

tanimi asagidaki gibi verebiliriz (*):

“‘Hizmet, insanlarin gereksinimlerini gidererek, yarar ve doyum

olusturan, soyut faaliyetler butintdur.”

® Adrian PAYNE: The Essence of Services Marketing (Prentice Hall International, UK Ltd.,
1993), 7.

6 www.utikad.org.tr/loj-yon-kitap.ppt 14.02.2003.

" Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e., 18.



Eger bu genel tanimi “Endustriyel” bir anlayis iginde agiklamak istersek
sdyle ifadelendirebiliriz (°):

“Hizmet; insanlarin ya da insan gruplarinin, gereksinimlerini gidermek
amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin malkiyetini

gerektirmeyen, yarar ve doyum olusturan, soyut faaliyetler butinadar.”

1.1. Hizmetleri Mallardan Ayiran Ozellikler

Hizmetler, mallardan farkh o6zellikleri igerirler. Bu farkliliklar yonetim
acisindan da farkli yaklagimlar gerektirirler. Bu nedenle hizmetin ayirici
niteliklerinin anlagilmasi, hizmetin nasil yonetileceginin algilanabilmesi i¢in bir

on kosuldur.

Hizmette ¢iktinin yapisi maldan farklidir ve degderlendirmede nesneden
ziyade performans o6nemlidir. Hizmetin Gretiminde mdusterinin aktif katilimi
sdz konusudur ve musteri hizmetin bir parcasini olusturur. Uretildigi anda
tuketildigi icin kalite kontrol islemi bir anlamda musteri tarafindan yapilir ve

nesnel degildir (°).

Hizmetleri mallardan ayiran baslica 6zellikler soyutluk (dokunulmazlik),
uretim ve tiketimin es zamanh@i (ayrilmazlik), stoklanamama (dayaniksizlik),

heterojenlik (tirdes olmama), insan odaklilik ve degisken (dalgalanan) taleptir.

1.1.1. Soyutluk (Dokunulmazlik)

Hizmetleri mallardan ayiran en 6nemli 6zellik, mal Uretiminin somut,

hizmet Uretiminin soyut olmasidir. Hizmetler elle tutulamaz, goérilemez,

® Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e., 18.
®  Muhsin  HALIS:  “Hizmet Isletmelerinde  Global Stratejilerin  Gelistiriimesi”,
(http://www.dtm.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2001/hizmet.htm 14.02.2005).



duyulamaz, paketlenemez, tasinamaz ve fiziksel Granler ya da nesnelerin

boyutlari anlaminda istisnalarin disinda diciilemez (*°).

Hizmetlerin satin alinmasindan once niteligi ve degeri dlculemez. Mallar
ise, gorulebilir, tutulabilir, giyilebilir, okunabilir veya bir yere yerlestirilebilir. Bu
nedenle musteri mali satin almadan once gereksinim ve beklentilerine

uygunlugunu olgebilir.

Hizmetler, maddi unsurlardan ziyade, “performans” sinifina
girdiklerinden, mamullerde oldugu gibi, gorulme, hissedilme, dokunulma vb.
sekillerde degerlendirilemezler. Bu oOzgun nitelik, bazi pazarlama

problemlerini de beraberinde getirmektedir. Bunlardan bazilari sunlardir (*"):
e Hizmetlerin depolanma, stoklanma imkani yoktur.
e Hizmetleri, “patent” vasitasiyla korumak imkansizdir.
e Hizmetleri, hemen teshir ve tanitma imkani yoktur.
e Hizmetlerin fiyatlandiriimasi, zor ve karmasiktir.

Mdusteriler agisindan bakildiginda, tuketiciler hizmeti satin almadan
once hizmetin niteligini ve dederini dlgemezler. Clnku hizmet, davraniglarla
ortaya konulabilen ve fiziki bir boyutu olmayan bir faaliyettir. Tuketici bir

hizmeti satin alirken daha ¢cok gegmisteki deneyimlerinden yararlanmaktadir.

1.1.2. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanhgi (Ayriimazlik)

Hizmetlerin mallardan bir diger farki hizmetlerin bolinemezligidir.
Hizmetlerin Uretimi, satimi ve tUketimi ya kisa araliklarla ya da hemen olur.

Hizmetlerin bir yasam suresi yoktur, yalnizca hizmetin olugturulmasi ve

' Ridvan BOZKURT: "Hizmet Endustrilerinde Kalite", Verimlilik Dergisi, 2. Baski (Ozel Sayi,
1996), 178.
" Omer KARAHAN; a.g.m., (www.hastane.8m.net/h15.html)



sunulmasi suresi vardir. Hizmetler Uretildikleri anda tuketilirler, ancak tekrar
edilebilirler. Mallar ise, genellikle belirli bir yerde uUretilir ve satin alinacagi
yerlere ulastirilir. Uretiminden satilacagi yere kadar belli bir zaman gegcer.
Yani mallar bir yasam sUresine sahiptirler ve onarilabilir veya bakimlari

yapilabilir.

Hizmetin sunumu tuketim boyunca ya da tuketimin bir bolimu sirasinda

olabilir. Hizmetin yaratilmasi ile kullanimi es zamanli olarak olugmaktadir.

Mausgterilerin Uretim sdrecine dahil olmasi agisindan da hizmetlerin
bolunmezligi s6z konusudur. Hizmet dretiminin gergeklesebilmesi igin

miisterilerin tretim siirecine dogrudan katilimi cogunlukla genel kosuldur ('?).

Hizmet, hizmeti Uretenden ayrilamaz. Bir baska deyisle, hizmetin
yaratimi ile kullanimi esanl olarak meydana gelir. Hizmetin Uretilmesi ile
pazarlanmasi birbirinden kesinlikle ayrilmaz. Mamuller, dnce Uretilip sonra
satilarak tuketildigi halde, hizmetler ¢ogu kez once satilip sonra uretilip
tuketilmektedir. Pek ¢ok hizmetin Uretiminde musterinin bizzat bulunmasi,
sahit olup yasamasi gerekmektedir. O halde ayrilmazlik ilkesi, hizmet
musterisini, hizmetin yaratilmasi ile ¢ok yakin iliskiye ve birlikte bulunmaya
adeta zorlamaktadir. Bu anlamda, bu ilke, asagidaki pazarlanma problemini
de beraberinde getirmektedir (*3).

e Hizmet sektorinde Uretici ve saticinin ayni kisi olmasi, dogrudan
dagitimi gerektirmekte ve pazarlama ile Uretim aktivitelerini i¢ ice bir duruma

getirmektedir.
e Hizmet musterisi, alicisi oldugu hizmetin Uretim suresince bulunur.

e O an hizmet edilen musteriden baska, hizmetten yararlanacak diger

musteriler de, Uretim surecini sahit olarak yasar.

"2 Sitki GOZLU: "Hizmet Kalitesinin Kontroliinde Istatistiksel Yontemler", Verimlilik Dergisi
g?'{bat, 1995), 86.
Omer KARAHAN; a.g.m., (www.hastane.8m.net/h15.html)



e Hizmetlerin, merkezi bir bigimde, kitlesel olarak uretilmeleri zor ve ¢ogu

kez imkansizdir.

e Hizmet, belirli bir zaman ig¢inde, bircok pazarda pazarlanamaz.

1.1.3. Stoklanamama (Dayaniksizlik)

Hizmet “dayaniksiz’dir. Bir operada, bir koltuk o gece igin tutulmamig
ise geliri sonsuza kadar kaybedilmis demektir ya da belirli bir seferde ugakta
bos kalan koltuk bir daha hi¢ satilmayacaktir. Bagka bir deyigle bir hizmet
pazara sunulduktan sonra tuketimemesi durumunda ortaya c¢ikacak

ekonomik kayiplar sonradan giderilemez.

Hizmetler birer “performans” olarak nitelendirilebildikleri igin,
saklanamazlar, envantere getirilemezler. Yani, belirli bir zaman diliminde
kullanilamayan hizmet kapasitesi, bir daha geri gelmeyecek olan o zaman
dilimi icin degerlendirilememigstir. Hizmetlerin pek c¢ogunun vyarari Kkisa
surelidir.  Bu 0Ozellik, asagida belirtlen bazi hususlari gundeme

getirmektedir(').

e Hizmetler, envantere sokulup, stoklanamazlar.

e Hizmetler stoklanamadigi igin, birgok hizmet isletmesi, talep ve arzi

dengeleme hususunda buyuk problemlerle kargilasirlar.

1.1.4. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Hizmetler heterojen olmalari agisindan da mallardan ayrilirlar. Bir
hizmetin 6zU, kalitesi, kapasitesi, kapsami ve degerlendirmesi degisebilir

Ozellik tagsimaktadir. Ayni isim altinda sunulan hizmet, bir hizmet saglayicidan

' Omer KARAHAN; a.g.m., (www.hastane.8m.net/h15.html)
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digerine, bir musteriden digerine ya da bir andan baska bir ana degisir.
Hizmetlerin temel Uretim sekli insan davraniglariyla gergeklesir. Bu nedenle
ayni Kisinin Gretip sundugu hizmetler bile farkli olabilir. Hizmeti sunanlar ve
satin alanlar bilgileri, becerileri, tecribeleri ve deger yargilari ¢ergevesinde
hizmeti tanimlayip degerlendirecekleri igin Uretilen hizmet ve algilanan hizmet

arasinda farklar bulunmaktadir.

Hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin
bir musterisinden digerine, hatta glinden gune degisip, farklilik gdsterebilir.
Ornegin, tibbi muayene hizmetinin kalite ve igerigi, bir doktordan digerine,
hastadan hastaya ve ginden gune farklilik gosterebilir. Bu 6zelligin yarattigi

bazi hususlar sunlardir (*°):

e Hizmet performanslarinda, sahislara, zaman ve zemine gobre, buyuk

dalgalanma ve degisiklikler gérilmesi mumkunddr.

e Hizmetler standartlastirlamazlar. Bu nedenle kalite kontrol faaliyetleri

alaninda buyuk zorluklarla kargilagilir.

1.1.5. insan Odaklilik

Hizmet Uretiminde insan varligi kesin ve kag¢inilmazdir. Bu nedenle
emek ve iliski yogun hizmetlerde hizmeti Uretip pazarlayanin Kkisisel

ozellikleri, hizmetin satin alinmasinda 6nemlidir.

Hizmet, hizmeti Ureten ile tUketen arasinda yuz yuze iligki ve yakinhk
gerektirir. Yani hizmet insanlar arasi iligkilerle ilgilidir. Dolayisiyla hizmet
sektoriinde insan varligi kesin ve kaginilmaz bir zorunluluktur. Bu agidan

hizmet yénetimi bir iligki ydnetimi anlamini tasimaktadir (*°).

"> Omer KARAHAN; a.g.m., (www.hastane.8m.net/h15.html).
16 www.utikad.org.tr/loj-yon-kitap.ppt
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Birgok hizmetin pazarlanmasinda alici ile satici arasinda siki iligki
kurulur. Ote vyandan, mallara goére, hizmetlerin (retiminde ve
pazarlanmasinda alici daha 6nemlidir. Hizmet sanayinde verimlilik, hizmeti

satin alanin etkili bigimde (iretim islevine katilmasina baglidir ().

Emek yogun ve iligki yodun Ozellikler tagiyan hizmette kalite ve
performans da insana bagimhdir. Hizmeti Uretip pazarlayanin kisiligi ve ikna
yetenegi hizmetin satin alma kararini etkileyecektir. Bu agidan, u¢ noktadaki
calisanin  teknik ustaligindan daha c¢ok etkileme ustaligi 6nem
kazanmaktadir. Bunun yani sira c¢alisan ve musteri iligkisinde yogunlasan
insan odaklilik ve musteriye yakinlik, igslemlerin merkezkag¢ olmasi, kararlarin
yerinden alinmasi ve yoneticilerin denetleyici degil destekleyici olmalar

sonuglarini getirmektedir.

1.1.6. Degisken (Dalgalanan) Talep

Hizmetlerin pazarlanmasinda geleneksel dagitim kanallari gecerli
degildir. Hizmeti pazarlayanin kisisel yetenekleri ve yaratici glcu ¢ok

onemlidir.

Hizmetlerde gorulen gercek sudur ki; talebin c¢ok ylksek oldugu
donemlerde, bu talep, depolanamayacagindan, hizmetlerin kitlesel
uretilmeleri imkansizdir. Hizmetlerin taleplerinde olan dalgalanma unsuru,
yaygin olarak otelcilik hizmeti ornek verilerek aciklanabilir. “Bir otel odasl, o
gece icin tutulmazsa, buradan saglanacak gelir kaybolacaktir. Bu anlamda,
bir otel odasi, ¢gogu kez bozulan mal olarak dusundlebilir”. Satilamayan
tiyatro biletlerinde ve belirli bir sefer igin satilamayan ugak Kkoltuklar
orneklerinde oldugu gibi, dalgalanan hizmetin yapisinda daima bir risk
mevcuttur. Bundan baska, hizmet pazarlari mevsimlere, haftanin bir

gununden digerine ve hatta gunun saatinden saatine degisim gdsterir.

' Omer KARAHAN; a.g.m., (www.hastane.8m.net/h15.html)
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Hizmetlere talep mevsimlere, aylara, glunlere gore farkhliklar gosterir.
Talepteki bu dalgalanmalar ve hizmetlerin stoklanamamasi arz ve talebin

dengelenmesini, zorlastirmaktadir (*8).

Talepte genis dalgalanmalarin goérildagu bir sektorde faaliyet gosteren
ve talebin yluksek donemlerinde, buna gecikmesiz olarak cevap verebilen bir
hizmet isletmesi, her donemde, sundugu hizmete vaki talebi
kargilayabilecektir; dolayisiyla, toplam talebi arttiracak stratejiler izlemelidir.
Buna karsin, dar talep dalgalanmalarinin goéraldugu bir sektérdeki hizmet
firmasi, talebin ylksek doénemlerinde, buna gecikmesiz olarak cevap
verebiliyorsa, “talep ve kapasitede buyumeyi destekleme” ile “halihazir

durumu surdurme” alternatifleri arasinda tercihini yapacaktir.

Yuksek talep donemlerinde, bir sektdrde c¢alisan hizmet firmalari,
esasen buylyen, gelisen igletmeler, kapasitelerini arttirana kadar bir takim
talepleri geri cevirme olgusuyla karsilasabilirler. Ote yandan, genis talep
dalgalanmalarinin goruldigu ve ylksek talep donemlerinde kapasitenin
yetersiz kaldigi olaylarda, firmalar kendilerini talep ile arzi uyumlastirma
yolunda surekli bir ¢aba icerisinde bulmaktadirlar. Otellerin, sezon harici
zamanlarda indirimli fiyatlar sunmalari, erken rezervasyonlara prim vermeleri

gibi uygulamalar, bu kapsama girmektedir (*).

Yukarda aciklanan ozellikler, hizmetin maldan 6nemli noktalarda
farkhliklar igerdigini gostermektedir. Bu farkhliklar asagdida karsilastirmal

olarak sergilenmektedir.

8 Adrian PALMER: Principles of Services Marketing (Berkshire, 1994), 6.
"9 Omer KARAHAN; a.g.m., (www.hastane.8m.net/h15.html).
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Tablo 1. Hizmet ve Mallar Arasindaki Farkliliklar

Degerlendirme olgiitii

HiZMET

MAL

insan odakli

Teknik

Belirsiz, kararsiz

Kararli, kestirilir

Emek yodun Sermaye yodun
ISLEMLER Merkezkag Merkezi

Musteri surecin bir pargasi Musteri suregten ayrik

Sistem musteriyle dogrudan Sistem musteriyle dolayl

iliskili iliskili

Yanit slresi kisa Yanit sliresi uzun

Uretim ve tiiketim eszamanli Once uretilir, sonra tuketilir

Stoklanamaz Stoklanabilir

Taginamaz Taginabilir

Toptan Uretilemez Toptan Uretilebilir

Fabrikasyon olanaksiz Fabrikasyon olanakl
CIKTILAR Genellikle patentle korunamaz | Patentle korunur

Soyut, dayaniksiz Fiziksel, dayanikli

Daha az standarttir Standarttir

Degisken belirsiz verimlilik Kararli verimlilik

Degisken belirsiz kapasite Belirlenebilir kapasite

Olgiimi zor, 6znel kalite Olglimi kolay, nitel kalite

Kolay denetlenemez Kolay denetlenir

insanlar etkileyebilmek gerekir | Sadece teknik ustalik istenir

CALISANLAR

Buyuk oélcude kisisel kararlar
var

Kisisel kararlar daha sinirh

Musteriyle cok yogun iligki

Mdsteri ile iliski az veya hig
yok

Kaynak: (www.utikad.org.tr/loj-yon-kitap.ppt)
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1.2. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmet cesitlerinin ¢ok ve Ozelliklerinin karmasik olmasi hizmetlerin
siniflandinimasini zorlastirmaktadir. Ancak siniflandirma, sektérde faaliyet
gosteren igletmelerin etkin ve saglikli planlama ve yurutme yapabilmesi
agisindan 6nem tagimaktadir.

Hizmetlerin mallardan farkli olusunun yani sira, hizmet isleri de
birbirlerinden farklidir. Batin drlnler -hem mallar, hem hizmetler- ihtiyari
olarak kullanilan farkli tamamlayici unsurlarla gevrelenen temel unsurlar
icerir. Hizmet stratejisi yerel veya kuresel olarak ele alindiginda, hizmet
sektorlerinin veya endustrilerinin sanki tUm o&rgutler az-¢cok ayni stratejik
problemlerle kargilagiyormus gibi genel anlamda degerlendiriimesi yerinde
olmaz. Ayni zamanda hizmetlerin sadece endustrilere gore degerlendiriimesi
de bir hatadir. Muhtemelen en uygun ve kullanish siniflandirma, faaliyet
sureclerindeki farkliliklari ve ortak yonleri igermesidir, ¢ginku girdilerin gikti

haline déniistiiriilme tarzi strateji lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (*°).

2010 yilina yaklagirken hizla gelisen hizmet ekonomisi ile yeni ig
alanlan c¢ikmaktadir. Bu nedenle hizmet turleri cok farkli sekillerde
yapilmaktadir. Hizmet tlrleri, yarattiklari istihdam kapasitesi ve gereksinim
duyduklari insan giiciiniin nitelikleri itibariyle birbirinden oldukga farkhdir(*").

Hizmetlerin sinirlandiriimasinda farkli yaklasimlar bulunmaktadir. En
yaygin yaklasimlar, hizmetleri ekonomik sistem igindeki islevlerine, talep
tipine ve dUreticilerine gore gruplandirmaktadir. Bu siniflandirmada temel

dlgiitler sunlardir (%%);

%0 Muhsin HALIS: a.g.m, (http://www.dtm. gov.tr).

2 Bilim-Arastirma Teknoloji Ana Plani (DPT. VI. Bes Yillik Kalkinma Plani O.i K.Raporu,
Ankara, 1998), 314.

2 Muhsin HALIS: a.g.m, (http://www.dtm. gov.tr).
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1.2.1. Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmet soyuttur; ancak hizmet Uretimi fiziksel bir Urine bagli olabilir. Bu
nedenle hizmetin insan ve madde olmak uzere iki boyutu vardir. Hizmetin
insan boyutunu musteriler ve hizmeti veren personel olusturur. Madde
boyutunda ise, 0Ornegin, hizmet verilen bina, kullanilan cihazlar

bulunmaktadir. Hizmetler yapilarina gore su kategorilerde incelenebilir: (23)

insan Siiregli Hizmetler: Misterilerce dogrudan hissedilebilir eylemleri
icerir. Bu hizmetler somut faaliyetlerin insan bedenlerine ydnlendirildigi
hizmetlerdir. Musterilerin Uretildigi anda tuketilen Uretim surecinin pargalari
olmalarini gerektirir. Yolcu tagimaciligi, saglik hizmetleri, gida hizmeti ve
konaklama hizmetleri gibi islerde, musterinin “hizmet fabrikasina” girmesi ve
orada hizmet suresince kalmasi gerekir. Ya musteri hizmet sunulan yere
gitmeli ya da hizmet sunanlar mugsterinin yanina gelmelidir. Her iki durumda
da, firmalar hedef muisterinin ulagsacagi gerekli alet ve ekipmana sahip
olmalidir. is, gezginler ve turistlerde oldugu gibi eger miisteriler sabit degilse,

o zaman farkl firmalarla karsilastirma imkanina sahip olurlar.

Madde Siirecli Hizmetler: Fiziksel nesnelerin musteriler lehine degerini
artirmak igin yapilan somut eylemlerdir. Navlun Ucreti, esya onarim, arag¢
bakim, temizlik gibi konular bu c¢esit hizmete 6rnektirler. Hizmet fabrikasi
bunlarda da sabit veya hareketli olabilir. Surekli olarak hizmet verilmesi
durumunda cografi olarak yerlesmek gerekebilir. Modern teknoloji yardimiyla
bazi hizmetlerin uzaktan yonetilmesi mumkunddr. Bu tip hizmetlerde
maddenin fiziksel olarak hizmeti alindigi yerde bulunmasi gerekirken,

musterinin isletmenin ¢atisi altinda bulunma zorunlulugu yoktur.

Zihin Siire¢li Hizmetler: Bu hizmetler, musteri ile zihinsel dizeyde
karsilikli iligkiye girmeyi gerektirir. Hizmetin yonelecegi hedef bellektir. insan

bellegine yonelen herhangi bir nesne, onun tutumuna yon verecek ve

z Christopher H. LOVELOCK: Services Marketing, (Prentice Hall International, USA, 1996), 28-33.
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davraniglarini etkileyecektir. Mugterinin hizmet biriminde bulunmasina gerek
yoktur. Hizmeti satin alirken musterinin zihnen buna acgik ve hazir olmasi
gerekir. Bu sinifa giren hizmetlerden, edlence, egitim, dini hizmetler yuz ylze
sunulabilecegi gibi, bu hizmetler disk, video-kaset, kaset-galar gibi
telekomunikasyon kanallari kullanilarak da sunulabilirler. Bu tip hizmetlerle
insan suregli hizmetler arasinda ilging bir zithik vardir. Yolcular ugak yolculugu
boyunca uyuyabilirler ama gene de istedikleri yere ulasirlar. Egitim amagli bir
televizyon programi seyrederken uyumak ise kigiyi baglangi¢takinden daha

bilgili yapmayacaktir.

Bilgi Sure¢li Hizmetler: Bilgi streci bilgisayar gibi teknolojik gelismeler
kanaliyla hayatimiza girmistir. Global strateji gelistirme agisindan, deger
yaratmak amaciyla bilgiyi toplama, yonlendirme, yorumlama ve aktarmaya
bagll olmalari yizinden en ilging grubu olusturur. Muhasebecilik, bankacilik,
danisma, egitim, sigorta, gazetecilik, hukuki isler bu gruba dahildir.
Musterilerin bu tdr hizmetlerin Uretimine katilmalari asgari duzeydedir.
Modern telekomunikasyon sayesinde, bilgi surecli hizmetleri her yere
ulastirmak mumkindir. Hizmetten yararlanmada, aktif olarak hazir olma,
telefon, fax makinesi, ATM’lerin basinda durmak gibi ¢cok kisa bir slre ile
sinirlanabilmektedir. Yetersizlik durumunda, uydu iletisimi dahi kullanilarak

sorunlar ¢ozulebilmektedir.

Hizmet Uretimi ve aktarimi sistemi 6n ve arka ofis olmak Uzere ikiye
ayrilir; 6n ofis; musterilerle muhatap olunan hizmet fabrikasi mesafesindedir.
insan suregli hizmetler yiksek diizeyde insanlarla hasir nesir olmayi
gerektirirken, dogasi geredi madde ve bilgi surecli hizmetler daha az iligki

kurmayi gerektirir. (Banka hizmetlerinde ATM’nin veya internetin kullaniimasi
gibi)
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Tablo 2. Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirma

HIZMETIN Hizmet kime veya neye yonelmistir?

YAPISI INSAN MADDE

SOMUT | insan Bedenine Yoénelik Hizmetler | Fiziksel Varliklara Yonelik Hizmetler
Yolcu Tagsimacihgi Yik Tasimacilig
Saglik Koruma Bakim / Onarim
Glzellik Salonlari Depolama
Lokanta / Barlar Hademe Hizmetleri
Kuaférler Kuru Temizleme

SOYUT | insan Zihnine Yonelik Hizmetler | Soyut Varliklara Yonelik Hizmetler
Reklam / Halkla iligkiler Muhasebe
Kultdr / Sanat Bankacilik
Yayin Sigortacilik
YOnetim Danismanhgi Aragtirma
Egitim Yazihim Danigmanligi

Kaynak: (Christopher H. LOVELOCK, a.g.e., 29.)

Hizmetlerin niteligine gore siniflandiriimasinda, soyutluk kavrami ile

birlikte hizmet alicilar da etkilidir.

1.2.2. Hizmet isletmesinin Miisteri ile iliski Sekli

Hizmeti sunanla, hizmeti satin alan arasindaki iliski ve bu iligkinin
surekliligi acisindan hizmetlerin siniflandiriimasidir. Hizmet isletmelerinin
uyelik icinde olmasi, igletme acgisindan bazi avantajlar yaratmaktadir. Bu
sekilde igletme, mdusterilerinin kim oldugu ve hizmetleri kullanma orani

hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.

Bu bilgiler, pazar bélimlendirmesi ve fiyatlandirma konusunda hizmet
ureticisine yardimci unsurlardir. Uyelik iligkisinin bulundugu hizmetlerde, yillik

abone Ucreti, police bedeli gibi adlarla belirlenen "standart fiyat
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uygulamasina" gitme olanagi bulunmaktadir. Bu sekilde musterilere saglanan
kolayliklarla, ylksek musteri tatmini saglanmaktadir. Ornegin, bazi
magazalar uUye olan musterilere pesin alimlarda % 10 oraninda indirim veya

taksitle satis imkani saglayarak musterilerin baghligini artirmaktadir.

1.2.3. Hizmeti Sunanin Sahip Oldugu Esneklik ve inisiyatif Alani

Hizmetlerde musteri genellikle hizmet Uretim surecine dahildir. Bu
durum arzin musteri istek ve ihtiyacina gore degisiklik gdstermesine yol
acmaktadir. Bu nedenle hizmet sunan kiginin inisiyatif sahibi olmasi ve
esnekligi musteri talebini yanitlarken énem kazanmaktadir. Gerek hizmetin,
gerekse hizmet sunan kisinin kisisel 6zellikleri inisiyatifi belirler. Ornegin,
sehir ici yolcu tagimacilik hizmetinde kullanilan metro ya da belediye
otobuslerinin, belirli bir hat Gzerinde, belirli hareket ve tarifelere uyarak hizmet
vermeleri nedeniyle hem hizmetin esneklik duzeyi disuk, hem de hizmet
verenin (sofdr) inisiyatifi azdir. Ancak taksi ile yolculukta, glizergah tamamen

musterinin istedi dogrultusunda taksi surticisu inisiyatifindedir.

Hizmetlerin  insan  yogunluklu  bir sudre¢ olmasi  nedeniyle
standartlagmalari oldukga guctir. Ancak esneklik duzeyinin duguk, hizmet
sunan personelin inisiyatifinin az oldugu hizmetlerde standartlasma
saglanabilmektedir. Ornegin, sinema, fast-food restoranlarinda verilen

hizmetleri standart hale getirmek olanaklidir.

1.2.4. Hizmete Yénelik Arz ve Talep igerigi

Hizmetlerin stoklanamamasi nedeniyle, hizmetlerde arz ve talebin
dengelenmesi zorlasmaktadir. Ornegin, Bakirkdy-Taksim arasi dolmus taksi
olarak caligan bir aracin, koltuk adedini asan sayida yolcu almasi olasi

degildir. Benzer sekilde, talep olmamasi nedeniyle bos kalan koltuktan



19

kazang elde etmesi ya da o koltugu daha sonra salmak Uzere stoklamasi s6z

konusu olamaz.

Ancak, her hizmet icin arz ve talep dengesizligi s6z konusu olmayabilir.
Hizmet yOneticileri, arz ve talebi dengelemek Uzere bir takim Onlemler
almaktadirlar, 6érnegin; talebin yogun, arzin yetersiz oldugu durumlarda part-
time eleman calistirlmasi veya ek olanaklar kiralanarak kapasitenin
artinilmasi gerekebilir. Hizmet isletmelerinin, talepteki dalgalanmalari girket

yararina donustlrecek uygun stratejiler gelistirmesi 6nemlidir.

Yogun taleplerin gecikmesiz kargilanmasi gereken, yangin, polis, dogal-
gaz ve telefon gibi hizmetlerde 6zellikle bu stratejiler 5Snem kazanmaktadir.

1.2.5. Hizmetin Ulastiriima Bigimi

Hizmetler sunum sekillerine gore farkliliklar gdstermektedir. Ornegin
bazi hizmetlerde firma musteriye gitmekte, bazilarinda ise mdusteri ile
firmanin fiziki karsilasmalari gerekmemektedir. Bu siniflandirma, hizmet
pazarlamasinda dagitim kanali olusturulmasina yardimci olmaktadir. Hizmet
isletmesi ile musterinin fiziki karsilagsmasinin gerektigi banka, fast-food
hizmetlerinde, musterinin hizmete kolay ve hizli erigimi i¢in ¢gok subeli hizmet

vermek gerekebilir.

Masterinin, teknolojinin gelisimi ile, posta, elektronik iletisim gibi

hizmetlerde hizmet sadlayici ile fiziki karsilagsmasina gerek kalmamaktadir.

1.3. Tamamlayici Hizmetler

Temel hizmet Grunleri, konaklamak, banka hesabi gibi farkli tamamlayici
unsurlarla birlikte gergeklesir. Cogu isler, devlet istatistiklerinde imalat veya

hizmet olarak siniflandirilabilir, misteriye farkli hizmetlerle ilgili faaliyetlerden
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olusan bir paket sunarlar. Artan bir sekilde bu tamamlayici unsurlar sadece
deger eklemez, fakat ayni zamanda basarli firmalarin digerlerinden
ayrilmasini saglar; ayni zamanda da onlar firmalara, etkin globallesme
stratejilerini gelistirme imkéani sunarlar. Yazarlar ve yoneticiler benzer sekilde,
temel Urlne deger katan tamamlayici unsurlari tanimlamak ig¢in “artiriimis

ardn” ve “Grun paketi” gibi kavramlar kullanmiglardir.

Tablo 3. Tamamlayici Hizmet Kategorileri

Bir mal veya hizmetten tam deger elde etmek igin; musteriler,
sedullerden yuritme talimatlarina ve kullanici ihtarlarindan fiyatlara
kadar degisen konularda, ilgili bilgiyi almaya ihtiya¢ duyarlar.

Enformasyon Globallesme bilginin yapisini etkiler. Yeni musteriler ve kurallar
bilinmeyen hizmetlerin nasil kullanilacagi konusunda egitim ve
yetistiriimeye gereksinim gosterir.

Danisma, musteri ihtiyacglarini karsilamak icin diyalog gerektirir,

Danigsma sonra ¢6zum gelistirilir. Musterilerin tavsiye ihtiyaci, ekonomik
gelisme, yerel altyapinin yapisi, topografya ve iklim, teknik
standartlar ve egitim dizeyleri gibi faktorlere gore c¢ok buyik
farklilik gOsterir.

Musteriler bir kez satin almaya hazir olduklari zaman, hizmeti
Emir-Alma sunanlar  musteriler icin uygun yer ve zamanlarda,

telekominikasyon ve diger kanallar araciigi ile mdusterilerin

sectikleri dillerde rezervasyonlari kolaylastirmaya ihtiya¢ duyarlar.

lyi yénetilen isyerleri, musteriler kendilerini ziyaret ettikleri zaman

Miisteriye ilgi onlara birer konuk gibi davranmaya caligirlar. Konukseverlik
Ozellikleri Ulkeden Ulkeye degdisen farkli klltirel tanimlara sahiptir.
Mesela hos gOrtlen bekleme zamanl Brezilya’da
Almanya’dakinden ¢ok daha uzundur.

Hizmet alanlarini ziyaret eden musteriler, genellikle beklentilerin
Miisteri Hizmetleri | kiltirden kiiltire degisen olclide; ulasim, park etme, esyalari
tasima, yol gésterme, gibi bir takim taleplerde bulunurlar.

Rutin olarak yapilan normal hizmetlerin disinda yapilanlardir.
Bunlar 06zel talepler, problem g¢b6zme, sikdyet ve Onerilerle

istisnalar ilgilenme, zararlari telafi etme gibi hizmetlerdir. Ozel talepler
kisilerle ilgili hizmetlerde daha ¢ok yaygindir ve kultiirel normlar bu
isleri daha da karmasiklagtirmaktadir.

Musteriler harcamalarin nasil hesaplandidini aciklayan acik ve
Faturalama ayrintih faturalar isterler. Bunun igin tutar farkh kurlara gore
hesaplanmalidir.

. Kredi dahil 6édemede uygunluk ve kolaylik musgterilerce surekli
Odeme beklenmektedir. Cogu kredi kartlar ve seyahat ¢ekleri bu sorunlari
¢dzebilmektedir.

Kaynak: Muhsin HALIS: a.g.m, (http://www.dtm. gov.tr).
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Uriini gevreleyen tamamlayici hizmetler, sekiz grupta (enformasyon,
danigsma, emir-alma, konukseverlik, iletisim saglama, istisnalar, faturalama ve
0deme) toplanabilmesine karsin, potansiyel olarak sayilari ¢ok fazladir.
Bunlarin ¢ogu, dunyanin her bir yanina kolaylikla ulasabilecek elektronik
surecglere baghdir. Her temel drunin bu tamamlayici unsurlarla mutlaka
cevrelenmesi beklenemez. Pratikte, urUnun dogasi, musteri talepleri ve
rekabetgi uygulamalar, hangi tamamlayici hizmetlerin sunulmasi gerektigini,
katma-degeri fayda olarak artirabilecegini ve mevcut organizasyonla is

yapmay! kolaylastiracagini belirlemede yoneticilere yardim eder.

Sekil 1: Temel Urlinii Cevreleyen Tamamlayici Hizmetler

Enformasyon Siirecieri
Erformazwon

Darssma

TEMEL .
Fatoralarna UIRIIN Errar alma

[stisnalar Ennukseverlik

saklama

Fiziksed  Sireger

Kaynak : Muhsin HALIS: a.g.m, ( http:/www.dtm.gov.tr).

Tamamlayici hizmetlerin bir belirleyicisi de yoOnetimin sectigi piyasa
bulma stratejisidir. Rekabetgi bir giucl kazanmak icin faydalar ekleme
stratejisi, muhtemelen daha fazla tamamlayici hizmet gerektirecektir. Global
strateji gelistirmede; eger varsa, hangi tamamlayici Urlnlerin tUm piyasalara

uygun olmasi gerektigine, hangilerinin yerel ihtiyaglari, beklentileri ve
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rekabet¢i dinamikleri kargilamak icin uyarlanacagina karar vermelidir. Bu
standartlagtirmanin 6zudur, fakat hizmetler bu baglamda fiziksel mallardan

daha ¢ok esneklige sahiptir.

1.4. Hizmet isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Hizmet sektord gunimuzde, giderek buyuyen bir sektor niteligi
kazanmaktadir. is hayatinin gittikce daha karmasik hale gelmesi, bilgi
teknolojilerinde yasanan gelisim ve insanlarin daha iyi yasanir bir hayati arzu
etmeleri, bu durumun en ©6nemli nedenleridir. Iinsanlar, daha ©nceki
zamanlarda ihtiyaglari olan hizmetleri kendileri Uretirken, gunumuzde
hizmetler, deneyimli, egitimli ve profesyonel kigiler ve igletmeler tarafindan
(iretiimektedir (**).

Hizmet sektorindeki gelismeler ve hizmet sektorinun ozellikleri, hizmet
pazarlamasi faaliyetlerine verilen énemi arttirmakta ve hizmet pazarlamasi
karmasini daha iyi anlamaya yardimci olmaktadir. Hizmetin dokunulmazlik,
heterojen olma, dayaniksiz olma, uretim ve tuketimin es zamanh olusu
Ozellikleri, hizmet pazarlamasinda farkli pazarlama stratejilerinin

gelistiriimesini zorunlu kilmaktadir.

Genel olarak butun isletmeler amagclarina ulasabilmek igin isletme igi
kontrol edilebilir faktorlerden olusan gesitli kaynaklar kullanirlar. Pazarlama

biliminde bu faktérlere pazarlama karmasi elemanlari adi verilmektedir.

Uriin pazarlamasina yonelik olarak, E. Jerome McCarthy tarafindan
pazarlama literatirine kazandirilan geleneksel pazarlama karmasi
elemanlari Gran (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion)’dan olusan 4 P’lerdir. Ancak hizmet pazarlamasi s6z konusu

oldugunda, hizmetlerin sahip olduklari 06zellikler nedeniyle isletmeler,

2 Kasim KARAHAN: Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Dagitim Yayinlari ( istanbul, 2000), 10.
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geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, diger bazi bilesenleri
de stratejik kaynak olarak kullanmaktadirlar. Hizmet pazarlamasinda dikkate
alinmasi gereken yeni pazarlama karmasi bilesenleri, fiziksel ¢cevre (physical
environment), katihmcilar (participants) ve slre¢ yontemi (process
management)’dir. Yeni elemanlarla birlikte ginimizde hizmet pazarlama
karmasi elemanlarina 7 P’ler denilmektedir (*°).

Sekil 2: Mal ve Hizmet Pazarlamasi Karmasi

DAGITIM TUTUNDURMA

TUKETICI |
\\/ SUREC
YONETIMI
KATILIMCILAR

FiZIKSEL
ORTAM

MAL PAZARLAMASI HIZMET PAZARLAMASI

Kaynak : M.Mithat UNER, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari
Degisiklik Gosterir mi?”, Pazarlama Diinyasi, Yil 8, Say1 43, Ocak-Subat 1994, 6.

Sekil 2’de gorllen, hizmet sektorinde faaliyette bulunan isletmelerin,
geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri ile birlikte kullandiklari pazarlama

karmasi elemanlari asagidaki bicimde agiklanabilir:

* M.Mithat UNER: “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari Degisiklik

Gosterir Mi?”, Pazarlama Diinyasi, Yil 8, Sayi 43, (Ocak-Subat 1994), 6.
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1.4.1. Uriin

Pazarlama amaglarini gergeklestirmek Uzere, degisken niteliklere sahip
ve lizerinde degisiklikler/yenilikler yapilabilecek mal ya da hizmettir (%). Uriin
kapsami oldukga genis bir kavramdir. Mevcut zamana kadar hi¢ imal
edilmemis tamamen yeni bir mamulli veya endustri kolu igin yeni mali ifade

edebilecedi gibi, yenilestiriimis mevcut bir Grtn iginde kullanilabilir.

1.4.2. Fiyat

Fiyat-digi faktérler modern pazarlamacilik anlayisinda giderek 6nem
kazansa da fiyat, hala pazarlama karmasi igerisindeki rolunt korumaktadir.
Fiyat, basit olarak alicilarin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in 6demeleri
gereken paradir (*). Belirli bir kalitedeki Griiniin fiyati, o Griintin belirli bir
miktari igin saticiya verilmesi gereken paradir. Modern pazarlama anlayisina
gore fiyat, yonetimin pazarlama c¢abalarinda yararlanabilecegi ve kontrolu
altinda tutabilecegi bir aractir (*®). Pazar payini gelistrmek amaciyla, sadece

fiyat politikasi Gzerinde bile degisiklikler yapilabilmektedir.

1.4.3. Dagitim

Dagitim kanallarinin, etkinlik ve maliyet gibi unsurlar géz 6ntine alinarak
cesitlendirilmesi, guinUmuz hizmet igletmeleri agisindan son derece 6nemlidir.
Dagitim kanali, Ureticinin malini son tuketiciye veya kullaniciya sunmada
kullandigi perakendeci veya toptanci gibi arzci kuruluslardir. Bunlarin

secimlerinde isletme ici ve disi faktorlerin roll vardir. Alternatif kanal yapilari

% Tuncer TOKOL: Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi, 6.Basim, (Bursa, 1995), 24.
706, Baybars TEK: Pazarlama llkeleri: Global Yénetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalari,
Beta Basim Yayim Dagitim, (istanbul, 1999), 448.

% Cemal YUKSELEN, Pazarlama ilkeleri - Yonetim, Detay Yayincilik, (Ankara, 1996), 139.
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sinirsizdir. En uygun kanal bilesimi segimi dikkatli bir analiz sonunda
gergeklesir (*°).

1.4.4. Tutundurma

Tutundurma, igletmenin drettigi mal veya hizmetlerin varhgini
tuketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir
pazarlama aracidir. Tanimdan yola ¢ikarak, pazarlama; kigisel ve orgutsel
amagclara ulagsmayi saglayacak mubadeleleri gerceklestirmek tzere, fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir (*°).

Modern is hayatinda pazarlama, Uran gelistirmek, bunu uygun bir
sekilde fiyatlandirmak ve hedef tuketicilere ulastirmaktan daha fazlasini ifade
etmektedir. Bir sirketin pazarlama iletisim programi olarak ifade edilebilecek
olan tutundurma karmasi, dort temel unsura dayanmaktadir:

e Reklam
o Kigisel satis

e Satis gelistirme

o Halkla iligkiler

1.4.5. Katilimcilar

Hizmetin ulastirimasi esnasinda yer alan ve bdylece hizmet alicisinin
algilamalarini etkileyen tim bireyler, genisletiimis pazarlama karmasinin
katiimcilar unsurunu olustururlar. isletmenin sahip oldugu insan kaynaklarina,

ic musteriler ve hizmet ¢evresindeki dis musteriler 6rnek olarak verilebilir.

29 Tuncer TOKOL: a.g.e., 25. )
% jsmet MUCUK: Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlari, (istanbul, 1997), 185.
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Hizmetin ulastiriimasi sdrecine katilan tum insanlar, hizmetin yapisina
iligskin ipuglari verirler. Bu insanlarin nasil giyindikleri, kigisel gorunumleri,
tutum ve davraniglari musterinin hizmeti algilayisini etkiler. Hizmeti veren ya
da mausteriyle iligkide bulunan personel c¢ok O6nemli olabilir. Aslinda
danismanlik, egitim gibi profesyonel iliskiye dayali hizmetlerde hizmeti sunan
hizmetin kendisidir. Hizmetin ulastiriimasi sirasinda yer alan diger musteriler

de misterilerin hizmet deneyiminde énemli rol oynarlar (**).

1.4.6. Fiziksel Ortam

Fiziksel ortam, hizmetin ulastinldigi ve firma ile misterinin etkilesimde
bulundugu ¢evre ve hizmetin performansini ya da iletisimini kolaylastirabilen
dokunabilir bilesenler olarak tanimlanabilir (*2).

Hizmetin fiziksel kanitlari hizmeti temsil eden tim maddi unsurlari
kapsar. Bunlara brogurler, mimari yapi, Kkartvizitler, igletme gazetesi,
kullanilan malzemeler ve diger ekipmanlar drnek olarak verilebilir. Sunulacak
hizmetin 6zelligine gore hizmetin sunuldugu fiziksel tesisler de fiziksel ortam

icerisinde yer almaktadir.

Hizmetler, Uretildikleri yerde tuketiimeleri ve emek-yogun olma
Ozelliklerinden dolayi, satin alma 6ncesi denenme veya devamli ayni kalitede
uretilebilme sanslarini tasimadiklarindan riskli olarak yorumlanir. Hizmetin
homojen olmamasindan dolayi, ortaya ¢ikan ayni kalitede olmayan hizmet,
standartlagsmayi engelleyici bir durum olarak yansimaktadir. Bu sebeple,
fiziksel ortam farkli 6zelliklerdeki gesitli boyutlardan olusarak, hizmet kalitesini
arttinci bir rol Ustlenmektedir. Fiziksel ortamin boyutlarina bakildiginda

bunlarin ortam kosullari, iliskili dizen ve fonksiyonel olma ile isaret-sembol-

3! Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e., 22.

32 Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e., 23.
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madde’den olustugu goérilmektedir (*®). Ayrica fiziksel ortam, tiiketicilerin
satin alma oncesinde oldugu kadar, satin alma sonrasinda da hizmetin
tatmin ediciligi ile ilgili karara varmalarinda hatta yeniden talepte

bulunmalarinda etkili bir kaynaktir.

1.4.7. Sure¢ Yonetimi

Hizmet Ureten igletmelerde bir diger pazarlama karmasi elemani da
sure¢ yonetimidir. Sure¢ yodnetimi hizmetin tlketicinin istedigi zamanda ve
hep ayni kalitede sunulmasini kapsar (**). Hizmetin tiiketimesine kadar
yasanan tum faaliyetler slre¢ igerisinde yer almaktadir. Hizmetler somut
sonuglarindan c¢ok Uretim slrecinde meydana gelen islemler acgisindan
tanimlanabilir. imalat sektoriinde Uretim siirecinin nasil gerceklestigi musteri
acisindan hi¢ 6nem tagsimazken, musteriyle yuksek iligkiye dayall hizmetlerde
bu stre¢ misteri agisindan ¢ok 6nemlidir. Ornegin bir otelin musterileri
personelin onlara hizmet etme biciminden ve Uretim surecindeki bekleme

zamanindan etkilenirler.

1.5. Hizmet Kalitesi

Global ekonomiyle 06ne c¢ikan uluslararasi rekabet, isletmelerin
hizmetlerinde farkhlasarak ©One ¢ikmalarini beraberinde getirdi. Yeni
donemde sadece bir mali veya hizmeti sunmak yeterli olmamaya bagladi.
‘Kogulsuz musteri memnuniyeti’, ‘toplam kalite yonetimi’ gibi yeni degerler,
isletmenin piyasadaki varliginin devam etmesi i¢in g6z ardi edilemeyecek bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikti. Bu noktada musteriye en iyi hizmet sunanlar,

en mukemmelini ortaya koyanlar pazardaki devamlliklari adina 6nemli bir

* Mithat UNER: a.g.m., 7.
¥ Mithat UNER: a.g.m., 10.
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durus sergilemis oluyorlar. En iyi ve en mukemmel hizmette esas olan ise,
hizmet alacak olanin hassasiyetinin ¢ok iyi degerlendiriimesi ve verilen
hizmetin musterinin ihtiyaglarinin 6tesinde ona yeni vizyonlar katabilmesidir.
Uretimden tliketime kadar olan siregte, ‘ben kimim, ne Uretiyorum, nasil
uretmeliyim, kime nasil sunmaliyim’ hareketi onemli oldugu kadar; musgteri
agisindan da ‘ben kimim, ne talep ediyorum, kimden nasil almak istiyorum’
sorulartlyla empati kurulmasi, hizmetin en dogru sekilde verilmesini

saglayacaktir.

Hizmet kalitesi cok boyutludur. Bu yuzden hizmet kalitesinin basit ve net
bir tanimi yoktur. Ancak literatirde hizmet kalitesi gergek ve algilanan hizmet

kalitesi arasinda farklilik olarak ifade edilmektedir.

En dogru hizmeti vermek, igletmenin kendini nerede ve nasll
konumlandirdidiyla da ilgilidir. Piyasayi tahlil edecek, hedef kitlenin degisen
ihtiyacglari Uzerine yogunlasmis, nitelikli, yeni is kosullarinda en tepeden en
asaglya kadar olan butin c¢alisanlan dikkate alan ve takim ruhu iginde
calisan personel; isletmenin basarih 6rgutlenmesinde oldugu kadar,
isletmenin sunacagi hizmetin kalitesini de ortaya koyacaktir. Kalitenin tek
basina  gergeklesmeyeceginden hareketle, kaliteli  hizmet igin,
organizasyonda tepeden tirnaga ‘ortak bir felsefe’ yaratiimasi ve herkesin

bunu kabul ederek hareket etmesi gok dnemlidir (*°).

Hizmet kalite boyutlarini agiklamaya calisan birgok ¢alisma mevcuttur.
1978’de hizmet performansinin farkh ¢ boyutu personel dizeyi, tesisler
duzeyi ve materyal duzey olarak ifade edilmigtir. Yani hizmet kalitesinin
hizmetin sonucundan daha fazla seyi igerdigini, hizmetin ulastirilma bigimi

vurgulanmaktadir ().

% http://egitim.milliyet.com.tr/roportajlar.asp?PagelD=780

% Aliye GULER ve Kadir ARDIC: “Reklamlarda Vurgulanan Uriin ve Hizmet Kalite
Boyutlarinin Belirlenmesi ve Bir Uygulama”, Pazarlama Dunyasi Dergisi, Yil:14, sayr: 2000-
04, (Temmuz-Agustos 2000), 62-63.
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isletme ve misteri arasindaki hizmet aligverisindeki memnuniyet,
isletmenin verecegdi hizmetin sonraki donemlerde talep edilmesi agisindan da
onem tasimaktadir. Yani gunU kurtaran anlayislarla, odaginda mdusteri
memnuniyeti olmayan hizmet arzi, aslinda isletmenin varligini devam

ettirmesi agisindan tehdit olugturmaktadir.

Hizmet kalitesi teknik kalite ve islevsel kalite olarak iki sekilde
incelenebilir. Teknik kalite, musterinin hizmetten ne elde ettigi iken, islevsel
kalite ise, hizmetin musteriye nasil ulastirildigi anlamina gelmektedir. Teknik
kalitenin gorulmesi islevsel kaliteye gore daha kolaydir. Teknik kalite; kaliteyi
guvence altina alacak sistemlerin, prosedurlerin ve tekniklerin
uygulanmasidir. Islevsel kalitenin, yani musteriye nasil hizmet edildiginin
objektif olarak odlgulmesi, standartlastiriimasi ve sistematiklestiriimesi daha
zordur. islevsel kalite, misterinin én yargilarindan, algilamalarindan daha
cok etkilenir. Yapilan arastirmalar, islevsel kalitenin yuksek olmasinin teknik
kalitedeki performans dugsukligunu telafi edebildigini gdstermektedir. Bir
hizmetin teknik kalitesi uygun duzeyde, ancak islevsel kalitesi yetersiz
dizeyde ise, teknik performansin musteriyi tatmin etme dizeyinden bagimsiz

olarak genellikle tatminsizlik hakim olmaktadir (*").

Hizmet kalite boyutlarini dért farkli hizmet grubunu kapsayan bir

arastirma sonunda 10 hizmet bilesenine ayirmislardir ( *):

Guvenilirlik [Reliability]: Performansin tutarlihdini igerir. Firmanin
hizmeti ilk defada dogru yapmasi ve firmanin verdigi s6zi tutmasi anlamina

gelir. Daha spesifik olarak sunlari kapsamaktadir.
o Dogru faturalama (faturalamada titizlik ve dikkat)
o Kayitlarin dogru saklanmasi

o Hizmeti 6nceden belirtilen (tasarlanan) zamanda yerine getirmek

*" http://egitim.milliyet.com.tr/roportajlar.asp?PagelD=780
3 Aliye GULER ve Kadir ARDIC: a.g.m., 64-66.
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Heveslilik (Karsilik Vermek) [Responsiveness]: Hizmetin saglanmasinda

calisanlarin istekli olusu ile ilgilidir. Hizmetin zamaninda olmasini igerir.

Bir igslem slipini derhal postaya vermek
Hizli hizmet vermek (randevulari ¢abuk bir sekilde yapmak)
Musteriyi hemen ¢agirmak

Yeterlilik [Competence]: Hizmeti sunmak icin gerekli bilgi ve beceriye

sahip olma anlamina gelmektedir. Sunlari igerir.

Musteri ile iliski kuran personelin bilgi ve becerisini kullanmasi
Faaliyetleri destekleyen personelin bilgi ve becerisi

Orgutiin arastirma kapasitesi

Ulasilabilirlik [Access]: Yaklasilabilirligi ve kolay iliski kurulabilirligi icerir.

Telefonla hizmete ¢abuk ulasabilmesi

Hizmeti alma icin bekleme zamaninin ¢cok olmamasi
Faaliyet saatlerinin uygunlugu

Hizmet tesislerinin uygun yerlerde olmasi

Nezaket [Courtesy]: Musteriyle iliskide bulunan personelin kibarligi,

saygisi, hurmeti ve dostlugunu icerir. ( Resepsiyon sorumlusu veya telefon

operatorlerin nezaketi gibi...)

o Musteri ile iligki kuran personelin géruntstnun dizgun, zarif ve temiz olmasi

e Mausterinin orada bulunmasina ilgi gosterilmesi
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lletisim [Communication]: Musterileri anlayabilecekleri bir dilde
bilgilendirmek ve onlarn dinlemek anlamina gelir. Firma farkli musgteriler igin
dilini uydurabilmeli farklilastirabilmelidir. (EQitimli bir musteri igin ileri dizeyde

bir dil kullanirken, daha egitimsiz bir magteri icin basit bir dil kullanmak)
« Musteriye hizmetin kendisini agiklamayi
« Musteriye hizmetin maliyetini
o Maliyet ve hizmet arasindaki degis tokusu acgiklamak

o Musteriye c¢ikabilecek bir problemin halledilebilecedi konusunda

guvence vermek

itibar [Credibility]: inanirihg, diiriistliigi, misterinin gikarlarini kalben

hissetmeyi igerir. Itibara katkida bulunan faktérler.
o Sirket ismi
o Sirketin Gnu
o Masteri ile iligki kuran personelin kigisel 6zellikleri
o Mausterilerle etkilesimde kullanilan satis teknikleri
Guvenlik [Security]: Suphe, risk ve tehlikeden uzak olma anlamina gelir.
» Fiziksel ve finansal glvenlik
o Mahremiyet konulari

Musteriyi Bilmek ve Anlamak [Understanding and Knowing The

Customer]: Musterinin ihtiyaclarini anlamada ¢aba sarf etmeyi igerir.
o Musterinin spesifik ihtiyaglarini 6grenmeyi

o Musteriye bireysel ilgi gostermeyi
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o Duzenli musgterilerin farkinda olmayi igerir

Fiziksel Varliklar [Tangibles]: Hizmetin fiziksel yanini igerir.

o Fiziksel tesisler

e Personelin gortunusu

e Hizmeti sunmak icin kullanilan arag ve ekipman
o Hizmet tesisindeki diger musteriler

Birbirinden kopuk departmanlar, verilen hizmetin kalitesinde risk
olusturur. Ortak felsefe etrafinda toparlanmak ve buna goére hareket etmek
tek seslilik ve isletmenin hizmetteki farklilagsmasini ortaya koyacaktir. Takimin
her bir unsurunun vizyon, misyon ile hedef farkindalgi ve bu kapsam igindeki
gabasl basariyi kaginilmaz kilar. Bu basarinin etkili, verimli ve slreg
boyunca surdurulebilir etki birakmasi ¢ok 6nemlidir. Aksi halde basari,
bulundugu dénemle sinirli kalir ve sonraki donemlerde hizmetin devamlihgi

tehlikeye girer (*°).

isletmedeki her bir bireyin, temel hedefleri bilmesi ve bu hedefleri
benimsemesi gerekmektedir. Hizmetin kalitesinin ylUkseltimesi, hizmeti
vereceklerin kalitesinin yuUkseltiimesiyle de birebir ilintilidir. Egitimli, yaratici,
takim calismasi igerisinde hareket eden, hangi hizmeti nasil sunacagini bilen,
teknik altyapisini verilecek hizmete gore donatan profesyonel orgut, kaliteli
hizmette 6ne c¢ikabilir. Bu nedenle dogru hedefler etrafinda orgutlenmis bir

altyapi, kosulsuz musteri memnuniyetini saglayabilir.

Sonu¢ olarak hizmet kalitesi ¢ok 6nemli bir kavramdir. Hizmet
sektorinde faaliyet gosteren isletmeler hizmet kalitesine gereken 6nemi

verdikleri sUrece uzun vadede basarili olmalari kaginilmazdir.

% http://egitim.milliyet.com.tr/roportajlar.asp?PagelD=780.
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1.6. Hizmet Sektori

GUnUmuzde her alanda hizli bir degisim sureci yasanmaktadir. Bu
degisimin bir sonucu olarak uretim sektorinden hizmet sektdriine dogru
kayma olmakta, hizmet sektorindeki gelisim ¢ok genis ve gesitli alanlarda
gerceklesmektedir (*°).

Degisim, is hayatindan gunlik hayata, politikadan sanata kadar her
alana giren yasamin ayriimaz bir pargasi haline gelmistir. insanlar, isletmeler,
partiler ve ulkeler arasinda onemli bir rekabet gucunun simgesi degisimdir.
Degisimin yoninU iyi saptayan isletmeler, kuruluglarini hedefe dogru
yoneltirken, degisime ayak uyduramayan ya da degisimi yakalayamayan

isletmeler, pazarda uzun sure kalma sansini yitirebilmektedir.

Hizmet sektorinde, isletmenin isleyisi ve mdusteri iligkileri diger
sektorlere gore farkli olmak durumundadir. Uretilen hizmetin farklih@i, farkh
bir pazarlama yaklagimini zorunlu kilmaktadir. isletmenin misteri isteklerini
farkh bigcimde algilayarak, dogru hizmetler Ureterek karsilamasi dnemli bir
konudur. Bu ihtiyaglar karsilarken, firmanin belli bir durus sergilemesi,

musterinin gézundeki imaji agisindan deger tasimaktadir.

Hizmet sunacak igletmenin her bir elemaninin gorev ve sorumluluk
tanimina gore hareket etmesi, dogru zaman ve dogru yerde hizmeti sunmasi
da hedefin gerceklesmesini etkili kilar. Hizmet verenin, hizmet alani memnun
etmesi; sonraki surecgte musterinin sadakatini ve verilen hizmete bagimlihgini

da beraberinde getirecektir.

Degisimin yonunun bilinmesi, igletmelerin gerek genel stratejilerinin,

gerekse pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde buyuk onem tagimaktadir.

“ Ebru ENGINKAYA: “Hizmet Pazarlamasi ve Saglik Sektoriinde Bir Uygulama®,
(www.sbe.yildiz.edu.tr/akadcal/YL3akad3b.html 17.02.2005).
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1.6.1. Hizmet Sektoriiniin Onemi ve Siniflandiriimasi

Hizmet sektord, ekonomide elle tutulur maddi Urlnler disinda her turld
yararli galisma ve etkinligin Uretildigi sektor olarak tanimlanabilir. Bankacilik,
haberlesme, toptan ve perakende ticaret, muhendislik ve hekimlik gibi
mesleklerin tumu, kar amaci gutmeyen iktisadi etkinlikler, tiketiciye donuk
hizmetler ile savunma ve yargi gibi buttin devlet etkinlikleri hizmet sektorinin

kapsamina girer (*').

Son yillarda hizmetler sektérinin blyUyerek ulusal ekonomiler iginde
onemli bir yer kazandigi ve gayri safi milli hasilanin olusumundaki katkisinin
arttig1 bilinen bir olgudur. Diger yandan, ulkede istihdamin 6nemli bir
bolimunu yaratir duruma geldigi gibi teknolojiden de eskiye oranla daha ¢ok

yararlanmaya baslamistir (*?).

1.6.1.1. Hizmet Sektoriiniin Onemi

Hizmet sektorid gerek gelismis gerekse gelismekte olan Ulke
ekonomilerinde onemli bir rol oynamakta ve hizmet ticaretinin 6nemi de
uluslararasi diizeyde giderek artmaktadir. Oysa uzun yillar boyunca iktisadi
teoride genellikle ticarete konu olmayan mallar olarak nitelendirilen hizmetler,
iktisat modellerinde 1950’li yillarin sonu ile 1960’ yillarin baginda yer almaya
baglamistir. Dolayisiyla bu yillara dek uluslararasi ticaret teorisinde hizmetler

sektorinlin roli ve 6nemi Uzerinde fazla durulmamistir. Bu ihmalin baslica

*! Ana Biritannica Genel Killtiir Ansiklopedisi: Cilt 11,127 _
*2 Nermin UYGUC: Hizmet Sektdriinde Kalite Yonetimi Stratejik Bir Yaklasim, (izmir, 2000),
23.
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nedeni ise hizmetleri tanimlamada c¢ekilen zorluk ve hizmetleri ticari

mallardan ayirt etmenin ok kolay olmamasidir (*°).

Teknolojideki ilerleme, 6zellikle de bilisim teknolojisindeki hizli gelisme,
hizmetler alaninda buyuk bir degismeye neden olmustur. Bu degisim her
seyden oOnce kavramsal olarak hizmetlerin niteliginde ortaya c¢ikmigtir.
Hizmetler artik ticareti yapilamayan, verimliligi dusuk mallar olarak
nitelendiriimemektedir. Ayrica, guinumuzde iletisim teknolojisindeki gelismeler
¢ogu hizmetin dig ticarete acilmasini saglamigtir. Ayni sekilde tasima ve
ulasim maliyetini dusuren gelismeler de giderek ticareti yapilabilen mal ve

hizmet sayisini artirmistir (*4).

En hizli gelisen teknolojiler ve vyenilikler hizmet sektorinde
gorulmektedir. Bu gelismelerin gostergesi, 6zellikle gelismis Ulkelerde klasik
sanayi ve klasik imalatcilik anlayisindan uzaklagilmasi, bu klasik anlayisin
yerini hizmet anlayiginin almasi ile bilim ekonomisi ve hizmet sektorine
verilen o6nemin artigi olmaktadir. Bu olgu 20. yuzyilin en belirgin
degisikliklerinden biridir. S6z konusu ¢agdas vyaklasimda gelecekten
beklenen, isletmelerin faaliyetlerini 6zellikli GrGnler ile bilgi ve hizmet
alanlarinda yogunlastiracagi yonundedir. Bu konudaki egilimler, A.B.D. ve
iskandinav (lkeleri gibi gelismis Ulkelerin ekonomik faaliyetlerinin temel
yapilarinda bir degisiklik yasadiklarini, deder yaratan sektorlerin oranlarinin
degistigini ve artik bu ulkelerin gayri safi milli hasilalarinin yaklasik Ugte
ikisinin tarim ve sanayi disi faaliyetlerden geldigini gdstermektedir (*°).

OECD’nin verilerine gore, ¢ogu Ulkede toplam iktisadi faaliyetlerin %
60’indan fazlasini hizmetler olusturmaktadir. Gergekten, Hizmet sektorinin

yaratti§i katma degerin GSYiH'daki payi 1998'de ABD, Fransa, ingiltere,

43 Nihal YILDIRIM MIZRAK: "Uluslararasi Hizmet Ticaretinin Serbestlestirimesi Ve Gats:
iktisat Politikasi Sorunlari Ve Géziim Onerileri”, (www.bilgiyonetimi.Org/cm/pages/mkl_ gos .
php?nt=248).

* Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org).

* Orhan iCOZ, ige TAVMERGEN ve Pinar OZDEMIR, “Hizmet Pazarlamasinda Internet
Kullanimi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt 1, Sayi:3, (1999),
29.
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Almanya ve Japonya’da sirasiyla % 72.5; % 70.8; % 69.8; % 66.1 ve % 62.1
olarak gergeklesmistir. Bu oran Yunanistan, Portekiz ve Turkiye'de ise
siraslyla % 68.5; 60.2 ve 50.7°dir (*°).

1987 ile 1997 arasindaki on yillik donemde hizmetlerdeki artis hizi tim
ekonomi itibariyle gergeklesen artis hizini gegmigtir. Hizmetler sektorinun
GSYIiH igindeki payi artarken diger sektorlerin payl azalmistir. Gerek
gelismekte olan gerekse gelismis Ulkeler de bu gelisme hep artis yonunde
olmustur. Nitekim, gelismekte olan Ulkelerin genelinde hizmetler sektérinin
GSYiH igindeki payl 1965'te % 40 iken 1990’da % 47’ye; OECD'ye liye Ust-
gelir grubuna dahil {ilkelerde ise % 54’den % 61’e yiikselmistir (*').

Ayrica, hizmetlerin istatistiklere kolayca yansimayan bir ara rol oynadigi
da unutulmamalidir. Ornegdin, mali hizmetler, ulastirma ve dagitim sistemleri,
hemen hemen tuim faaliyet dallarinda énemlidir. Uluslararasi ticarette de
imalat sanayi mallari kadar olmasa da her ihracat ve ithalat igsleminde ya
dogrudan ya da destek hizmet seklinde mubadele edilmektedirler. Bu tir
hizmetler olmadigi takdirde uluslararasi mal ticareti sekteye ugramakta hatta

durmaktadir.

Hizmetler sektériindeki bu performansta kuskusuz bilgi teknolojisindeki
gelismenin etkisi oldukgca 6nemlidir. Bilgi teknolojisindeki bu hizli gelismeler
gerek ulusal gerekse uluslararasi ticarette sektdérin Onemini de hizla

artirmigtir.

5 OECD: The Service Economy, (STI Business and Industry Policy Forum Series, 2000), 23.
*" Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org).
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1.6.1.2. Hizmet Sektoriiniin Siniflandiriimasi

Ekonomik faaliyetler, salt mallarla salt hizmetler arasindaki genis
aralikta degismektedir. Hizmetler, farkh alt siniflar iginde degerlendirilebilir.

Bu siniflamalardan birine gére, hizmetler sektdriiniin alt siniflari sunlardir (*3):

¢ Bilgi tagiyici hizmetler: egitim, danigsmanlik, mesleki hizmetler (avukatlik,

muhendislik) gibi,
o Baglanti hizmetleri: ulagim, toptan ve perakende satis aglari, emlak gibi,

e iletisim hizmetleri: reklamcilik, tanitim, telekomiinikasyon, radyo-

televizyon, sinema, video gibi,

¢ Bilgi hizmetleri: bilgi isleme (bilgisayar) hizmetleri, kitiphanecilik, haber

ajanslari ve bilgi bankalarinin ve benzerleri seklinde gruplandirilmaktadir.

Hizmetler sektérinde bir baska siniflandirma yaklasimi da c¢okuluslu
isletmelerin dinya c¢apinda verdikleri hizmet gruplarina dayanilarak
gelistirilmigtir. Bu hizmet gruplar arasinda; Telekomunikasyon hizmetleri,
Mdateahhitlik hizmetleri, Turizm hizmetleri, Mali hizmetler ve Profesyonel is

hizmetleri bulunmaktadir.

Uruguay Roundu esnasinda olusturulan GATS (General Agreement on
Trade in Services- Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi)da hizla gelisen
teknolojinin yeni tureyecek hizmetlere yol agacagi dusuncesi ile genel bir
hizmet tanimi yapiimamigtir, Fakat hizmet ticaretine konu olan sektorler;
Birlesmis Milletler tarafindan belirlenen sektorel siniflandirma esasina goére
dye ulkelerin bilgilerine sunulmustur. GATS’da hizmetler, hikimetlerin ticari
amag disinda ve herhangi bir baska hizmet sunucusuyla rekabet etmeksizin
sunduklari hizmetler disinda kalan butin sektorlerdeki hizmetler olarak

tanimlanmistir.

48 http://www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005
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Uye Ulkeler GATS kapsaminda verdikleri taahht listelerinde genel
olarak Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanan siniflandirma listesini (Central
Product Classification-CPC) kullanmaktadirlar. S6z konusu siniflandirmada,
hizmet sektorleri 12 baslik altinda tanimlanmaktadir. GATS’a Uye Ulkeler
arasinda yerlesmis uygulama, taahhut Ilistelerini hazirlarken belirtilen
siniflandirmayi esas almak olsa bile, s6z konusu siniflandirma esas alinarak
taahhit Gstlenmek bir zorunluluk degildir. Uye Ulkelerin, hizmetin tanimini
listelerinde ifade etmek sarti ile kendi belirledikleri bir siniflandirmaya gore
taahhut Ustlenmeleri de mumkin bulunmaktadir. Bazi Ulkeler 2000 yilinda
baslatilan muzakere turlarinda siniflandirmanin uygulamalara ve ticari
gerceklere uymadidi gerekgesiyle bazi sektdrlerde kendi siniflandirmalarini

kullanmislardir (*°).

1.7. Hizmet igletmeleri

Hizmetin soyut olmasi, hizmet igletmelerinin tanimlanmasinda ve
degerlendiriimesinde dnimuze bazi guglukler ¢ikartmaktadir. Ancak yine de
hizmet igletmesini tanimlamak, hizmet kavrami kadar karmasik ve zor
deqildir. Bir hizmet isletmesi genel olarak hizmetin pazarlandigi yerdir. Bu tur

isletmelere saf hizmet isletmesi de denir.

Saf hizmet igletmesi, dncelikle hizmetlerin satildigi yerdir. Ornek olarak
bankalar, hava alanlari, bilgisayar burolari, hukuk burolari sayilabilir. Saf
hizmet isletmesinde herhangi bir fiziki malin transferinin yapilmasi veya
hizmetin malla birlikte sunulmasi bu gercegi degistirmez. Cunku bu tur bir
transfer gecicidir ve igletmenin faaliyetlerinin odagini olusturmaz. Sonug
olarak hizmet igsletmeleri, bagkalarinin gereksinimlerini karsilamak amaciyla

oncelikle hizmet Ureten ve satan endustriyel kuruluglar olarak tanimlanabilir.

49 http://www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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1.7.1. Hizmet isletmelerinin Onemi

Gelismenin getirdigi olumsuzluktan etkilenmemek igin, sanayilesmis
ulkelerde yogun insan gucu ihtiyaci olan hizmet sektdrinin gelisimine buyuk
onem verilmektedir. Bu gercekler dogrultusunda hizmet sektorimuzin temel

ekonomik faaliyetler igindeki payi ve 6nemi blyuk oranda artmistir.

Yakin gec¢mise kadar kalkinmanin sadece sanayilesmekten ibaret
oldugu gibi bir disunce vardi. Ancak buglin goérulmustir ki, bir Glkede
sanayilesme ve kalkinmanin istenildigi 6lgude saglanabilmesi igin hizmet
sektorunun mutlaka gelismesi gereklidir. Hatta bir Ulkedeki hizmet sektorinun
gelismiglik derecesi, o Ulkenin kalkinmiglk derecesinin énemli bir gostergesi
olarak kabul edilmektedir. Her sektdrde arandigi gibi hizmet sektorinde de
kalitenin aranmasi kaginilmazdir. Bir zamanlar sadece mamul Uretimi ile ilgili
bir kavram olan kalite kavrami, gunumuzde hizmet Uretimini de yakindan
ilgilendiren bir kavram olarak kabul edilmektedir. Bilgi ¢adinin yasandigi
glnimuzde, olaylar son hizla gelismekte, kurum ve kuruluslar hizli
gelismelerin ortaya cikardi§i sartlara uymakta adeta zorlanmaktadirlar (*°).

imalat sektérii, ekonomik gelismede vazgecilmez konumda olmasina
ragmen hizmet sektorinun katkisi da azimsanmayacak boyuttadir. Aslinda
mamul ve hizmet pazarlari blyUk ol¢lide birbirinden ayrilmaz ve birbirini
karsilikli destekleyen yapiya sahiptirler. Birinde basarili olmak digerine de
baghdir (*).

Ulke ekonomileri igindeki pay! ile degerlendirildiginde hizmet sektériiniin
payinin gelismis toplumlarda %50’lere ulastigi ve bu sektérin bayime hizina
iliskin oranlarin bu Ulkelerin global yillik blylime oranlarindan daha fazla
oldugu dikkat c¢ekmektedir. Bu gelismeler hizmet sektorinu Ulkelerin

lokomotif sektdrleri arasinda dnemli bir konuma getirmis ve kalite konusuna

%0 www.ansiad.org.tr/ansiad_tanitim.htm
*" Erdem TASKIN: Musteri iligkileri Egitimi, (Istanbul, 2000), 34.
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yeterince onem verilmedigi takdirde sosyo ekonomik gelismenin bundan
olumsuz yonde etkilenecegini ortaya gikarmigtir.

1.7.2. Hizmet igletmelerinin Ozellikleri

Hizmetlerin kendine has oOzellikleri nedeniyle hizmet igletmelerinde mal
ureten isletmelere gére bazi farkhliklar olmasi dogaldir. Hizmet igletmelerinde
alinan kararlar Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip olan bu o6zellikler asagida

aciklanmaktadir (°).

1.7.2.1. Envanter Yapilamaz

Hizmet igletmelerinde, hizmetlerin soyut olmasi ve depolanamamasi
yuzinden envanter yapilamaz. Hizmet igletmeleri, gelecege yonelik satis
arttirma planlari yaparken mevcut Uretim kapasitesini degistirmek zorundadir
ve genellikle bu degisiklikler kisa vadede gergeklesemez. Ornegin bir otel,
kisa vadede kiralayacagi oda sayisini arttramaz ve satislarin dismesi
kargisinda bazi odalari kapatarak maliyetleri azaltamaz. Bu durum hizmet
isletmeleri igin dnemli bir sorun kaynagidir. Cunku satig arttirma cabalari
sonunda, talep artmis olsa bile, gunluk satig kapasitesi Uzerine ¢ikma imkani
yoktur. Ozetle, hizmet isletmelerinde, hizmet tretiminin yonetiminde esneklik

sinirhidir.

1.7.2.2 Emek Yogundur

Hizmet isletmeleri genellikle emek yogun calisirlar. Yani birim ¢ikti

basina daha az donanim gerektirir. is akisi, makinelere bagli olan sanayi

2 Sevgi Ayse OZTURK: Hizmet Pazarlamasi (Eskisehir, 2000), 35.
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igsletmelerine gore bu Ozellik, hem hizmet Uretiminin kontrolinU zorlastirir

hem de stratejilerin gelistiriimesinde belirsizligi arttirir.

1.7.2.3. Kaliteyi ve Miktari Olgme imkani Sinirhdir

Birgok hizmet isletmesinin Uretiminin kalite standartlarini belirlemek ve
kontrol etmek oldukga zordur. Hizmetin kalitesini Olgmenin bir tek yolu
tuketiciye sunulurken kontrol etmektir. Ancak bu yontem de saglikli dedgildir.
Gunkl hizmetin musteriye verecegi doyum subjektiftir. Yani hizmetleri

Olcecek objektif standartlar mevcut degildir ya da ¢ok belirsizdir.

Diger taraftan ayni agiklamalar, hizmet isletmelerinin miktar standardi
igin de gecerlidir. Ornegin bir psikolog doktorun bir giinde kag hasta muayene
ettigi belirlenebilir. Hatta hastalar, sikayetlerine goére siniflandirilarak
istatistikler g¢ikartilabilir. Ancak doktorun bu hastalarin her birine sagladigi
hizmet miktarini 6lgmek kolay degildir. Ayrica doktorun gunlik kapasitesinin
tam olarak ne olacagi, onceden tam olarak kestirilemez. Bu nedenle hizmet

isletmelerinde genellikle hedeflerin yaklasikla belilenmesi yedlenir.

1.7.2.4. Maliyet Hesaplamalarinin Yapilmasi Giigtiir

Yukarida belirtilen 6zelliklerin bir sonucu olarak hizmet isletmelerinde
maliyetlerin hesaplanmasi olduk¢a zordur. Ozellikle birim maliyetlerin
belirlenmesi, igletme igin dnemli bir sorun olabilir. Kugkusuz bu zorluk, hizmet

isletmelerinde birim Gretimlerin fiyatlandiriimasini da etkileyecektir.
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1.7.2.5. Genellikle Pazara Yakindir

Hizmet igletmeleri, Ureten ile satin alan arasinda dogrudan iligki
gerektigi igin pazara yakin olmak zorundadirlar. Bu &zellik hizmet
isletmelerinin faaliyet alanlarini sinirlandirarak olumsuz bir etki yaparken
mugterilere ve rakiplere yakin olmasina bagl olarak bazi ustunluklerde
saglayabilir. Bu genellemeye ragmen, bazi hizmet igletmeleri araci kurumlar
(acenteler, komisyoncular gibi) kullanabilmektedirler. Bu tir bir dagitim

kanalida yine mal Ureten igletmelerden farkli bir nitelik gosterir.

1.7.2.6. Goreli Olarak Kuiguktur

Hizmet igletmeleri mal Ureten igletmelere gore genellikle kuguktur ve
pazara yakin olmasi gerektigi icin de daha sinirli bir alanda faaliyet
gosterirler. Tepe yoneticileri hem gevreyi hem de isletme igini daha yakindan
g6zleme olanaklarina sahiptir. Dolayisiyla stratejik yonetimde ve isletme igi
yonetimde ayrintili kontrol sistemlerine gerek duyulmadigi sdylenebilir. Ancak

kiguk olmanin verdigi zayifliklari da binyesinde tasidigi unutulmamalidir.

Bankalar gibi hizmet igletmelerinin, genis alana yayilmalari ve tum ulke
pazarina yonelmis olmalari bu gercegi fazlaca degistirmez. Cunku bu tur bir
pazar genigletme caligsmasi, aslinda benzer nitelikte hizmet birimleri igin

yapilan yatinmlarin, pazarin oldugu yerde tekrarlanmasini gerektirmektedir.

1.7.2.7. Hedef Pazarin Tanimlanmasi Goreli Olarak Zordur

Mal dreten igletmelerde oldugu gibi hizmet igletmelerinde de pazar
hacminin belirlenmesi, pazarin tanimlanmasinda yeterli olmaz. Bir hizmetin
pazari, “birbirine benzer nitelikte bir dizi istekten meydana gelir” ve satin

alinan hizmetin, tuketicilerin isteklerini tatmin edecegi varsayilir. Dolayisiyla
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hizmet pazarinin tanimlanmasinda sunulacak hizmetin niteliklerinin de
aciklanmasi gerekir. Hizmet igletmelerinin pazarinin tanimlanmasina tuketici
isteklerinin incelenmesi ile baslanmalidir. Diger taraftan satisa arz edilen
hizmetin, allm veya kullanim sikhdr 6énemli bir faktor olarak g6z 6nune

alinmalidir.

1.7.3. imalat igletmeleri ve Hizmet isletmeleri Arasindaki Farklar

Hizmet isletmeleri ile imalat (endustri) igsletmeleri arasinda pek ¢ok
yonden farkhliklar mevcuttur. Bu farkhliklardan bir kismi su sekilde

dzetlenebilir (*°):

e imalat siireclerinden cogunlukla somut ciktilar elde edilirken, hizmet

sektorunun c¢iktilari cogunlukla soyuttur.
e imalat siirecinde sermaye yogunken, hizmet sektdriinde emek yogundur.
e imalattan elde edilen mamulleri stoklamak hizmete gére oldukga kolaydir.

e imalat siireclerine miisterilerin katilimi seyrek iken, hizmet siireclerinde

bu durum ¢ok yaygindir.

e Hizmet sureclerinde musteriler ile yakin iligkiler kurulmasi sonucu
geleneksellesme meydana gelirken imalat sureglerinde geleneksellesmeme

olmaktadir.

e imalat isletmelerinde Uriiniin tekrar satiimasi mimkiinken hizmet

isletmelerinde bu durum imkansizdir.

Bir hizmet igletmesinde, personelin guler yuzli olmasi musgterilerin
tatmin olmasina yol agabilir. Ayrica hizmet igletmeleriyle zaman kavrami

arasinda yakin bir iliski mevcuttur. Eger bir hizmet tam zamaninda

33 Zeyyat SABUNCUOGLU ve Tuncer TOKOL: Isletme I-II, (Bursa, 1997), 43-45.
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kargilanmazsa onun daha sonra karsilanmasi ¢ogu zaman mumkin

olmayabilir.

Hastanede bir doktor veya hemsgirenin hizmet islerini yerine
getirebilmesi icin mugteri (hasta) ile yakin diyalog halinde olmalari gerekir.
Cunkl hasta ancak bu sekilde hizmetten yararlanabilir. Oysa bir endustri
isletmesinde s6z konusu mal uretmek igin, Uretici veya igletme, musterinin
dogrudan herhangi bir katkisi olmadan Uretim surecini etkilerler. Her ne kadar
isletme musteri istekleri dogrultusunda hareket ederek Uretimde bulunsa da,

bu etkileme, Uretim esnasindaki dogrudan bir etkilenme degildir.

Hizmet isletmelerini, endustri isletmelerinden ayiran 6nemli bir 6zellik
de, hizmetin sunulmasi anindaki davranig tarzidir. Bu 6zellik ayni zamanda
hizmetin kalitesinin Olgimunu guglestiren bir faktordir. CUnkd musterinin
sunulan hizmet karsiliginda ne kadar tatmin oldugunu ¢ogu zaman tespit
edemeyiz. Ayni sekilde eder musteri hizmetten memnun degilse, onu bu
duruma getiren hizmet birimini tam olarak tespit etmek de oldukga gugtir.
Oysa endustri isletmelerinde bir mal alinmazsa onun belirlenen 6zelliklere
gore Uretiimedigine karar verilebilir. Bundan sonra mal istenen

spesifikasyonlara gore uretilir.
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Tablo 4. imalat ve Hizmet isletmelerinin Farkliliklari

IMALAT HIZMET

Mal genellikle somut, elle tutulabilir. | Hizmet genellikle elle tutulmaz yapidadir.
Sahiplik hakkinin transferi zordur.

Sahiplik genelde satis yapildiginda Sahiplik hakkinin transferi zordur.
transfer edilebilir.
Mal genellikle yeniden satilabilir. Hizmetin yeniden satis olanaksizdir.
Mallarin gésterimi mimkandur. Hizmetin satis 6éncesi gdsterimi olamaz.
Mal depolanabilir. Hizmet Grlnleri depolanamaz.
Tlketim Uretimi izler. Uretim ve tiiketim ayni zamanda olur.
Uretim, satis ve tiiketim genellikle Uretim, tiiketim ve bazen de satis ayni
farkh yerlerdedir. yerdedir.
isletme ve miisteri arasinda dolayli Cogu zaman dogrudan iletisim gereklidir.

iletisim mumkindur.
Kaynak: (ic6z ve Digerleri: a.g.e., 35)

Bu tablodaki 6zelliklerin ve farkhliklarin ¢ogaltilmasi mimkuianduar, fakat
gercek olan; mal ile hizmeti ayiran sinirin ¢ok net gizilememesi ve birgok
sanayi isletmesinin Urlnlerinin elle tutulmayan, 6znel imajla ilgili 6zelliklerini

kullanarak urtnlerine stratejik olarak deger kattiklaridir.

Birgok yazar kendine 6zgu Ozelliklerinden dolayr hizmet sektorindn
emek yogun bir endustri oldugu ve bu yuzden hizmetin bagarisinda personel
yonetiminin blyUk bir énemi oldugunu savunmaktadir. Aslinda hizmet
sektorindeki ¢ogu isletme sermaye (kapital) yogun bir yapi icermektedir.
Ayrica hizmetlerde de sermayeye ayrilan pay gun gectikce artmaktadir.
Bunun yani sira hizmet sektorinde geleneksel sermaye agirlikhh hava
tasimacih@i gibi faaliyetlerin yani sira bankacilik ve sigorta gibi sermaye ve
ileri teknoloji yatinmi artan faaliyetler de mevcuttur. Hizmeti sunan kisilerin,
yani ¢alisan personelin olumlu veya olumsuz performanslarinin tlketicilerin

kendilerine sunulan hizmet hakkindaki goruslerini aninda ve oldukca etkili
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olarak etkileme gucu bulunmaktadir. Olumsuz davranig musteriler Uzerinde
en kisa zamanda etki etmektedir, kalici bir 6zelligi vardir; hizmetin

verimliligini dogrudan ve olumsuz yonde etkilemektedir.

1.7.4. Hizmet Tasarimi ve Gelistirilmesi

Hizmet karsilanmamig ihtiyaclarin tatmin edilmesi dusuncesi ile baslar.
ik degerlendirme, piyasa potansiyelinin belirlenmesi ile yapilir. Daha sonra
da prototip tasarimi, analizi ve testi yapilir, bunlarin sonunda da sonug
tasarima ulagilir. imalat ve hizmet sistem tasarimlari arasindaki farklar,
musteri odaginin ve insan etkilesimi derecesinin farkli olmasidir. Hizmet
sektorinde bunlar daha yodun oldugu igin taleplere daha hizli cevap
verilebilmesi igin daha esnek olunmasi gerekir. imalat sektdriinde Griinin
sahip olmasi gereken teknik Ozellikler son derece acik bir bigimde
belirlenebilir. Hizmet s6z konusu olunca ise bu ozelliklerin belirlenmesi daha
zordur. CunkU bunlarin insan davranigi ve imaj gibi soyut kavramlari da,
yansitmasi gerekmektedir. Tum bu zorluklara ragmen hizmet elemanlari,
belirlenen ihtiyaclar dogrultusunda, iglerinde kendilerinden ne beklendigini

bilmeli ve musterilere her zaman yuksek kalitede servis vermelidirler.

Mal ve hizmet tasarimi arasindaki en buyuk fark hizmet tasariminda,
degerlendirilebilecek fiziksel dzelliklerin bulunmamasidir. Bir hayat sigortasi
policesi tasarlamak igin fiziksel 6zellikleri arastirmak gerekli degildir. Daha
cok polige ile ilgili hukuki, istatistiki ve finansal konularin incelenmesi gerekir.
Burada diger taraftaki drun tasarimcilarinin ve muhendislerin yerini
hukukgular ve sigorta uzmanlari alir, ancak burada da bu kisilerin yaptiklari
gorev isletmenin basarisi i¢in son derece kritiktir. Tibbi iglemlerle ilgili tasarim
yapmak, bir doktorun sahip oldugu nitelikleri ve tibbi bilgiyi gerektirir. Yine bir

banka hizmetinin tasarimi finansal analiz yetenegi gerektirir.
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Hizmet tasarimi surecinde, bu surece yardimci olacak makinelerin de
tasarlanmasi gerekir. Bu makinelerin tasariminda da bir otomobil, mikro
dalga firin ya da gamasir makinesinin tasariminda dikkat edilen ayrintilara
ihtiyag duyulur. Ornegdin bir banka hizmet olarak bankamatigi sunuyorsa, bu
makine iglemler bankada yapiliyorsa sunulan guvenilirlik, iglem kolayhgi,
guvenlik ve titizlik gibi 6zelliklere sahip olmali, ayrica kolay ve rahat kullanim
icin ergonomik olmalidir. Batin hizmetlerin islevierine gore sahip olmalari
gereken fiziksel dzellikleri vardir. Yani aslinda burada hem mal hem hizmet
sunulmaktadir. Diger bir ornek olarak araba tamircileri verilebilir. Bu
kuruluglar hem sunduklari mallarin fiziksel tasarimlarini géz &éndnde

bulundurmali, hem de sunduklari servisin kalitesini yuksek tutmalidirlar.

Hizmet sektorinde de teknik 6zelliklerin gelisimi ile imalat sektorindeki
yaklagimlar gergeklesmistir. Yani tuketici beklentileri ve ihtiyaglari tasarim
sureci boyunca bazi niceleyici standartlara donusturalmelidir. Bu standartlar
tasarim surecine rehberlik edecek ve daha sonra kalite kontrol iglemlerinin
gelistirimesinde kullanilacaktir. Ornegin bir havayolu kargo isletmesinde
amac¢ musterilere kaliteli hizmet sunmaktir. Bu da tarife performansi, bagaj
yukleme performansi ve benzeri dlgimlerle degerlendirilir. Zamaninda kalkan
ucuslarin ylzdesi ve 10000 yolcuda ka¢ bagajin kural disi oldugu
belirlenmelidir. Tarifelere uyma konusunda amag¢ ylzde yuz uyum iken daha
gercekci hedefler dis seferlerde ylzde 85, i¢c seferlerde ise yuzde 90 uyum
olarak hesaplanmaktadir. Bagaj yukleme konusuna gelince ise amag¢ bu
10000 yolcunun bagajlarinin 12'sinden fazlasinin kural disi olmamasidir (°%).

Ayrica hizmet sektorinde, imalat sektorindeki gibi envanter sayimi
yapillamamaktadir. Hizmetler musteriye talep oldugu zaman sunulabilir. Kalite
kontrolline gelince, burada da tamamlanmig Urlnleri fabrikadan ¢ikarmadan
once denetimden gecgirme imkani yoktur. Hizmet sektorinde hizmetin

hazirlanmasi sirasindaki hata maliyetlerinden ziyade hizmetin sunumu

3* www.danismend.com/konular/fihristt URUN%20YONETIMI-2.htm
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sirasinda meydana gelen hatalardan kaynaklanan hatalarin maliyetleri 6nem

kazanir.

Hizmetlerin sunumu konusunda ¢ok fazla degisiklikler yapilabilir. imalat
sektorinde, standartlara uyum siki ve yakindan takip edilebilir. Diger yandan
hizmet sektorlinde ise, hizmet kalitesi servisi sunan personelin yetenegine ve
egitimine baghdir. Bu nedenle burada gesitli standartlar belirlemek ve surekli
kaliteyi korumak daha zordur. Ornegin bir havayolu sirketinde yemekler
kalitenin saglanmasi icin kontrol edilebilir ancak servisin niteligi ugus ekipleri

arasinda fark gosterir.

Hizmet sektord imalat sektorine oranla daha emek yogun oldugu igin
hizmet tasarimi pek c¢ok agidan daha kolaydir. Hizmetlerin de yasam
dongusu vardir, ancak bunlarda degisiklikler yapmak daha kolaydir ve
hizlidir.

Hizmet tasarimi iglerin nasil yapilacagi metotlarinin incelendigi bir
surectir. Bu da hizmetin sunumu sirasinda izlenen adimlarin detayli bir
sekilde incelenmesiyle olur. Bu adimlarin o&zellikleri detayli bir sekilde
belirlendikten sonra is tanimlari, personel egitim programlari ve performans
Olcumleri bu ozellikler goz 6nune alinarak hazirlanir. Bunun icin de genellikle
is akis tablolar kullanilir. Bu tarz bir grafik sunum, hizmet Uretimini agik bir

sekilde goz 6nune sermekte yardimci olmaktadir.

1.8. Hizmet Sektoriiniin Gelisimine Etki Eden Faktorler

Son 40 yilda batida ekonomik ve sosyal alanda hizl ve koklu degisimler
yasanmistir. Bazi yazarlarin ikinci Endustri Devrimi olarak kabul ettikleri,

hizmet ekonomisinin geligimi, bu degisimin en dnemlilerindendir.
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Hizmet endustrisinin gelisiminde 2. Dunya Savasi donum noktasi
olmustur. Savas sonunda bati ulkelerindeki degisim sonucunda son 30 yilda
tiketime harcanan para yaklasik olarak %30'dan %50'ye cikmistir (*°).
insanlar yagam Kalitesini artirmak igin gelirlerinin blylk kismim ulagim,
yemek, telefon, iletisim hizmetlerine, saglik ve egitime harcamaktadirlar.
Bankacllik, sigortacilik, yatirim iglemi, muhasebe ve yasal hizmetlerin hizli
gelisimi bu alanlarda daha profesyonel yapilmasi gereken hizmetlere talebi

artirmigtir.

1.8.1. Demografik, Sosyal, Ekonomik ve Politik Faktorler

[I. Dinya Savasi’ndan sonraki demografik, sosyal, ekonomik ve politik
degismeler hizmet sektériiniin gelismesine neden olmustur. Ornegin, emekli
sayisinin artmasi insanlarin yasamdan beklentilerinin de artmasina yol
acmistir. Dolayisiyla bos zamanlari degerlendirme, tatil ve sagligi koruma
hizmetlerine talepler yaratmistir. GUnUmuzde insanlar igin nerede ve nasll
yasadiklari énemli hale gelmigstir. Yeni yerlesim bdlgelerinin gelisimi altyapi
tesislerinin gelisimine ve bu nedenle tesislere destek hizmetlerine ihtiyaci

artirmigtir.

Hizmet sektorinin gelisimine neden olan sosyal gelismelerde en
onemli unsur, kadinlarin is hayatina girmesidir. Calisan kadin sayisindaki
artis ile fast-food endustrisinde, insana ve Ozellikle c¢ocuklara yonelik

hizmetlerde de artma olmustur.

> Adrian PAYNE: The Essence of Services Marketing (Prentice Hall International, UK Ltd.,
1993), 3.
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Yine kadinin ig hayatina girmesiyle artan gelir, tlketici hizmetlerine,
perakendecilik ve bireysel bankacilik hizmetlerine talebi artirmistir. Gelir
artisi ayni zamanda yasam standartlarinin yUkselmesine dolayisiyla,
eglence, turizm, hastane hizmetlerindeki harcamalarinin fazlalagsmasina yol
acmistir. Bu donem ayni zamanda insanlarin kendilerine yatirrm yapmaya
bagladiklari bir donemdir. Bilginin en énemli gu¢ kabul edildigi ginumuzde,
gerek yetigkinlerin gerekse gocuklarin yeni bilgiler ve yetenekler kazanmaya

yonelik talepleri artmaktadir.

1.8.2. Teknolojik Gelismeler

Hizmet sektorinun gelismesini etkileyen diger bir faktor teknolojik
gelismelerdir. Teknolojik gelismelerle ulasim, iletisim, haberlesme ve
tasimacilikta ilerleme saglanmigtir. Son 20 yilda 6zellikle yazilim, donanim
ve bilgi teknolojisindeki gelismeler, hizmet igletmelerinin faaliyetlerinde kokla
degisiklige yol agmis ve stratejik teknoloji kavramini ortaya cikarmistir (°°).

Stratejik teknoloji alani ve buna bagli hizmetler Tablo 5'de gértlmektedir.

Bilgi ve finansal hizmet isletmelerinde elektronik dagitim sistemlerinin
kullaniimasi, bu igletmelerin faaliyetlerinin yapisini degistirmis ve faaliyet
alanini genigletmistir. Ornegin, bankacilik hizmetlerinin dagitimi alaninda
kullanilan ATM, ev bankaciligi, elektronik fon transferi ve aligveris terminalleri
isletme ile musteri arasindaki mesafeyi 6nemsiz kilmakta, musterinin bilgiye
daha kolay ve cabuk ulagsmasinda etkili olmaktadir. Internet araciligi ile
dinyanin her yerine ev veya igyerinden ulasabilme, siparis verebilme ve
odemeler icin kredi kartlarinin kullanimi sinirlari kaldirmakta ve uluslararasi
olmada onemli rol oynamaktadir. Teknolojik gelismelerle, otel, havayolu
tasimaciligi, perakende satis magazalarinda insanlarin yerini makineler
almaktadir. Ornegin, bar-code kullanimi sayesinde siparis alma, depolama ve

dagitim tek elden kontrol edilebilmektedir.

% Michel M. KOSTECKI: Marketing Strategies For Services, (Pergamon Press Ltd. 1994), 6.
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Tablo 5. Stratejik Teknoloji Alanlari ve Hizmetleri

Yenilik

Global Hizmet Saglayicilarina Getirdigi Yararlar

Bilgi Saglama

* Elektronik dokiiman degistirme

* Bilgi tabanli hizmetlerin ticaretinde artma

* Bilgisayar yardimiyla bilgiyi Ureterek
kopyalama

* Mesafe dezavantajinin azalmasi

‘ * Sipariglerin otomatik alinmasi H

» Konsantrasyon igin firsat yaratma ‘

* Elektronik goériintiileme ve 6ngori
belirtme

* Cok uluslu pazarlamada kolaylik

| « Kredi Kartlari

* Yeni hizmet varatabilme |

|
| Miisteri Kimligi Yaratma Siireci |

«ATM * Farkh cografi.bc")lgglerd_?ll(i_mij§teri|ere hizmet
verebilme 6zelliginin artmasi
* Internet H * Yeni hizmet teslim tirleri ‘

* Bar-code fiyat etiketi H

* Siparis izleme, depolama ve dagitimin ‘

« Alisveris kartlari H_lemelie_maLa_Lasmdaienl_baﬁLanmar_f

Musteri Sureci H

* Dinya ¢apinda iletisim agi

» Kisiler arasi aligveriste mesafe problemlerini
ortadan kaldirma

» Misteri dosyasini kendi kendine
olusturma

» MUsteri dosyasini kendi kendine olusturma

* Programlanmis 6grenme

+ Ogrenme maliyetinde azalma

* Elektronik rezervasyon sistemi

» Pazarlamada bagari icin uluslararasi aga katilim
onemli

Kaynak : (Michel M. KOSTECKI: a.g.e., 8)

1.8.3. Globallesme

isletmelerin globallesmesi ile birgok finansal hizmet isletmeleri,

sigorta sirketleri, otel zincirleri ve restoranlar birden fazla kitada faaliyet

gOstermeye baslamistir. Teknolojide, iletisim ve haberlesmede, tasimacilikta
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ve ulagimdaki gelismeler, dinyanin birgok yerinde bazi mal ve hizmetler igin
benzer talepler yaratmaktadir.

Dunya ticaret hacminin giderek geniglemesi de isletmelerin dinya
¢apinda pazarlamayl duslinmesine ve global pazarlama yaklagimini

benimsemelerine etken olmustur (°').

GunUmlzde ¢ok sayida hizmet isletmesi ulus sinirlari 6tesinde faaliyet
g6stermektedir. imalat sektérl icin gelistirilmis olan globallesme ve global
strateji kavramlari, hizmet sektdrine de uygulanabilir. Ancak hizmet
cesitlerine gore -kisilerle ilgili, esya ile ilgili ve enformasyona bagl-
hizmetlerde farkhlklar gdsterebilir. Sirketler, endustrilerini etkileyen 6zel
globallegsme faktorlerini ve hizmet alanlarinin ayirt edici 6zelliklerini sistematik

bir sekilde analiz ederek etkili global stratejiler gelistirebilirler (°8).

1.8.4. Musteri Odaklihk

Yasam standartlarinin ylkselmesi ve ge¢cmise oranla daha bilingli ve
secme sansi fazla tiketicilerin olmasi, mal ve hizmet Ureten isletmeleri
musteri odakh ¢alismaya zorlamaktadir. Ginumuizde pazarin belirledigi kalite

anlayisi gecerlidir.

"Ne Uretirsem satarim” seklindeki Uretim ve satisa yonelik bir anlayisin
tamamen kayboldugu bu ortamda, "Ne satabilirsem onu Uretmem gerekir"
anlayisi modern pazarlamada kendini gostermistir. Pazarlama, sadece Uretim
sonrasi bir faaliyet olmayip Uretim éncesi, Gretim sirasi, satis 6ncesi ve satis
sonrasi gibi asamalari da kapsamina almaktadir. Modern pazarlama anlayisi
musteri istek ve gereksinimlerinin yaninda toplumsal ve gevresel degerlere

de dnem veren bir yapidadir.

*" Kaplan UGU.RLU: "Pazarlarin Globallesmesi", Pazarlama Dunyasi, (Mart-Nisan 1996), 6.
¥ Muhsin HALIS: “Hizmet isletmelerinde Global Stratejilerin Gelistirilmesi”, (http://www.dtm.
gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2001/ hizmet.htm 14.02.2005).
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Degisen bu pazarlama anlayiginda tek pazar olma yoluna giren
dinyada, ekonomik buyumede teknoloji Uretimi ve hizmet sektori ondedir.
Hizmet sektérinde faaliyet goOsteren igletmeler c¢ok cesitlidir. Finans
(sigortacilik, bankacilik), ulastirma (karayolu, denizyolu, havayolu, demiryolu
tasimacihgi), haberlesme, reklam, halkla iligkiler, pazarlama, bilgi islem,
danismanlik, bilgisayar programciligi, avukatlik, muhasebecilik gibi serbest
meslekler, saglik hizmetleri, kultir ve sanat faaliyetleri, turizm, egitim-6gretim

hizmet faaliyetleridir.

Bu hizmetlerin bir kismi birinci sektor olarak adlandirilan ve kar amaci
tasiyan ya da tasimayan kamu sektora tarafindan verilmektedir. Bu hizmetler
ayni zamanda, kar amaci tagiyan ve ikinci sektor denilen 6zel sektor
tarafindan Uretilmektedir. GUnumuzde kar amaci tagimayan, sadece hizmet
amacl faaliyet gosteren (kamu ya da 6zel) Uglnclu sektor isletmeleri

bulunmaktadir (*°).

Hizmet sektorinde galisanlarin toplam g¢alisan sayisina orani gelismis
ulke olma kistasi sayilmaktadir. Bu durum g6z onine alindiginda hizmetlerin

pazarlanmasinin onemi ortaya ¢ikmaktadir.

GuUnimuzde o6nemli olan muasteri tatmini  ve  bagimhligini
saglayabilmektir. Geleneksel kar maksimizasyonuna yonelik pazarlama
anlayigi yerine, pazar payl maksimizasyonuna yonelik pazarlama anlayisi
yayginlasmistir. Yogun uluslararasi rekabette, bir ihtiyaci tanimlayabilen, bir
pazar yaratabilen ve musterilerini tatmin edebilen igletmeler pazar payini
artirabilirler. Degisen bu pazarlama anlayisinda, hizmetlere yonelik
pazarlama stratejilerini  belirlerken hizmet kavrami ve &zelliklerinin

bilinmesinde yarar vardir (*).

% R.Niliifer KUTLUATA: "Hizmet Pazarlamasinda Kalite Anlayisi ve Ulasim Sektériinde Bir
Uygulama", Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi (istanbul, 1996), 3.

% jsmail TURKMEN: "Degisim Sirecindeki Bilgiye Dayali Yeni Pazarlama Anlayisi ve Karar
Destek Sistemleri", Verimlilik Dergisi, Sayi. 1, (1996), 145.



54

1.9. Hizmet isletmeleri Stratejileri

Mal Ureten endustriyel kuruluglarin, stratejik yonetim kapsamindaki ¢ok
degisik stratejilerden yararlandiklari bilinmektedir. Bu stratejiler sonucunda
da ekonomik ustunlukler saglayabilirler. Teknolojiye, pazara vb. noktalara
yonelik olarak gelistirilen bu ¢cabalar, standart ve somut olan, mallar Gzerinde
odaklasir. Yani stratejilerin yogunlastigi nokta somut Grundir. Uriinin
tanimlanmishgi, bu mallarin tretiminde oldugu kadar, pazarlama, dagitim ve
satisinda da, rakiplerin mallarindan ayirt edilmeyi saglayacak stratejik

farklilagtirmanin yapilmasina olanak verir.

Hizmet isletmeleri, strateji olusturmada, ¢ok ender olarak bu gibi
ustlnliklere sahip olabilmektedirler. Hizmetin soyut ve gegici bir faaliyet
olmasi, ¢ogunlukla dogrudan insan ve onun kullandigi donanimla Uretilmesi
ve Uretildigi anda tuketiliyor olmasi, hizmet igletmelerini rekabet Gstunligunun
saglanmasindan yoksun birakmaktadir. Bununla birlikte teknikler farkhlik
gOsterse de, geleneksel stratejik yonetim yaklagsimlarindan yola c¢ikarak
hizmet isletmeleri igin stratejiler gelistirmek muUmkinddr. Asagida bu

stratejilerin bazilari érneklendirilecektir (°").

1.9.1. Ekonomiklik Derecesini Yiikseltme

Bircok hizmet igletmesi icin kapasiteden yararlanma firsati
bulunmaktadir. Ozellikle donanima dayali hizmet isletmelerinde buna oldukca
fazla drnek verilebilir. Ornegin havayollari isletmeleri bazi musterilerin ayni

koltukta birden daha fazla ugmalarini kolaylastirabilir.

Bazi hizmet yatirimlarinda ise, yuksek kapasite yerine dusuk kapasiteli
birden ¢ok birim kurarak ortak yénetimden yararlanilabilir. Ornegin blyik bir

sinema salonu yerine, ayni alanda kiguk sahneli birden ¢ok sinema salonu

' Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e.,35.
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agarak bufe, bilet satigi, projeksiyon odasi vb. merkezlestirilebilir. Boylece
hem daha az eleman istihdam edilir ve hem de mdusgterilerin ¢ok azaldigi

dénemlerde bazilari devre disi birakilabilir.

Reklam ise dnemli bir avantajdir. Bolgesel ve/veya llke ¢apinda yapilan
reklamlarla pazarda oOnemli bir yer kapilabilir. Ancak kuguk boyutlu
isletmelerin rekabet edici reklamlara yonelmeleri i¢cin her zaman sermayeleri

yetmeyebilir.

1.9.2. Patent Hakkina Sahip Teknoloji Uretme

Donanima dayal igletmelerde, Ozellikle bilgisayar programi ureten
isletmelerde oldugu gibi, patent alinarak rekabet engeli konulabilir. Az sayida
olmakla birlikte bu tur rekabet engelleri koyma firsati, insana dayal hizmet
isletmelerinde de bulunmaktadir. Yonetim danismanlik igletmeleri, kendilerine
has bir problem tani ve ¢6zum teknigi gelistirerek kullanim ve yayim hakkini

ellerinde tutabilirler.

1.9.3. Hizmet Cesitlendirme

Mal Uretimine yonelik igletmelerde, markasi ve kalitesi tanitilarak, malin
piyasada etkililigi arttinlabilmektedir. Boylece basarili bir malin markasi,
benzerleri arasinda ayricalikh bir yer tutabilir. Buna kargilik bir hizmet
isletmesi, yaptigi hizmetin tir ile kalitesinde, sayginlik ve imaj olusturur. Oysa
hizmetlerin soyut olma 06zelligi nedeniyle sayginhigin gelistiriimesi olanaksiz

olmamakla birlikte daha fazla gaba ve birikim gerektirecektir.

Ancak hizmet igletmeleri de hizmetlerin ¢esitlendiriimesi ve geligtiriimesi
firsatlarina sahip olabilirler. Ozellikle hizmet cesitlendiriimesi énemli bir

strateji olarak kullanilabilir. Boylece ayni hizmet alaninda degigik hizmetler
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sunarak, sabit yatinmlarin arti degerlerinden yararlanilabilir. Ornegin, kuru
temizleme igletmeleri, elbise temizlemenin yani sira, boyama ve tamir etme
hizmetleri de sunabilirler. Yine bu yaklasim, yonetim ve reklam gibi masraflari

birim basina deger olarak azaltabilir.

1.9.4. Maliyeti Duglirme

Mal Ureten isletmelerde emegin yerini sermayenin almasi, klasik bir
maliyet diistirme ydntemidir. Ozellikle donanima dayali hizmet isletmelerinde
yeni ve gelismis teknolojilerin kullaniimasi maliyetleri dasartr. Otomatik

araba yikama igletmeleri buna guzel bir ornektir.

Faaliyetler otomatiklestiriimedigi zaman, uzmanlagmis pahall elemanlar
yerine mumkdn olan durumlarda Ozelliksiz ve daha ucuz isgiler istihdam
edilir. Ornegin danisman isletmeler 6n hazirlik calismalari yaptirmak icin yeni
mezun ogrencileri ¢alistirabilirler, strekli olmayan programlar icin, sozlesmeli

personel yerine program danigsmanlari kullanilabilir.

Hizmet sektorinde haksiz rekabet basta gelen sorunlardan biridir. Hizli
bir buylUme icinde olan hizmet sektorinde igletmeler yabanci uyruklu,
sigortasiz ve ¢ok dusuk Uucretlerle calistirdigi personelle kaliteli hizmeti
veremeyeceg@i gibi, dusuk fiyat teklifleriyle kurum kuruluglar rizikoya

attiklarinin farkinda degildirler. Kalitenin belirli bir maliyeti oldugu bir gercektir(®%).

Diger taraftan bir hizmet analiz edilerek, butin hizmeti olusturan
hizmetler saptanir, musteri hizmetlerinde doyumu etkilemeyecek islemler
kaldirilir ve bodylece maliyetler azaltilabilir. (Havayollarinda birinci sinif ve
ikinci sinif bolumlerinde oldugu gibi) Gergekte her iki sinifta da temel hizmet
aynidir, ancak birinci sinifta biraz daha genis koltuk ve fazla icecek igin

O0denen Ucret daha yuksektir.

52 http://www.turkticaret.net/offers/of_show.php?of_id=34508
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1.9.5. Fiyatlarda Rekabet Yapma

Daha 6nceden belirtildigi gibi, sunulan hizmetin (6zellikle insana dayall
olanlarin) bir biriminin maliyetini belirlemek olduk¢a zordur. Ayrica hizmet
alimlari, cogu kez istege baglidir ve kolayca ertelenebilir. Dolayisiyla hizmet
isletmelerinde fiyatlandirma maliyet Gzerinden degil, deger Gzerinden yapilir.
Deger ise, genellikle ya tuketiciler tarafindan ya da piyasa tarafindan
belirlenir ve subjektiftir. Bu nedenle fiyatlandirma, hizmet isletmelerinde az
kullanilan stratejik bir silahtir. Ancak bu, fiyatlandirma stratejisinin hig
kullaniimayacadi anlamina gelmez. Nitekim sigorta sirketleri, surekli
musterileri icin indirimli fiyatlar uygulayarak; danigsmanlik igletmeleri degisir
fiyatlar uygulayarak; sinema gibi eglence merkezleri de sabit fiyat kullanarak,

rekabet Ustunligu kurmaya calismaktadirlar.

1.9.6. Yeni Hizmet Gelistirme

Hizmet gelistirme slreci, fiziki nesnelerden ¢ok kavramlarla ilgilenir. Bu
sure¢ hizmet isletmesinin donanima veya insanlara dayali olmasina gore
farkhlik gosterir; ancak her iki tirde de pazar arastirmasi yapmak ve test
etmek bir hayli gugtir. Yeni bir Gran igin musteriler ikna edilmelidir. Bu durum,
yeni bir hizmet sunmanin maliyetini de ylUkseltebilir. Bununla birlikte, 6zellikle
insana dayali hizmet isletmeleri bazi rekabet Ustlnltkleri yakalayabilir. ClUnk
yeni hizmet, mevcut ¢alisanlara kolayca uygun hale getirilebilir ve piyasaya
sunulmus olsa bile degistirilebilir. Diger taraftan hizmet igletmelerinde yeni
hizmetleri taklit etmek oldukga kolaydir. Ornegin havayollari ve bankalarda

buna sikca rastlanir.
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1.9.7. Sirket Ele Gegirerek Biliyume

Hizmet isletmesi rakiplerini ele gegirerek buyuyebilir. Bu strateji 6zellikle
donanima dayali olanlarda daha kolaydir. Ancak insana dayali hizmet
isletmelerinde satin alma riskli bir yaklagimdir. CUnku fiziki bir deger satin
alindigi zaman anlagma imzalanmasiyla is tamamlanir. Oysa insanlarin 6n
planda oldugu durumlarda, istihdam anlagsmalari ve teklif edilen yararlar ne
olursa olsun, kazanma ve kaybetme riski yuksektir. Satin alinan bir isletmede
kilit personelin iste ayriimasi 6nemli sorunlar dogurabilir. Dolayisiyla bu tur
strateji izlenirken, “kilit personelin olmamasi durumunda bu igletmenin degeri

nedir?” sorusu sorulmadan anlasmaya varilmamalidir.

Ozetle belirtmek gerekirse, hizmet isletmeleri, mal (reten isletmelere
goére daha az strateji gelistirme olanagina sahiptirler. Mal Ureten igletmelerin
kullandigi bazi strateji ve taktikleri kullanma firsatina sahip olmakla birlikte,
hizmet isletmelerinde basarili bir stratejik yonetim, hizmetin maldan farkli

oldugunun kavranmasi, onu ayirt eden 6zellikleri distinmeyi de zorunlu kilacaktir.



IKINCi BOLUM
DUNYA HiZMET TICARETI, GATS VE TURKIYE

Son vyillarda Ulkelerdeki hizmetler ekonomisi 6nem kazanmis ve
GSMH’daki ve istihdamdaki payini artirmistir.  Hizmetler altyapi
olusturulmasindaki, rekabet gucu ve ticaret kolayligi saglanmasindaki
katkilari ile baglica ekonomik faaliyetleri olugturmaktadirlar. Bunun yani sira
yoksullugun azaltilmasina da katki saglamaktadir.

Ulkeler ve bdlgeler arasinda hizmet sektériiniin gelismisligi agisindan
farkhlik bulunmaktadir. 2002 yilinda sektdrin gelismis Ulke GSMH’lerindeki
payl % 72 iken ayni oran gelismekte olan ulkelerde % 49 olarak
gerceklesmistir. 2000—2003 donemi igin gelismekte olan Ulkelerde hizmet
ticareti toplam ticaretin % 16’sin1 olusturmustur. Gelismekte olan ulkelerde
hizmet sektorinde galisanlarin toplam istihdamdaki payi yaklasik % 30 iken
bazi gelismekte olan Ulkelerde bu oran % 53’e ¢ikmistir. S6z konusu oran

bircok gelismis tilkede % 70 diizeyindedir ().

2.1. Gelecegin Ekonomisi

Uluslararasi ekonomik sistem ozellikle 1970'lerin sonundan bu yana
onemli donusumler gecirmektedir. Sovyetler Birligi'nin 1991 yilinda
dagiimasiyla soguk savasin sona ermesi bu sureci daha da hizlandirmistir.
Ikinci Diinya Savasi'ndan 1970'lerin sonuna kadar olan dénemin 6zellikleri

soyle dzetlenebilir (%):

' www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
2 http://www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005
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e Sanayi orgutlenmesinde ABD modeli vardi. Fabrikalarda Fordist is
orgutlenmesi, Taylorcu is yonetimi ve oOlgek ekonomilerine uygun Kkitlesel

uretim gegerliydi.

o Ulusal-devlet ekonomisi hukumetler tarafindan belirlenirken; uluslararasi
ekonomi ise bagka uluslararasi kuruluslarin katilimiyla ydnlendiriimeye
calisihyordu. Uluslararasi ticaret icin GATT; parasal konular igin IMF; yatirm
konulari igin de Dunya Bankasi surekli devredeydi.

e Hizmetler sektoru ve mallar apayr kalemler olarak degerlendiriliyordu.
Mallar uluslararasi dizeyde alinip satilirken, hizmetler yerel olarak (genellikle
ulusal hikimetler tarafindan) dretiliyor ve tuketiliyordu. Hizmetler sektord,
GATT icinde degildi.

e Kirenin Bati ittifaki icinde olan buylk kesiminde, iki temel ilkenin
yerlestiriimesi gergeklesmigti. Birincisi, yatirrm ve mallarin serbest hareketinin
butin taraflar icin iyi bir sey oldugu ilkesidir. ikincisi; ulusal karsilastirmali
ustuanltkler yoluyla istikrarin ve kalkinmanin saglanabilecegi dusuncesidir. Bu
iki ilkenin kabul edilmesiyle (sanayilesmis) merkez ve ¢evre (gelismekte olan)
ulkelerin icinde ve kendi aralarindaki iligkilerde ekonomik ve siyasal istikrarin

olusabilecegdi savunuluyordu.

e Savas sonrasinda sosyalist blogun ortaya gikmasi ve iki blok arasindaki
yarisin soguk savas niteligini almasi, yuksek teknoloji iceren stratejik mallarin

ayri bir rejim i¢ine alinmasina yol agmigti.

2.1.1. Ekonomide Yeniden Yapilanma

1970’lerin ikinci yarisindan baglayarak, kapitalist ekonominin bir énceki

dénemiyle karsilastirildiginda, yeniden yapilanmakta oldugu gorilmektedir(®).

3 www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005
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Birinci olarak, Fordist Uretim orgutlenmesi esnek Uretim sistemlerine
eklemlenmektedir. Bilgisayarlar, iletisim aglari, sayisal tabanl tezgahlar ve
robotlarin birlikte kullanildigi esnek uUretim/yonetim sistemlerinin  dnceki
donemdeki yapilara eklemlenmesiyle ortaya ¢ikan melez uretim bigimleri,
Olcek ekonomilerinin ve Kkitle Uretimi Uzerine kurulu yonetim bigimlerinin

degismesine yol agmaktadir.

ikincisi, Ticaretin ve kiiresel yatinmin éniindeki son engellerin (iyice
azalmis gumrik duvarlari yaninda tarife digi engeller, yerli sanayilerin
korunmasi anlayisi, ulus-devlet alimlari, parasal yardimlar gibi) asilmasi igin
baskilar uygulanmaktadir. Ozellikle cevre Ulkelerdeki ulus-devletlerin halen
‘egemenligi” altinda olan hizmetler sektérinde ticaret serbestliginin
saglanmasi, merkezdeki Ulkelerin hedefleridir. Hi¢ kuskusuz, Uretici
sermayeden kopan uluslararasi mali sermayenin girdigi ulus-devletlerin
ekonomilerinin  yonlendiriimesindeki 6nemli rolu ve c¢evre Uulkelerdeki

ekonomik reformlar da bu sureci destekliyor.

Ugiincii olarak, dnceki dénemdeki ulusal avantajlar anlayiginin yerini
kUresel avantajlar anlayigina birakiyor. Kiresellesme sureciyle eszamanli
olarak ulusal ikili ve bolgesel ekonomik orgutlenmeler olusuyor. Kuzey
Amerika’da NAFTA, Avrupa Birligi, Asya-Pasifik, Karadeniz Ekonomik igbirligi
(KEIB), Balkan Ekonomik Isbirligi, Orta Asya ulkeleri, iran ve Turkiye'yi bir
araya getiren Ekonomik isbirligi Orgiiti (ECO) bunlar arasinda sayilabilir.
Ortaya cikan bu bolgesel bloklasmalar da kendi aralarindaki ekonomik

iliskileri de standartlastirmaktalar.

Dorduncu bir o6zellik, uluslararasi kapitalizmin, o6nceki ddnemin
ekonomik rejiminde sozu edilmeyen hizmetler sektorine dogru
genislemesidir. Hizmetler sektort icinde Ozellikle bilgi/teknoloji Gretimi ve
arastirma-gelistirme  ¢alismalarn  uluslararasi  rekabetin  itici  glcu

konumundadir.
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2.2. Hizmet Ticareti Genel Anlagmasi (Gats)

Hizmet sektérinin tum dinyada hizla blyumesi ve gelismesi
sonucunda hizmet ticareti 6ntindeki engellerin azaltilmasi yolundaki ¢abalar

da artmistir.

Hizmet ticareti dnindeki engellerin genel olarak tarifeler seklinde degil
de ulusal refah, saglik, guvenlik gibi nedenlerle getirilen yasaklamalar, miktar
kisittamalari ve yasal dizenlemeler (regulasyon) oldugu gortulmektedir. Bu
tur engeller, hizmet sunanlarin hizmet kullanicilarina ulagmasini saglayan
sinir Otesi hareketini veya kullanicilarin sunuculara dogru hareketini ya da

bizzat hizmetlerin kendisini kisitlamaktadir.

Hizmet ticaretinde uluslararasi dizeyde serbestlestirme ¢abalarinin ilk
olarak ABD’nin onculigunde baslamis olmasi ve diger gelismis ulkelerin de
Dinya Ticareti Orguti (DTO) blinyesinde bu cabaya yodun bir bicimde
katilmis olmalari serbestlestirmenin sonug ve etkilerinin gelismis Ulkeler ile
gelismekte olan ulkeler agisindan ayri ayr irdelenmesini gerektirmektedir.
Keza dunya toplam hizmet ihracatinin Ulke gruplarn itibariyle yapisi
incelendiginde, gelismis Ulkelerin toplam hizmet ihracati icindeki payinin ¢ok

yuksek oldugu gorulmektedir.

1948 vyilinda faaliyete gecen Gumrik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlasmasi (General Agreement on Tariffs and Trade: GATT) bir tarife
sozlegsmesi olup gegici nitelikte olmasi dusunulmus olmakla birlikte zamanla
sureklilik kazanmistir. Ayrica Isvigre'nin Cenevre kentinde de daimi
sekreterligi kurulmustur. GATT, 1947 sonrasi dunya ticaretini serbestlestirme
yolundaki ¢cabalari Uyeler arasinda belirli zaman araliklarinda gergeklestirilen
cok tarafli tarife gorismeleri yoluyla yuritmeye baslamistir. GATT sistemi
karsiliklihk (mutekabiliyet) esasina dayandiriimig olup goériusme teknigi
“karsiliklink” ilkesi olmustur. Bu ilkenin bir istinasi az gelismis Ulkelere

yonelikti. Nitekim az gelismis Ulkeler son yapilan Uruguay Goértismelerine dek
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kargilik vermeden saglanan odunlerden yararlanmiglardir. Ancak, nihai
goriismelerden sonra bu (ilkeler de tarife indirimlerine katilmislardir (*).

GATT Uruguay yuvarlak masa toplantilari sonucunda imzalanan
anlasmalar butunu, mal ticaretine iligkin olarak gumruk duvarlarini
dusurmekte ve cesitli korumacilik yontemlerini daha da zorlastirmaktadir.
Gumrik duvarlari genel olarak yizde 35 oraninda dusurtlirken, korumacilik
uygulamalarina kargi siki bir izleme, degerlendirme ve disiplin getirmekte ve
uluslararasi ticareti anlasmaya uygun olarak yurutebilmek igin Dinya Ticaret
Orgiti  (DTO) kurulmasini  sadlamaktadir. GATT Uruguay Nihai
anlagsmalarinin en 6nemlilerinden biri Hizmet Ticareti Genel Anlagmasi -
GATS (General Agreement on Trade in Services)'dir. Boylece, ilk kez

hizmetler sektdrii uluslararasi bir ticaret anlasmasina konu olmaktadir (°).

Kisaca tanimlanacak olursa; GATS, Hizmet Ticareti Genel
Anlagmasrdir. 1947 yilinda imzalanan GATT-Tarifeler ve Ticaret Genel
Anlagsmasi kapsaminda 1986-1994 vyillarinda yapilan Uruguay Goérusme
Turunda GATT a dahil edilmis ve 1.01.1995 tarihinde resmi olarak faaliyete
gecirilen DTO blinyesine aktarilmis olan hizmet ticaretini diizenleyen ilk cok

tarafli anlasmadir (°).

2.2.1. GATS’In Kapsami

GATS Uruguay goérusmelerinde uluslararasi hizmet ticaretinin ¢ok tarafli
olarak serbestlestiriimesini saglamak Uzere yapilmistir. Boylece Uye ulkeler

daha once baglamis olan ve mali hizmetler, Telekom hizmetleri ve diger

* Nihal YILDIRIM MIZRAK: "Uluslararasi Hizmet Ticaretinin Serbestlestiriimesi Ve Gats:
iktisat Politikasi Sorunlari Ve Céziim Onerileri”, (www.bilgiyonetimi.Org/cm/pages/mkl_ gos .
Ehp?nt=248).

www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005

Pinar EROL:"Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi GATS ve Tum Hizmetlerin Kapitalist
Cevrime Dahil Edilmesi”, (http://www.antimai.org/gr/peodtu.htm. 14.02.2005).

6
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hizmet sektorlerinde yurutilen serbestlegtirme cabalarini devam ettirme

taahhudunde bulunmuslardir.

Diinya Ticaret Orgitiinin 1995 yili baginda resmi olarak kurulusundan
once de, hedefleri gumrik uygulamalarini asamali olarak kaldirma ve ticareti
tim dinyada serbestlestirmek olarak tarif edilen GATT anlasmasi
cercevesinde bir araya gelen devletler, ticaretin liberalizasyonu yonunde
g6rusmelerini, gesitli goérisme turlari gergevesinde surdlirmekteydiler. Bunlar
arasinda yer alan Uruguay gorusmeler turu, 1986-1993 yillari arasinda
gerceklestiriimis olan onemli asamalarin kat edildigi bir gérusmeler turuydu.
GATS anlagmasi da bu gériismeler turunun sonlanmasi dncesinde mizakere
edilerek gortsildi ve imzalandi. Turkiye Cumhuriyeti de 1994 GATS
anlagmasina DTO kurucu Uyesi olarak imza atti ve anlasma TBMM'de 25
Subat 1995’te onaylandi. “1994 GATS anlasmasi” seklinde bir ifade
kullanmamizin nedeni anlagmanin “built-in” yani yeniden yapilandirmaya
dayali yapisi ve GATS kapsaminda serbest piyasaya acilmasi belirlenen
sektorler ve yapilan dizenlemelerin belirlenen bir sonraki mizakere tarihinde
yeniden ele alinmaya baslanarak, yeni belirlemelerin yapiimasidir. Bu 6zellik
geregince 1994 GATS anlasmasina, yeni muzakerelerin 2000 yili basinda
yeniden baslamasi hukmU konulmustu ve gergekten de GATS muzakereleri
2000 yih Ocak ayinda yeniden acildi ve her ay en az iki duzenli gérisme ile
halen surdardliyor. Yeniden yapilandirmaya acgik yapiya karsin GATS
anlagsmasinin yapisinda “stand still” denilen, geri donusun olmamasi 6zelligi

bulunuyor. Bu nedenle daha énce verilen taahhdtler geri alinamiyor ().

Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi - GATS, karsiliklilik esasina dayanan,
asagidan yukariya (bottom-up approach) dizayn edilmis, yani tek tek
sektorler Uzerinden segim yapma sansi taninmak suretiyle hazirlanmis bir
anlagsmadir. Bu gergevede, hangi sektorlerde ve hangi limitlere kadar serbest
piyasa ekonomisine gecilebilecegi, hangi hizmet alanlar ic¢in “ulusal

muamele” prensibi uygulanmak suretiyle Ulke ekonomisini, degerlerini,

" Pinar EROL: a.g.m., (www.antimai.org).
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kaltrand ve insanini koruyucu Onlemlerin alinacagi gibi temel kriterlerin
batinu anlagma igersinde belirlenmis durumdadir. Her ne kadar gogunlukla
kamunun kontrolinde olan hizmetlerin belli bir oranda bile olsa serbest
piyasa kosullarina terk edilmesi kabul edilemeyecek bir olgu da olsa, GATS
anlasmasi akranlarina bakildiginda goreceli olarak haklara daha saygili bir
anlasmadir denilebilir (3).

GATS neleri kapsadigi ile ilgili bir incelemeye tabi tutulursa, onun tim
hizmet alanlarinin serbest piyasaya agilmasi i¢in mevcut duzenlemeleri
genigleten ve hukuki islerlik kazandiran ilk ¢ok tarafli yatirrm ve ticaret
anlasmasi oldugu gérilmektedir. Hatta Diinya Ticaret Orgiitii Sekretaryasi bu
anlasma igin sOyle demektedir: “GATS, sadece sinir oOtesi ticaret ve
yatirimlari kapsamakla kalmayip; bir hizmetin yerine getiriimesiyle baglantih
olarak akla gelebilecek tium sektorleri (hizmet ve mal Uretim sektorleri)
kapsayan bir “hizmet yatirnmlari ve hizmet ticareti anlagsmasidir” . GATS

miizakerelerinin kapsadigi 11 temel kategori séyledir (°):

e Telekom, posta hizmetleri, gorsel ve isitsel iletisim hizmetleri de dahil

olmak Uzere iletisim
e insaat ve baglantili miihendislik hizmetleri
e Egitim
e Su iletim sistemleri, enerji ve atik su igsleme
e TUm gevresel hizmetler
¢ Finansal, Mali ve Bankacilik hizmetleri
e Sosyal hizmetleri de kapsayacak sekilde saglik ve baglantili hizmetler

e Turizm, seyahat ve bu iki sektorle baglantili tim hizmet ve Uranlerin Gretimi

8 Gaye YILMAZ: “Kuralsiz Bir Diinyaya Dogru: Kiresellesme ve Yeni Diinya Dizeni”,
ghttp://www.antimai.org/kitap/kuralsiz_dunyalI.htm).
Pinar EROL: a.g.m., (www.antimai.org).
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o Kdlturel ve sportif hizmetler
e Kara, hava, deniz ve tum diger ulasim hizmetleri
¢ Ve diger hizmet alanlarn

Hizmetler Ticareti Genel Anlasmasi'nin bazi 6nemli hikimleri

sunlardir('°):

e Anlasma, hizmetlerin, seffaf bir durumda ve derece derece liberalize
edilerek genislemesini amaclamaktadir.

e Cevre Ulkeler, gelismis Ulkelere oranla daha az liberallesme
uygulayabilirler ve hizmet sektorlerini gelistirmek icin kendi pazarlarina

erisimi sartlara baglayabilirler.

e Dorduncu maddeyle, gelismekte olan Ulkelerin hizmet pazarlarina
erisimine yardimci olmak i¢cin "baglanti noktalar’" kurulmasi kabul

edilmektedir.

e Anlasmanin programlari turizm, profesyonel mesleki hizmetler, katma

degerli iletisim hizmetleri ve mali hizmetleri kapsamaktadir.

e Anlasmada, gelismekte olan ulkelerin yerel hizmet yeteneklerinin
gelistiriimesi ve ticari baglamda teknolojiye ulagsmalarinin saglanmasi

gerekliligine de yer verilmigtir.

GATS anlasmasiyla birlikte imzalanan telekomunikasyon eki, genel
olarak iletisim aglarinin igletiimesi, veri akigi ve diger telekomunikasyon
hizmetleriyle ilgilidir. Uruguay gorusmelerinin baslamasindan hemen sonra
sanayilesmis Ulkeler, hizmetler igin tek bir anlagsma yapilmasini istemiglerdi.
Gorusmelerden sonra telekomunikasyonun stratejik 6nemi nedeniyle ayri bir
ek anlasma yapilmig, gorus birligine ulasilamayan pek cok konu da ileri

tarihlerdeki gorugsmelere birakilmigtir. Ek anlasma sektore iligkin

10 www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005.
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serbestlesme icermekte; kullanicilarin iletisim aglarina erigebilmeleriyle,
duzenleyici kuruluslarin ve kamu telekomunikasyon igleticilerinin kamu
hizmeti amaclarini gergeklestirebilmesi gereksinmeleri arasindaki dengeyi

yansitmaktadir.

Anlagmaya taraf olan Ulkelerden herhangi birinde telekominikasyon
servis saglayicisi olan kurulusun, anlasmaya taraf olan baska bir Ulke
sinirlari iginde ya da sinirlar 6tesi sunulan servislere ulasma hakki
glvenceye alinmaktadir. Bu hak, kiralik 6zel hatlari, terminal cihazlarin
baglanmasini, 0zel hatlarin telekomunikasyon agina baglanmasini

kapsamaktadir ('").

Bu madde kapsaminda getirilen ve gelismekte olan Ulkelerin ulusal
telekomunikasyon aglari Uzerindeki denetimlerini zayiflatabilecek nitelikte
oldugu iddia edilen haklarin kullanilmasinin yalnizca; servislerin halka
ulagsmasinin guvence altina alinmasi, telekomunikasyon aginin teknik
batinligundn  korunmasi gibi amaglarla sinirlandirilabilmesi  Gzerinde
anlasiimigtir. Boyle bir sinirlandirma yapilacaksa yontem olarak da tekrar
satma ve ortak kullanimin engellenmesi, belirli bir teknik standardin
kullaniimasi, servislerin birlikte igletilebilmesine yonelik tedbirler, kiralik
hatlarin birbirlerine ve sebekeye baglanmasina sinirlama getirilmesi, kayit

olma ve lisans alma yontemlerinin kullaniimasi Uzerinde anlagiimigtir.

Gelismekte olan Ulkelere, basvuru vyaptiklari durumlarda, vyerel
telekomunikasyon aglarini ve hizmet sektorlerini guclendirebilmek igin iletisim
adlarina erisimi, gelismiglik duzeyleriyle tutarh, “makul” dlgulerle sinirlandirma
hakki taninmistir. Basvurma nedenleri arasinda, “yerel telekominikasyon
altyapisini guclendirmek, hizmetler alaninda yetenekleri arttirmak ve
telekomunikasyon  hizmetlerinde uluslararasi ticarete  katilabilmek”
bulunmaktadir. Temel telekomunikasyon altyapisinin stratejik dnemi Ulkeler
arasinda tartismalara yol ag¢mistir. Bu tartismalar henlz bir sonuca

baglanmamigtir, Ulkeler gorismelere devam edeceklerdir. Anlasma

" www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005
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taslaginda, iletisim aglarina uygulanan tarifelerin maliyetlere yaklastiriimasi
ilkesi bulunuyordu. Bu ilke kabul edilseydi, gelismekte olan Ulkeler, iletisim
tarifelerinde  gapraz  slUbvansiyon  uygulamasini  derece, derece
kaldiracaklardi. Gelismekte olan Ulkelerin karsi ¢ikisi nedeniyle, bu konu son

anda taslaktan gikarilmistir ('?).

GATS aslinda hizmetler alaninda serbestlestirmeye yonelik olarak
hangi taahhUtlerin yapilacagini ve bunlarin yerine getiriime esaslarini

belirleyen bir cergeve anlagmadir.

GATS iki istisna hari¢ (kamunun sundugu hizmetler ve havayolu
tasimacihigr hizmetleri sektérinde hava trafik haklar) tim hizmetleri
kapsamaktadir. Cok genis bir kapsami olan bu serbestlestirme programina
Dinya Ticaret Orgiti'niin bakigi ise dogal olarak son derece olumludur.
Gergekten, DTO sik sik sistemin son derece esnek olduguna isaret etmekte
ve uye ulkelerin taahhutte bulunarak yabanci hizmet sunucularina piyasayi
agacaklari sektori veya alt-sektorleri se¢gme hakki bulundugunu o6ne
surmektedir. Bu goruse dayanak olarak da, her dlkenin bir taahhat listesinin
bulunma zorunluluguna karsin uygulama alani bakimindan herhangi bir

minimum sinir konulmamig olmasi gosterilmektedir.

GATS giderek serbestlesmekte olan dlunya ticaretinin hizmet tarafinin
da serbestlesmesine ydnelik olarak ¢ok tarafli bir mekanizma yaratmigtir
fakat serbestlesmenin ne kadar gergeklesecegi uluslararasi ticarette yer alan

taraflara baghdir.

2.2.2. GATS’In Sorunlari ve Gelismekte Olan Ulkeler

GATS hizmet ticaretindeki serbestlestirmeyi saglamak igin olusturulmus
bir anlagsmadir. Serbestlestirmeden beklenen, yabanci yatirimlarin artmasi,

nitelik ve yeniliklerin artmasi, verimlilik artisi, dretim maliyetlerinde azalma,

12 www.tubitak.gov.tr/btpd/btspd/platform/enfor/bolum1.html 12.01.2005
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tuketici refahi agisindan ¢ok dnemli olan fiyat dususleri, 6lgek ekonomilerinin
onemli oldugu hizmet alanlarinda verimlilik artisi gibi olumlu etkilerin

genellikle gelismis Ulkelerde gergeklesmis oldugu anlasiimaktadir.

Gelismekte olan Ulkelerde ise, bu olumlu etkilerden ¢ok azinin
gerceklesmis oldugu gorulmektedir. Bunlar arasinda, yabanci sermaye artigl,
bazi sektorlerde (dagitim hizmetleri gibi) ticarette yeniliklere énem veren

yonetim sisteminin geligi sayilabilir.

Ayrica, bu Uulkelerin hizmet ticareti alaninda bu tlr potansiyel
kazanglardan genel olarak ne denli yararlanabildigini ya da serbestlesmenin
neden oldugu olumsuz etkileri (fiyat artislari, kalite dismesi, yerli hizmet
ureticisi firmalarin sayisinin azalmasi gibi) gosteren ampirik calisma sayisi da
son derece sinirlidir. Bu durumda, o6zellikle hizmetlerde istatistiksel veri
sorununun da kugumsenmeyecek bir rol oynadigini da belirtmek gerekir.
Gelismekte olan ulkeler agisindan serbestlesmenin etkilerinin en rahat ve
kolay dlguldigu durum, dis ddemeler bilangosu verileri araciliiyla dis ticaret
olmaktadir. Hizmet ticaretinin agik ya da fazla vermesi durumunu Ulkelerin
Odemeler bilangcosunda gorebilmekteyiz. Ancak, burada da hizmet alt
kalemlerine iligkin ayrintili verilerin saglikli bir bicimde derlenmesi sorunu

vardir.

Buna gore basta istatistiksel veri derlenmesi olmak Uzere GATS’da
mevcut bazi yetersizlik, eksiklik ve bunlarin yarattigi sorunlara deginmekte

yarar vardir.

GATS’da mevcut dengesizlik ve sorunlar su baslklar altinda

ozetlenebilir (°):

Istatistiksel veri sorunu: Bu sorun, hizmet ticaretini dogru bir bigimde

Olcebilmek  ve  gerceklestirilen  serbestlestirmelerin  de  etkilerini

"3 Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org)
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degerlendirebilmek icin istatistiksel veri metodolojisi geligtiriimesi ve
dolayisiyla saglikli ve yeterli veri toplanmasiyla ilgilidir.

Kuskusuz bu sorun, dogrudan GATS Anlasmasinin kapsam ya da
iceriginden kaynaklanmamaktadir. Ancak, Anlagma hedefinin
gerceklesmesinde yapilacak muzakerelerde kullanilacak yeterli ve saglikli

istatistiksel verilerin olusturulmasi bakimindan énemli bir konudur.

Bu alandaki veri eksikligi DTO gevrelerince, ABD ve AB gibi buyik Ulke
ve Ulke gruplarinca da kabul edilmektedir. Buna karsin, bu ulkeler tim diger
ulkeleri taahhutlerde bulunmaya yol agacak gorusmelerin hizlandiriimasi igin
israrli tavir takinmaya da devam etmektedirler. Ayrica, veri sorunu GATS'In
olasi etkilerinin irdelenmesini de zorlastirmaktadir. Nitekim 6zellikle
gelismekte olan ulkeler hizmet ticareti gorigmelerine gelirken veri eksikligi
nedeniyle daha baslangicta verilecek odunlerin fayda ve maliyetini dogru

olarak degerlendirme imkanindan yoksun olarak ise baslamig olmaktadirlar.

Hizmet ticaretine iligkin istatistiksel verilerin toplanmasinda tim ulkelerin
uyacagd standartlarin olusmasi, bu alandaki gérismeleri 6zellikle gelismekte
olan Ulkeler icin kolaylastiracak ve taahhutlerinin sonuglarini ve fayda-maliyet
analizlerini daha saglikli bir bicimde yapma imkanlari olacaktir. Zira gelismis
ulkeler tarafindan daha ileri dizeyde 6dun vermeye zorlanan gelismekte olan
ulkeler gerek taahhultler gerekse piyasalarin agilmasi konusunda tehlikeli
sonugclarla karsi karsiya kalabilirler. Gortldugu gibi, veri eksikligi bu anlamda
gelismekte olan ve az gelismis Ulkeler igin 0zel bir dezavantaj

olusturmaktadir.

Son yillarda gesitli uluslararasi kuruluglar bunyesinde veri konusunda
(basta IMF, Birlesmis Milletler ve DTQO) yapilan calismalar varsa da sorun
tam olarak giderilememistir. Uluslararasi Para Fonu Odemeler Bilangosu
istatistikleri (BOP/BPM5) ve yabanci sirket subelerinin hizmet ticaretine iligkin
istatistiksel verileri, hizmet arzi gekillerine yonelik istatistiksel veriler de

dnemli birer adim sayilmaktadir. Ozellikle ticari varlik seklindeki hizmet
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arzina iligkin bilgi saglanmasinda o6nemli bir gelismedir ancak, Ozellikle
yabanci sube hizmet istatistikleri icin Ulkeler arasinda karsilastirma
yapilabilecek duzeyde veri toplanamamasi hala sorun tegkil etmektedir.
Nedeni de ¢ogu ulkede bu ydnde veri toplanmasini gergeklesmemis

olmasidir. Bu durum, BOP/BPMS5 igin de gegerlidir.

Tum dunya Ulkelerinin uygulayacagi istatistiksel veri metodolojisi
gelistirimesi agisindan ¢ok énemli olan Hizmet Ticareti istatistikleri Derleme
ve Hazirlama Rehberi’'nin  bu konudaki gereksinimi blylk olgude
kargilayacagi ve veri toplanmasi sorununun ¢ozumlenecedi beklenmektedir.
Ancak bu, ozellikle gelismekte olan ve az gelismis ulkelerin veri derlenmesi

konusuna 6nem vermesine bagli olmaktadir.

Sermaye ve emek arasindaki asimetri: GATS'da Ulke taahhut listeleri
cercevesinde sermayenin serbest dolasimini dngoren 6zel hukimler var iken
emegin serbest dolagimi ile ilgili boyle bir hUkim s6z konusu degildir. Bir Gye
bir bagka Uye ulkeden bir hizmet arzina izin veren bir taahhutte bulunmusgsa
ve bu sinir 6tesi sermaye arzi hizmetin bizzat temel parcasi ise bu Uye
sermaye dolagsimina izin vermektedir. Ayni sey ticari varlik durumunda da
gecerlidir. Ayrica, Uyeler 6zel taahhutlerine iliskin uluslararasi 6demeler ve
transferler Uzerinde kisitlama uygulayamazlar. Tium bunlar makul gelebilir
olsa da buna benzer duzenlemeler emek agisindan éngorulmemis olup emek
ve sermaye arasinda bir dengesizlik olusturmaktadir. Nitekim iggucunun

serbest dolagimi gelismis Ulkelerin siki go¢ politikalariyla karsi karsiyadir.

Geligmekte olan ulkelere yonelik hiikimler: Anlagsmada her ne kadar
gelismekte olan Ulkeler ile ilgili konulara 6zen gosterilecegi belirtiimis olsa da,
gelismis ulkelerin beklentisi bu Ulkelerin serbestlestirme yolunda daha yuksek
taahhutlerde bulunmalaridir. Bu egilim sektorel konulara iligkin toplantilarda
kendini sik sik géstermektedir. Ornegin, mali hizmetlerle ilgili gérismelerde
gelismis Ulkeler bazi gelismekte olan ulkelerin daha fazla 6din vermelerinde

israrli olmuslardir.
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Dolayisiyla, Anlasmada gelismekte olanlara yonelik hukumlerin gergek
anlamda yukumlulik teskil etmesini saglayacak bir mekanizma

ongorulmemis olmasi dengesizligi gelismislerin lehine olarak artirmaktadir.

Oncelikli gériismelerde ele alinan sektérler itibariyle asimetri: DTO
Anlasmalarinin yararlige girmesinden sonra serbestlestirme goérismelerinde
ele alinan sektorler genellikle gelismis ulkelerin lehine olan sektorlerdir.
Bunlara 6rnek olarak mali hizmetler, sigortacilik, deniz tagimacihdr gibi
hizmetleri verebiliriz. Gelismekte olan Ulkeler agisindan gérusulmesi gereken
sektorler ise (Anlasmada bu konuda ¢aba gosterilecedi belirtimesine karsin)

pek fazla ele alinmamigtir.

Sektérel goriigmelerin tek sektdor temelinde yapilmasi: DTO
Anlagsmalar yururlige girdikten sonra spesifik sektorlere iligkin goérismeler
her bir sektor i¢in ayri ayri yapilmaktaydi. Ancak bunlar ¢cogunlukla basarih
olamadi. Farkl sektorler gorismelerde beraber ele alinmis olsaydi sonug
daha iyi olabilirdi. Zira sektorler arasindaki tamamlayicilik unsuru daha iyi
degerlendirilebilirdi. Bazi sektdrlerde 6din vermeye hazirlanan bir Ulke,

karsiliginda 6dun istedigi sektorleri tartisma imkani bulabilirdi.

Yukarida siralanan sorunlarin gideriimesinde vyararli olabilecek

diizenlemeler ise soyle 6zetlenebilir (**):

e Emegin hareketliligi konusunda en azindan sermayeye taninan
imkanlarin verilmesi gerekir. Bu ise, ulkelerin 6zel taahhutleri ¢cergevesinde

emege serbest dolasim saglanmak suretiyle gerceklestirilebilir.

e Hizmeti Ticaret Konseyi'nin gelismekte olan ulkelere iligkin hukimlerin
uygulanabilirligini ve uygulanmasini denetleyen ve koordine edecek bir
mekanizmaya sahip olmasi gerekir. Konseyin sorumlulugu bu hukumlerin

yerine getiriimesine yonelik olmalidir. Konseyin mudahalesi bu hukimlerin

' Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org)
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“anlagmazliklarin ¢6zimu mekanizmasi” vasitasiyla uygulanmaya zorlanmasi

bakimindan bayuk dnem tasimaktadir.

e Hizmet Ticareti Konseyi ayrica sektorel gérismelerde farkh sektorlerin
birlikte muzakeresini saglamalidir. Boylece ayni anda yapilan gorusmeler
esnasinda bu sektorler arasinda “karsilikli al-ver mekanizmasi” da igletilmis

olacaktir.

2.2.3. GATS’a Yonelik Elestiriler ve C6ziim Onerileri

Son yillarda GATS’a yonelik elegtirilerin tim dinya Ulkelerinde 6zellikle
de gelismekte olan Ulkelerde giderek arttigi gortulmektedir. Bu elestirilerin
icerigi onemli olup serbestlestirmenin sonuglarinin  bu ¢ercevede

irdelenmesinde yarar vardir.

Serbestlestirilen  hizmet alanlari  incelendiginde, serbestlesme
sonrasinda ABD, Japonya ve AB’nin hizmet ihracatlarini artirdiklar
go6rulmektedir. Bu bulgularin sonucu ise ¢ok basittir: Gelismis Ulkeler hizmet
ticaretinde net bir fazlaya sahip oldugunda dis diinya acgik verecek demektir.
Bu durum kugkusuz, gelismekte olan ve az gelismis ulkelerin bu alanda agik

vermeye devam edecegini géstermektedir ('°).

Gergekten, “gelismis Ulkeler-gelismekte olan ulkeler” ayrimi temelinde
en fazla dengesizlik iceren anlasmalardan biri de GATStr. DTO
serbestlestirme caligmalari igine alinan hizmetlerde arz kapasitesi cogunlukla
gelismis Ulkelere yayilmistir. Bu nedenle hizmetlerde serbestlestirme ile ilgili
taahhutlerin esas itibariyle gelismiglerin yararina oldugunu sdylemek yanls

olmayacaktir.

Bir uUlkenin ithal hizmetlerin kullaniminda Uretimi ve ticaret surecini

gelistirmesi gibi bazi durumlarda sagladidi yararlar oldugu da ileri stralmekte

'® www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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ise de bu tir yararlar DTO serbestlestirme siirecinde yapilan taahhiitler
yapilmaksizin, gelismekte olan Ulkelere uygun ithalat rejimleri araciliiyla da
saglanabilir. Zira GATS’da bir taahhudun verildigi andan itibaren uygun bir
telafi 6dun saglanmadigi surece degistiriimesi mumkin degildir. Dolayisiyla,
bu tur taahhdtler net bir sekilde gelismis Ulkelere verilmis sozler olup
karsiliginda hemen hemen higbir sey elde edememektedirler. Zira gelismekte
olan Uulkeler bu tir hizmet sektorlerinde gelismis Ulkelerce saglanan

serbestlestirmeden arz kapasiteleri sinirli oldugundan yararlanamamaktadiriar (*°).

Oysa gelismekte olan Ulkelerin anlamli bir bigimde yararlanabilecegi
durumlar gelismis Uulkelerin igsgucunun serbest dolagimini igceren hizmet
sunum bicimlerinde serbestlesme saglamalar halinde gerceklesecektir. Bu
sekilde gelismekte olan Ulkeler, bazi hizmet sektorlerinde gelismis uUlkelere
hizmet sunma firsatini ancak bdyle yakalayabilirler. Ancak, gelismis Ulkelerin
hi¢c yanasmadiklari bir alan da iggucunun serbest dolagsimini saglayacak bir
g6¢ politikasi degisikligidir. Ulke taahhit listeleri incelendiginde DTO
gorusmelerinde genellikle gelismislerin arz kapasitesi yuksek alanlar
serbestlestirme kapsamina alinmig iken, gelismekte olan ulkelerin bazi
yararlar saglayacagr sektor ve sunum sekilleri Uzerinde vyeterli Olglde

durulmamaktadir.

Son zamanlarda dinya kamuoyunda DTO Kkarsiti gelisme ve
hareketlerin  artmasiyla DTO’niin  de, gelismekte olan Ulkelerin
serbestlestirme surecine daha yogun bir bicimde katilmalarini saglayacak
“kalkinma ve igbirligine yardim ve teknik destek” basligi altinda 1995 yilindan
bu yana yuruttigu g¢ahsmalarin finansmanini guglendirme g¢abasi baslattigi
goérilmektedir. Fakat bu faaliyetler genellikle gelismekte olan llkelerin DTO
serbestlestirme surecine katiimini kolaylagtirma ve hizlandirmaya yoneliktir.
Geligmekte olan ulkelerin mal ve hizmet ticaretini arttirmaya yonelik
altyapinin desteklenmesi ve sektorlerdeki arz kapasitelerinin artirlmasina

iliskin degildir.

'® Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org).
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Ozellikle 9—14 Kasim 2001 tarihleri arasinda Katar'in baskenti Doha’da
yapilan DTO Bakanlar Konferansi gercevesinde alinan nihai kararlarda
DTOye Uye llkelerin ¢ogunlugunun gelismekte olan (lkeler oldugu
belirtilerek, bu Ulkelere yonelik olarak bir “Calisma Programi” kabul edilmistir.
Bu programin ana konularini, piyasaya giris kogullarinin iyilestiriimesi, daha
dengeli hikimler getiriimesi ve surekli bir finansman saglayan kapasitelerin
guglendiriimesi ve teknik yardim programlarinin roli olusturmaktadir. Nihai
Karar hukimlerinden 15. maddede hizmetler ile ilgili muzakerelerin
gelismekte olan ve az gelismis Ulkelerin kalkinmasina ve tum ulkelerin

iktisadi bliylimesine katki saglamayi hedefleyecegi belirtiimektedir (*7).

Sonu¢ olarak, Doha’da kalkinma ile ilgili somut dnlemler yine ortaya
konulmamig, gelismekte olan Ulkelerin kalkinmaya yardim fonu olusturulmasi

Onerisi tamamen gormezden gelinmistir.

GATS’daki serbestlestirme modelinden sonugta asil kazangli ¢ikanlar
“ticari varlik” seklindeki hizmet arzi yoluyla piyasaya girigleri kolaylasan
sanayilesmis Ulkelerdeki firmalar olmus ve bu sekilde sermaye ve yatirim

kanaliyla hizmetlerin arzi gergeklestiriimistir.

Gelismekte olan ulkelerin hizmet arz kapasiteleri ile gelismis Ulkelerin
arz kapasitesi arasindaki buylk fark agisindan bakildiginda ve c¢ogu
gelismekte olan Ulkenin hizmet sektorlerinde gelismis Ulkelere ihrag
edebilecedi ¢cok az arz kapasitesine sahip oldugu ya da hi¢ olmadigi dikkate
alindiginda GATS’In sundugu firsatlarin gergekten gelismis Ulkelere yaradigi

soylenebilir.

O halde, gelismis ulkelerin hizmet sektorlerinde saglanan serbestlesme
anlaminda gelismekte olan ulkeler igin esit ya da orantili bir yarardan s6z
etmek kolay degildir. Bu dengesizlik gelismekte olan Ulkelerce de

vurgulanmaktadir.

' Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org).
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Ayrica, literatirde ¢ok sayida arastirmada gelismekte olan ulkeleri
zaman zaman sarsmakta olan mali krizlerin arkasinda da mali sektorlerinin
zamansiz serbestlestiriimesi oldugu genel olarak kabul ediimekte ve hem
Uluslararasi Para Fonu hikumleri hem de GATS'In mali hizmetleri
serbestlestirme hukumleri gergevesinde sermaye hesabi agtirirken dikkatli
olmalari tavsiye edilmektedir (*®).

Ayrica, unutmamak gerekir ki ginimuzde gelismekte olan dinyaya
yuksek standartlari empoze eden gelismis Ulkeler sanayilesmeyi
gerceklestirirken ya da gelisme sureglerini tamamlarken bdylesine yuksek
standartlara da maruz kalmamiglardir. DTO ve Diinya Bankasi gibi
uluslararasi  kuruluglara mensup iktisatgilar genellikle hizmetlerde
serbestlesmenin gelismekte olan Ulkelere girdi saglanmasi bakimindan
yararli oldugunu savunmaktadir. Eger boyle ise, gelismekte olan Ulkeler bu
serbestlesmeyi kendi iradeleriyle DTO’niin taahhitleri altina girmeksizin
pekala yapabilirler. Bunun yarari da diyelim ki serbestlesme olumsuz etkilere
neden oldu, o zaman hi¢ degilse herhangi bir tazminat 6demeksizin bu
politikadan vazgecgebilmeleri olurdu. Bu arada belirtelim ki, DTO’nin 9-14
Kasim 2001’de Doha’da yapilan Bakanlar Konferansi'nin nihai belgesinin 7.
maddesinde uUye ulkelerin hizmet ticaretinde GATS c¢ergevesinde yeni
duzenlemeler getiriimesi yolundaki isteklerinin hakli oldugu kabul edilmis
olmasina karsin, bu konuda neler yapilabilecegi somut bir bigimde kesinlikle

belirtilmemistir ('°).

Ayrica Anlasmadaki bazi ilke ve hedefler gelismekte olan Ulkelerin
yararinaymis gibi goérinmekte ancak bunlar taahhat sirecine entegre
edilmedigi icin de soyut kalmistir. Dolayisiyla hepsi iyi niyet gostergesi olup
yukimlulikler sekline donusmemistir. YUkumlalukler konusunda da,
Anlagsmada gelismekte olan Ulkelerin yalnizca birkag sektor ve mibadelede

serbestlestirmeye gidecegine dair 6zel bir taahhit vardir. Ancak bunun, ne

'® Nihal YILDIRIM MIZRAK: Uluslararasi Hizmet Ticaretinin Kavramsal, Ampirik Ve Analitik
Boyutlari: Iktisat Politikasi Sorunlari Ve Tirkiye Bulgulari, (Yayimlanmamig Doktora Tezi,
Ankara, 2002), 232.

"9 Nihal Yildirm MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org).
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sekilde gerceklestirilecegi somut bir sekilde belirlenmemigtir. Nitekim mali
hizmetlerin serbestlestirimesine iliskin goérusmelerde gelismis ulkelerin,
gelismekte olan Ulkelerin yuksek duzeyde taahhiUtlerde bulunmalar
konusunda da c¢ok israrli olduklarini belirtmigtik. Dolayisiyla iyi niyetli

hukamlerin az gelismisleri koruyamadigl da acikga gorulmustar.

DTO gevrelerine gore, GATS'in getirdigi kolayliklardan yalnizca hizmet
ticareti bakimindan degil ayni zamanda hizmet sunucularinin serbest
dolagimi anlaminda da yararlanmak s6z konusudur. Ancak bu da gelismis
ulkelerin taahhat listelerine bagh olarak gelisebilecektir. Anlasma eklerinde

gercek kisilerin serbestce dolagimini igeren bir hUkim s6z konusu degildir.

Son yillarda gelismis Ulkelerdeki sendikalar, ¢evreci gruplar gibi bazi
cevreler de dahil olmak (izere diinya kamuoyunda DTO ve GATS Kkarsiti
gelismeler yogunlasmistir. Baslangicta geleneksel olarak isvigre’nin Davos
kentinde dizenlenen Dunya Ekonomik Forumu toplantilarina karsi
gerceklestiriien ve kiresellesme karsiti olarak nitelendirilen bu gdsteriler
dzellikle DTO’niin 30 Kasim—3 Aralik 1999 tarihleri arasinda ABD’nin Seattle
kentinde yapilan 3. Bakanlar Konferansi sirasinda hedefini DTO anlasmalarina
kargl cevirmistir. Bu tarihte yogun protesto gosterileri olmus ve konferans

gecikmeli olarak agilabilmis ve sonuglanmadan dagiimistir (20).

Davos’a karsi alternatif forum olugturmak amaciyla kurulan Duinya
Sosyal Forumu tim dinyadan c¢ok sayida temsilci kurulus ve orgutleri
kapsamaktadir. 25-30 Ocak 2001 tarihleri arasinda Brezilya’nin Porto Alegre
kentinde ilk toplantilarini yapan Forum 31 Ocak - 5 Subat 2002 tarihleri
arasinda ikinci toplantisini yapmigtir. Birincide 4700 delege katiimigken
ikincide bu saylr on bine ulasmistir. Bu rakamlar kuresellesme Kkarsiti
hareketin giderek kazandigi onemi gostermektedir. Bu kargit gosterilerde
esas olarak dunya ekonomisinde g¢okuluslu sirketlerin 6zellikle gelismekte

olan ulkelerde dogal kaynaklari, cok dnceden kazaniimis sosyal haklari ve

2% Nihal YILDIRIM MIZRAK: a.g.e., 197-198.
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dogal cevreyi hizla tahrip ettigi yolundaki etkilerine kargi tavir alindigi
goriillmektedir (*").

Bu gosterilerde daha onceleri gelismekte olan Ulkelerin dinya ticaret
sistemi hakkinda Uzerinde durduklari ve gelismis Ulkelerin kalkinma ve
gelisme sorunlarini yeterince dikkate almadigi yolundaki goruslerine ek
olarak c¢okuluslu sirketlerin hukumetler Uzerindeki etkilerinin giderek

artmasinin getirdigi olumsuzluklara dikkat gekilmektedir.

Ayrica, dunya ticaret sisteminde sermayenin bu egemenligi bizzat Batil
politikacilarin bir kismi tarafindan da vurgulanmaktadir. Buna goére, “DTO
ticaret sisteminde olusturulan politikalar Uzerinde Batili hukimetler ve is
cevrelerinin gorisleri 6zdeslesmektedir. DTO’deki kararlarin olusmasinin
tamamen is cevrelerinin kontroline gectigi, insanlarin gunluk hayatina
mudahale eden bu karar ve uygulamalar karsisinda vatandaslarin bunlari
etkileme guclinden yoksun, yani caresiz olduklar anlayisi yayginlasti.
Gonllli kuruluglarin DTO’ye karsi olusturduklari tepkinin ardinda hakli olarak
bu algilama yatiyor” (*3).

Aslinda GATS karsiti gorisler agisindan 6nde gelen bir konu, sermaye
hareketlerinin tamamen serbestlegtiriimesi kargisinda iggucunun dolagimina
getirilen engellerin kaldiriimasina yonelik isteksiz tutumdur. Nitekim go¢
kurallari GATS kapsami disinda birakilimistir. GATS’daki énemli bir eksiklik

olarak bu konuya daha once isaret etmistik.

2.2.4. GATS Kapsaminda Turkiye’nin Taahhut Listesi

Hizmet sektori gerek GSMH’ de sahip oldugu pay gerekse yarattigi
istihdam olanaklari nedeniyle Ulkemiz agisindan buyuk onem tasimaktadir.

Yarattigr ihracat olanaklarindaki artisin etkisiyle de birlesince hizmet

2" Nihal Yildim MIZRAK: a.g.m, (http://www.bilgiyonetimi.org).
?2 Korkut BORATAV: Yeni Diinya Diizeni Nereye?, (Ankara, 2000), 125-126.
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sektorindeki serbestlesme Ulkemiz agisindan da ¢ok onemli hale gelmistir.
Turkiye Dinya Ticaret Orgltl verilerine gore hizmet sektériindeki 6nemli
ihracatgilardandir. Ulkemiz GATS anlasmasina taraftir ve yapmis oldugu
serbestlestirme taahhUtlerinin  kapsami da gelismekte olan Ulkelerce

sunulmus bulunan taahhutlerin en ileri dizeyde olanlarindandir.

Tarkiye’'nin GATS kapsaminda o6nerilmis taahhit listesinin basinda
Genel Taahhutler yer almaktadir. Genel taahhutler bélimuinde pazara giris
kosullarinin yani sira hizmet ticaretine iliskin olarak gergek kisilerin Ulkeye
giriste ve gecici bir sure kalista serbest oldugu da yer almaktadir. Taahhut
listemiz dort sutundan olugsmaktadir. Bu sutunlar agagida Dbelirtildigi
sekildedir(*®).

1. Situn: Ustlenilen taahhitlerin hangi sektor ve alt sektérlerde yer aldig
2. Sutun: Pazara giris kisitlamalari
3. Sutun: Milli muamele kosullari

4. Sutun: Birkag sektdr icin aciimistir ve bu sektorlerdeki ek taahhutleri
belirtmektedir.

Tarkiye 1994 yilinda GATS anlagsmasi kapsaminda asagida sayilan
24
):

hizmet sektorlerinde taahhttte bulunmustur (
e Mesleki hizmetler
— Uzmanlik gerektiren hizmetler
— Bilgisayar ve ilgili hizmetler

— Diger mesleki hizmetler

e Haberlesme hizmetleri

23 http://www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
* Pinar EROL: a.g.m., (www.antimai.org).



Posta hizmetleri

Kurye hizmetleri

Telekomunikasyon hizmetleri

Muteahhitlik ve ilgili MUhendislik-Mimarlik hizmetleri
Egitim hizmetleri

ik orta ve diger 6gretim hizmetleri

Yuksek 6gretim hizmetleri

Cevre hizmetleri

Kanalizasyon hizmetleri

Coplerin kaldiriimasi hizmetleri

Saglik gevre ve benzeri hizmetler

Mali hizmetler

Sigortacilik ve sigortacilik ile ilgili hizmetler
Bankacilik ve diger mali hizmetler

Saglik ile ilgili ve sosyal hizmetler, hastane hizmetleri
Turizm ve Seyahat ile ilgili hizmetler

Oteller ve lokantalar

Seyahat acenteleri ve tur operatér hizmetleri

Ulastirma hizmetleri (deniz, hava, demiryolu ve kara tagimaciligi)
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Tarkiye'nin taahhutler listesindeki kapsama orani gelismekte olan

ulkeler ortalamasinin bir hayli Gzerindedir.

Hizmetlerin arzi ve tiketimi GATS icinde 4 ana baslik altinda ele
alinyor (*°):

i. Sinir 6tesi hizmet arzi: Bir Uye Ulkede Uretilen bir hizmetin, bir baska
Uye Ulkede satiimasidir. Ornek: Uluslararasi Posta ve Telekomiinikasyon

hizmetleri

ii. Hizmetin liye uUlke diginda tiiketilmesi: Bir Uye Ulkede Uretilen bir
hizmetin, ayni Ulkede gegici olarak bulunan baska bir GUye ulke vatandagina

sunulmasidir. Ornek: Turizm

iii. Ticari bir varlik olugturmak: Bir Gye Ulkenin servis saglayicisi
tarafindan, bir diger Uye Ulkenin topraklarinda olusturulan ticari varlikdir. Bu

madde, hizmet alanti ile ilgili tim yabanci yatirnmlari kapsiyor.

iv. Gergek Kkisilerin varhgi: Bir Uye Ulkenin bir servis saglayicisi
tarafindan saglanan hizmetlerin, bagka bir GUye Ulkenin farkl bir Gye Ulkedeki

vatandaslari Gzerinden ticarete konu edilmesidir.
GATS icinde yer alan hiikiimlerden bazilari (*°):

i. Ulusal Muamele hiikmi: Yabanci yatirrmcilara yerliler ile ayni, esit
haklar uygulanacak. Ornegin Eximbank lzerinden KOBI’ lere saglanan ucuz

krediler ya tUm yatirimcilara da verilmeli ya da kaldirilmahdir.

ii. En Gok Kayrilan Ulke Hitkmii: Bir Ulkenin cesitli ekonomik, siyasi ya
da kulturel ortakhklar dolayisiyla farkli bir tlkeye tanidigi yatirrm ve ticaret

ayricaliklari aynen batun GATS uyesi Ulkelere de taninmalidir.

% Pinar EROL: a.g.m., (www.antimai.org).
%% Pinar EROL: a.g.m., (www.antimai.org).
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iii. Aynmcilik Yapilmamasina iligkin Hiikiim: Aslinda yukaridaki iki
hikimden farkli olmayip, sadece onlari daha da gucglendirme amaciyla

getirilen bir madde.

iv. Uluslararasi Tahkim Hukmi: Uluslararasi Tahkim HuUkimlerinin

tumU GATS Anlagsmasinda da ayni sekli ile gegerlidir.

Tarkiye'nin taahhutte bulunmadigr sektorlerin doktorluk ve dis hekimligi
gibi Tdrk vatandaglarina birakilan sektorler oldugu goérulmektedir. Bazi
sektorlerde ise mevzuatin olmamasi (i¢ su tasimacihdi) veya uygulama

olmamasi (uzay tasimaciligi) nedeniyle taahhtte bulunulmamigtir.

GATS anlagsmasi, aslinda ¢ok genis bir kapsama sahip. Duinya Ticaret
Orgiitii eski Baskani Renato Roggerio anlasma ile ilgili diistincelerini séyle
Ozetliyor: “GATS ile daha oOnce ticaret politikasi iginde tanimlamadiginiz
alanlari bile piyasa ekonomisine acabiliyorsunuz ve yabanci hizmet
tacirlerine yerlilere tanidiginiz haklarin aynisini taniyip; objektif kriterler
uygulanacagini garanti ediyorsunuz. Korkarim su anda ne Hukimetler neyin
altina imza attiklarinin, ne de sirketler neler kazandidinin farkinda
degiller’(*").

2.3. Diinya’da ve Turkiye’de Hizmet Sektoru

imalat sanayinin gelisimi sonucunda ortaya gikan refah artigi ve yiiksek
gelir duzeyi hizmet sektorunun onemini artirmis ve sektorun pargasi olan
bankacilik, pazarlama, dagitim, iletisim, turizm gibi faaliyetlerin ekonomik
gelismeye olan etkileri daha da ortaya c¢ikmistir. Bugun hizmet sektoru
kapsaminda yer alan faaliyetler dinyadaki birgok firma tarafindan uretiimekte

ve satiimaktadir.

*" Pinar EROL: a.g.m., (www.antimai.org).
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Hizmetler hem i¢ hem de dis pazarin altyapisini olusturmada buyuk
oneme sahiptir, bu nedenle ticaret acisindan da 6nem tasimaktadir. Bir
ekonominin ticari performansi hizmet sektorunun etkinligine baghdir. Bunun
yani sira istihdam, girisimcilik ve yatirrm konularinda da firsat yaratmakta ve
ulkedeki yasam standardinin yukseltiimesi acgisindan da belirleyici rol
oynamaktadir. Butun bunlara bagl olarak son yillarda sektoran dinya ticareti

ve yatirimlardaki payi artmistir.

Hizmet sektorinin birgok Ulkenin Gayri Safi Milli Hasilasi’'ndaki payi
giderek artmaktadir, ayrica sektor istihdam saglama acgisindan da ilk
siralarda yer almaktadir. Ulkemizin kalkinmasina en &énemli katkilardan
birinin hizmet sektérinden gelmekte oldugu goérulmektedir. Sektérin GSMH
icindeki payr % 51’dir. Genis tanimi ile ticaret GSMH’ deki % 20’lik payi ile
hizmetler sektériinin en énemli bdlimiini olusturmaktadir. ikinci sirada ise

% 15’lik pay! ile ulastirma ve haberlesme gelmektedir (*®).

Hizmet sektdrl gelismis Ulkelerde ilerlemenin anahtari durumundadir.
20 yilda (1980-2000) toplam GSYIH iginde hizmet sektoriiniin payr ABD’'de
%62,7’den %67,6’'ya, Aimanya’'da %47,4’den %58,2’ye cikti. Bu durum butiin
gelismis Ulkelerde goruluyor; hizmet sektoruntn milli gelir igindeki payi higbir
zaman %55’in altina inmiyor. Turkiye'de ise, milli gelirde hizmet sektorinin
payl, ayni donemde %45,4'den %57,4’e vyukseldi. Bu gelisim dunya
ekonomisine paraleldir. Turkiye’de 20. Yuzyilin ikinci yarisinda uguncu sektor
buyuk bir ilerleme gosterdi. Bu bankacilik aginin ve saglik sisteminin
kurulusundan, bilgi islem devrimine kadar uzanan, bu arada igletmelere
sunulan hizmetler alaninda gugclu bir istihdam artisini kapsayan, karmasik
olgularin sonucunda ortaya ¢ikmis genel bir harekettir. Sektorler arasinda
gegis, tarim (1. sektoér), sanayi (2. sektor) ve hizmet (3. sektor) sektorleri
arasinda asamali olarak gercgeklestirildiginde, hizmet sektdrindeki artis
gelismiglik Olglsu olarak alinmaktadir; bu agidan Turkiye’de bu anlamda

saglikli bir gecis yasandigi soylenemez. Ancak tum dunyada giderek artan

%% Gulsevin ONUR ve Banu BEKTAS: “Dunya Hizmet Ticaretinde Gelismeler ve Turkiye
Acisindan Yarattigi Firsatlar’, IGEME Dergisi, (Subat 2004), 12.
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egilimin Tarkiye’de daha hizli gelismesi beklenmektedir. Bakim, onarim,
transit tasimacilik, sermaye piyasasi, yazilim, tasarim vb. hizmetlerin gelisimi
Tarkiye’'nin  uzun doénemli hedeflerine ulagsmasini saglamaya yardimci
olabilecektir (*°).

Dunya'da yasanan gelismeler mal ticaretinin yani sira dinya hizmet
ticaretinin de serbestlesmesine yonelik ihtiyaci ortaya cikarmis ve ulkeler
arasinda yapilan gorusmeler sonucunda GATS "Uruguay Round Nihai
Senedi" nin ayrilmaz bir pargcasi olmustur. GATS, uluslararasi hizmet
ticaretini inanilir ve guvenilir kriterlere bagli olarak dizenleyen, taraflara esit
ve adil muamele yapan, yaptirnm gucu bulunan ilk ¢okuluslu anlagmadir. Bu
anlasma ile hizmet ticareti ile ilgili olarak genis ve cok tarafli kurallarin
cergevesi gizilmistir. GATS’In hedeflemekte oldugu en dnemli fayda, hizmet
sektoriindeki ekonomik etkinligin artirimasidir. Hizmet sektorl ticaretinin
liberallestiriimesine yodnelik olan GATS c¢ergevesinde serbestlesmenin
saglanabilmesi halinde sanayi ve tarim mallari Uretimleri igin temel girdi teskil
eden telekomunikasyon, ulastirma ve finansal sektorlerin  sundugu
hizmetlerde rekabetin artmasi ile kalitenin ylkselmesi ve fiyatlarin dismesi
beklenmektedir, bu da tarim ve sanayi mallarinin da rekabet gucunun

artmasini saglayacaktir (*°).

2.3.1. Dinya Hizmet Ticareti

Dunya hizmet ticareti 2002 yilinda bir dnceki yilla gére % 6 oraninda
artarak dunya capinda 1,5 trilyon dolar olarak gerceklesmistir. Bu miktar
toplam dunya ticaretinin % 23'Une tekabll etmektedir. Dinya hizmet
ihracatinda ilk sirada ABD yer almaktadir. AB ulkelerinin hem hizmet ihracati
hem de ithalati agisindan dnemli bir paya sahip oldugu gortulmektedir. Dinya

hizmet ihracatindaki énemli paya sahip diger (lkeler sirasiyla ingiltere,

% Thema Larousse-Thema ansiklopedi: Cilt 2, 275-312-313.
% Giilsevin ONUR ve Banu BEKTAS: a.g.m., 12
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Almanya, Fransa, ve Japonya’dir. Uluslararasi hizmet ticaretinde ulagsimin
payl % 22,3, turizmin payl % 30,7 iken diger ticari hizmetlerin payinin son
yilllarda arttigi ve % 47 oldugu gorulmektedir. Dunya hizmet ithalatinda
onemli paya sahip ulkeler ise sirasiyla % 13,3’ lUk pay! ile ABD, % 9,6’lik
pay! ile Aimanya, % 6,9'luk payi ile Japonya ve % 6,6’lik payi ile ingiltere’dir.
Bu Ulkelerin hizmet ithalati miktarlari sirasi ile 205,6 milyar $, 149,1 milyar $,
106,6 milyar $ ve 101,4 milyar $'dir (*').

Dunya ticaretindeki kisitlamalarin  kaldirilmasi  sonucu dinya
ekonomisinin yilda daha fazla blytyecegi disunidlmektedir. Bu blylmenin
de buyuk kismi hizmet ticareti serbestlestirimesinden saglanacagi
belirtiimistir. Bu serbestlesmenin gergceklesmesinden ve kaynaklarin
birlestiriimesinden belli bir zaman sonra beklenen 6ngorulerdir. Goreceli
olarak yuksek olan pazara giris kisitlamalarinin kaldiriimasi halinde buyuk
Olclide yabanci sermaye tarafindan da desteklenmekte olan hizmet sektorleri
gelisecektir ve gelismekte olan Ulkeleri hizmet sektoru ihracatgisi konumuna

gelebileceklerdir.

Yasanan serbestlesme surecinde gelismekte olan ulkeler goreceli
olarak ustun olduklari ve guclu olduklari alanlarda pazara giris hakki elde
ederek ihracat sanslarini artiracaklardir. Global ekonomik entegrasyon ve
teknolojik gelismeler hizmet sektoru ticaretini artiracak ve bir ¢ok ihracat

firsati yaratacaktir.

UNCTAD’ a gore (**); 2003 yilinda gelismekte olan iilkelerin toplam
hizmet sektorl ihracatindaki paylr % 22, ithalattaki payr % 24’dur. Diger
yillarin tersine dunya hizmet ticareti, mal ticaretinden daha az bir oranda
artmistir. Bununla birlikte 2003 yilindaki % 13’luk artis orani 1995'den beri
yasanan en yuksek artistir. Gelismekte olan Ulkeler genellikle ticari

hizmetlerin net ithalatgisi konumundadir ve hizmet ticareti dunya

%" Giilsevin ONUR ve Banu BEKTAS: a.g.m., 13.
%2 UNCTAD: UNCTAD’s Work On Environmental Goods And Services, Briefing Note, (Ekim,
2004).
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ortalamalarinin altinda seyretmektedir. 2000—2003 doneminde gelismekte

olan Ulkelerin hizmet ticareti % 7 oraninda artmistir.

Hizmet sektdriinde yabanci dogrudan yatirimlar (YDY) artmistir. Hizmet
sektorinde igeriye dogru olan YDY miktari 1990-2002 yillari arasinda dérde
katlanarak, dinya yabanci yatinm stoklarindaki payini 2002 yilinda % 60’a
cikarmistir. Gelismis Ulkeler disariya yatirmin ana kaynagi durumunda iken
gelismekte olan Ulkelerin paylari da blyumustir. iceriye dogru olan tarafta
ise gelismekte olan Ulkelerin paylari artmistir ve gelismis Ulkeler baslica
alicilardir. 2002 yilinda gelismekte olan Ulkelerin i¢ YDY stokunda hizmetlerin
payl % 55 iken, dis YDY’ de % 85'dir. Gelismekte olan Ulkeler arasindaki
YDY akimi, gelismis ve gelismekte olan Ulkeler arasindakinden daha hizl
bayumektedir. 2010 yili itibariyle gelismekte olan Ulkelerdeki yabanci
yatinmlarin ~ 1/3’Gnin  diger gelismekte olan Ulkelerden gelmesi
beklenmektedir. Hizmet sektorine yonelik yabanci yatirimlarin artmasi, alici
ulkeler hizmet sektorlerinin sermaye, teknoloji, ydonetim know-how’i, firmalarin
tekrar yapilandirilmasi ve becerilerin geligtiriimesi gibi konularda geligsmesini

saglamistir (*3).

Hizmetlerin disaridan tedarik edilmesi gelismekte olan ulkeler igin yeni
ticaret firsatlari yaratmig ve hizmetler dinyadaki en dinamik sektorlerden biri
haline gelmigtir. Hizla biyUmekte olan pazardan pay almak isteyen Ulkeler
altyapinin, yasal duzenlemelerin, insan kaynaklarinin, kalite standartlarinin
ve ar-ge calismalarinin gelistirimesi yoniinde caba sarf etmelidir. Onemi
gittikge artan hizmet sektoérinun 6nimuzdeki donemde daha da gelisecegi
tahmin edilmektedir. Gerek teknolojik gelismeler gerekse ulkelerin egilimleri
bu sektérin 6nemini daha da artirmaktadir. Sektérde dinya capinda
serbestisinin saglanmasi ve ticaretinin onundeki engellerin azaltiimasi
yonundeki ¢alismalar sektorin gelisimine katki saglayacaktir. Birgok faaliyet

alanini kapsamakta olan sektdriin dnimuzdeki donemde Ulkemiz agisindan

%% www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf



87

da onemli firsatlar yaratacagi ve uUlkemiz ekonomisinin geligsimine katkida

bulunacagi disunulmektedir.

Hizmet ticaretinin serbestlestiriimesi dlinya hizmet sektorl ihracatinda
2002 yihnda 14,7 milyar dolar ile 28. sirada yer alan Turkiye acisindan da
dénem arz etmektedir. Ulkemizin hizmet ihracati 2002 yilinda bir énceki yila
gore % 7 oraninda azalmistir. 2003 yilinda ise % 18,3 oraninda artarak 17,4
milyar dolara ulagsmistir. Hizmet sektoru ihracatinda en énemli pay 9,6 milyar
dolar ile turizm gelirlerine aittir. 2002 yilinda ayni rakam 8,4 milyar dolar
olarak gerceklesmis ve dunyada 13. sirada yer almigtir. Turkiye dunya
hizmet ithalatinda ise 6,3 milyar dolar ile 40. sirada yer almaktadir. 2002
yilinda ithalatimiz bir dnceki yila gére % 3 oraninda dusmustur. 2003 yilinda

ise hizmet ithalatimiz 8,5 milyar dolara yiikselmistir (**).

2.3.2. Turkiye’nin Hizmet Ticareti

Hizmetler hem i¢ hem de dis pazarin altyapisini olusturmada buyuk
oneme sahiptir, Bu nedenle ticaret acisindan da 6nem tasimaktadir. Bir
ekonominin ticari performansi hizmet sektorinin etkinligine baghdir. Bunun
yani sira istihdam, girisimcilik ve yatirrm konularinda da firsat yaratmakta ve
ulkedeki yasam standardinin vyukseltimesi agisindan da belirleyici rol
oynamaktadirlar. Batin bunlara bagl olarak son yillarda sektérin dinya

ticareti ve yatirrmlardaki payi artmigtir.

Hizmet sektorinin birgok Ulkenin Gayri Safi Milli Hasilasi’'ndaki payi
giderek artmaktadir ayrica sektor istihdam saglama agisindan da ilk siralarda
yer almaktadir. Hizmet sektorunun buyumesi urin ozellestiriimesi, gelirin

artis1 ve ekonomik modernizasyonu da beraberinde getirmektedir.

Ulkemizin kalkinmasina en ©6nemli katkilardan birinin  hizmet

sektorinden gelmekte oldugu gorulmektedir. Sektorin GSMH igindeki payi

* Giilsevin ONUR ve Banu BEKTAS: a.g.m., 13.
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2003 yiliigin % 68,2'dir. Dinyada sektdrde yasanan serbestlesmenin Glkemiz
firmalar agisindan da onemli firsatlar yaratacagi dusunulmektedir. Turkiye
GATS’a taraf olmus ve sektorun serbestlestiriimesi yonundeki
yukumlalUklerini belirlemistir. Sektorin gelisimi serbestlestirmenin yani sira
gerekli mevzuat duzenlemelerinin yapilmasi ve uluslararasi arenadaki
gelismelerin yakindan takip edilerek dinamik bir sekilde ilgili kurum, kurulus
ve 6zel sektor firmalarina iletimesine de baglidir (*°).

Dunyada yasanan baska bir gelisme ise bolgesel antlagsmalara da artik
hizmet sektorleri ile ilgili bolimlerin eklenmesidir. Ulkeler GATS'In yani sira
bu anlagmalar araciligi ile sektorde serbestlesmeye gitmektedir. AB ile
aramizda hizmetlerin serbest dolasiminin saglanmasina yonelik galismalar

devam etmektedir.

Hizmet ticaretinin serbestlestiriimesi, hizmet sektort inracatinda Turkiye
agisindan da énem arz etmektedir. Ulkemizin hizmet ihracati 2003 yilinda bir
onceki yila gore artmistir. Hizmet ithalatimizda ilk sirada tasimacilik

hizmetleri yer almaktadir ve en fazla ithalat artisi bu sektérde yasanmistir(®°).

2.3.3. Avrupa Birligi’nde Hizmetlerin Serbest Dolagimi

Avrupa Birligi'nin kurulusuna yonelik g¢abalarin en basindan beri Uye
ulkeler nihai hedef olan siyasi birligin saglanabilmesi icin 6ncelikle ekonomik
entegrasyonun saglanmasi yoniinde yogunlasmiglardir. Uye (lkeler tek
pazarin olusturulabilmesi igin oncelikle dort temel serbestiyi hayata
gecgirmeye calismistir. Bunlar; mallarin serbest dolasimi, kKigilerin serbest

dolasimi, hizmetlerin serbest dolagimi ve sermayenin serbest dolagimidir.

% Mehmet Behzat EKINCI: “Gelismekte Olan Ulkelerin Hizmet Ticaretindeki Yeri ve Tirkiye;
Hizmet Ticaretinde Tirkiye'nin Stratejik Sektorlerine iligkin Degerlendirmeler’, Dis Ticaret
Dergisi, (Temmuz, 2004), 65.

% www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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Hizmet sektorl, Toplulugun iktisadi ve sinai kalkinmasi icin temel
alanlardan biri olup, i¢ pazarin tamamlanmasi ¢ergevesindeki hedef sadece
bu sektorlerdeki gelismeleri degil ayni zamanda sanayi i¢in hizmetleri daha
ucuz, daha etkin ve ihtiyaglara cevap verebilecek sekilde temin etmeyi
kapsamaktadir. Dolayisiyla topluluk mali hizmetlerin, ulastirmanin, bilgi
teknolojisinin, sermaye hareketlerinin ve meslek sahiplerinin serbest
dolagsimina yonelik kurallarin benimsenmesi igin bir program baslatmistir (37).

Tarkiye’'nin AB’ye uyelik sureci hizmet sektorunu ve ticaretini dogrudan
etkileyecek faktorlerden biridir. GATS, MFN ( Most Favoured Nation- En ¢ok
Kayrilan Ulke) kural uyarinca her lye dlkenin, herhangi diger bir Gyenin
hizmetlerine ve hizmet sunucularina, diger bir Glkenin benzer hizmetleri ve
hizmet sunucularina uyguladigindan daha az gozetici olmayan bir muameleyi
derhal ve sartsiz olarak uygulayacagini ikinci madde ile hUkme baglamistir.
Bu kuralin tek istisnasi ise 5, maddede duzenlenen “Ekonomik Butunlesme”
dir. Bu maddeye gore; taraf Ulkelerin kendi aralarinda ticareti serbestlestirici
bir anlasma imzalamasi veya bu tip mevcut bir anlasmaya taraf olmalari
engellenmeyecektir. Avrupa Birligi bu madde gercevesinde hizmet ticaretinin

serbestlestiriimesini GATS’a uyumlu sekilde gerceklestirmektedir (*%).

2.3.4. Turkiye — AB Arasinda Hizmetlerin Serbestlestiriimesi

Daha 6nce de belirtildigi Uzere GATS, en ¢ok kayrilan tlke kuralinin tek
istisnasi olarak ekonomik butunlesmeyi kabul etmektedir. Burada dikkat
edilen nokta ise ekonomik butlinlesme anlagsmasinin, kapsanan sektor sayisi
ve hizmet sunumu bigimlerinden yana kapsamli olmasi ve herhangi bir
hizmet seklini disarida birakmamasidir. Ayrica taraf Ulkeler ayrimci niteligi

olan yeni bir dnlem getirmemelidir.

¥ Leyla AKSIN: “Uluslararasi Hizmet Ticareti, Hizmet Ticareti Genel Anlagmasi ve Avrupa
Birligi ile Turkiye Arasinda Hizmetlerin Serbest Dolagimi”, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhgi,
gMart, 1999), 75.

® www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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AB ile Turkiye arasindaki bu konudaki gorugmelerin yasal zemini GATS
Anlasmasi 5. madde olacaktir. Turkiye ile Avrupa Topluluklari arasinda
hukuki iliskinin dayanadi bilindigi Uzere 1963 tarihli Ankara Anlagsmasidir.
Anlagsma Turkiye’nin tam ayeligini hedeflemekte ve Turkiye ile AB arasinda
dort temel serbestinin ki bunlar mal, hizmet, sermaye ve Kisidir,
saglanmasina yonelik hukimler icermektedir. Taraflar Ankara Anlagmasinda
ongorilen hazirhk dénemini bitirip gegis donemine baslamak igin 1973
yilinda yururlige giren Katma ProtokolU imzalamiglardir. Katma Protokolde
mallarin serbest dolasiminin saglanmasinin (GUmrik Birligi) yani sira
hizmetler, sermaye ve kigilerin serbest dolagimi ile ilgili hukumler de

bulunmaktadir (*°).

Ankara Anlagmasinin 14. maddesi “Akit taraflar hizmet edimi serbestligi
kisittamalarini aralarinda kaldirmak igin Toplulugu kuran Antlasmanin 55,56
ve 58 ila 65 inci maddelerinden esinlenmekte uyusmusglardir” hiukmu
getirmektedir (*°).

Boylece taraflar hizmet serbestligini saglama konusunda prensip
anlasmasina vardiklarini ve bu konuda da Roma Antlasmasinin ilgili
maddelerinden esinleneceklerini kabul etmiglerdir. Katma Protokol ise
yerlesme hakki ve hizmetlerin serbest dolasimi ile ilgili yontemleri daha

belirgin hale getirmistir. Bu konu ile ilgili madde ise 41. ve 42. maddelerdir.

Katma protokole goére taraflar bahse konu alanlarda yeni kisitlamalar
koyma yoluna gitmeyeceklerdir. Kisitlamalarin kaldiriima sure ve usullerini
ise Ortakhk Konseyi belirleyecektir. Ortaklik anlagsmasinda kisitlamalarin
kaldiriimasina yonelik hukumler bulunmasina ragmen hizmet ticareti geri
planda kaldigi i¢cin uzun sure bu konuda bir ¢calisma yapiimamistir. Ancak
1992 yilinda varilan Ortaklik Konseyi mutabakati uyarinca ilgili maddelerin
isletiimesine yonelik temaslar baslamistir. Bu konuda yapilan goérusmeler

sonucunda uzerinde anlagsma saglanan bir metin ortaya ¢ikarilmis ancak bazi

* Leyla AKSIN: a.g.m., 76.
0 DPT: Hizmetlerin Ticaretinin Serbestlestirmesi Ozel intisas Komisyon Raporu, (Sekizinci
Bes Yillik Kalkinma Plani, 2000).
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dye ulkelerin (Almanya, Yunanistan, Danimarka) itirazi sonucunda Gimruk
Birligine iliskin Ortaklik Konseyi kararinda hizmetlerin serbestlestiriimesine
yonelik temaslarin baglatilmasi éngorilmus ise de bu konu ile ilgili hukdmler
metinde yer almamigtir. Konu ile ilgili olarak Almanya’nin itirazi hizmetlerin

serbestlesmesi neticesinde isgiicli akimi endisesinden kaynaklanmaktadir(*').

Hizmetlerin serbestlegtiriimesi ve yerlesme hakki konusu 1998 tarihli
“Turkiye icin Avrupa Stratejisi” bagslikli metinde tekrar gindeme gelmisgtir.
1999 yilinda Briksel'de konu ile ilgili yapilan ilk gorusmeler neticesinde
taraflar ortaklik anlasmalarina sadik kalarak asamali bir serbestlesmeye
gitme konusunda gorus birligine varmistir. 1999 tarihli Helsinki Zirvesinde
Tarkiye'ye adaylik statist taninmasini takiben 2000 yilinda gergeklestiren
39. Ortaklik Konseyi toplantisinda hizmetlerin serbestlestiriimesi ile ilgili

gorismeler tekrar baslatiimistir (*3).

Turkiye GATS’a taraf olmus ve sektoriin serbestlestiriimesi yonindeki
yukumlaluklerini belirlemistir. Sektoriin gelisimi serbestlestirmenin yani sira
gerekli mevzuat dizenlemelerinin yapilmasi ve uluslararasi arenadaki
gelismelerin yakindan takip edilerek dinamik bir sekilde ilgili kurum, kurulug

ve 0zel sektor firmalarina iletiimesine de baghdir.

Dunyada yasanan bagka bir gelisme ise bdlgesel anlasmalara artik
hizmet sektorleri ile ilgili bélimlerin eklenmesidir. Ulkeler GATS'In yani sira
bu anlagsmalar araciligi ile sektorde liberalizasyona gitmektedir. AB ile
aramizda hizmetlerin serbest dolagiminin saglanmasina yonelik galismalar

devam etmektedir.

*! www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson. pdf
* Leyla AKSIN: a.g.m., 76.



UCUNCU BOLUM
TANITIM ve HIZMET SEKTORU

Rekabet kosullarinin surekli sertlestigi, pazara giren rakip sayisinin her
gegen gun arttigi ginuimuzde, hizmet isletmeleri, pazarda kalabilmek ve
basarili olabilmek icin, daha aktif, rakipleriyle uyumlu olmalilar ve cevre
degiskenlerine cevap vermelidirler. Bunun i¢in pazarlama yoneticilerinin, Grin
gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim kanallarinin segimi ve yénetimi,
reklam yonetimi, tanitim, satis yodnetimi gibi konularda stratejik kararlar
almalarn gerekmektedir. Musteri islemlerindeki degisikliklerin, rakiplerin yeni
atihmlarinin, yeni yontemlerin O6grenilmesi ve sirket politikalarina uygun
kararlarin alinmasi i¢cin hizmet pazarlama karmasinin ve hizmet
pazarlamasina etki eden unsurlarin yakindan takibi gerekmektedir. Bu
unsurlardan biri de tanitimdir. Bu yuzden hizmet sektoru olsun diger sektorler

olsun tanitima yeterli Gnemin verilmesi gerekmektedir.

Toplumsal iligkiler giderek artan bir hiz ve g¢esitlilik kazanmaktadir. Bu
gelismeye paralel olarak toplumlarin birbirine gereksinimleri de artmaktadir.
Bu gereksinim, toplumsal yasamin her alaninda; siyasal, ekonomik, kulturel
ve turistik yonleriyle kendini gostermekte, tanima ve tanitim konusunun
agirhk kazanmasina yol acmaktadir. Milletlerarasi iligkilerin artmasi ve
uluslarin siyasi, ekonomik ve kulturel bakimdan birbiriyle etkilesim halinde
olmasi, bir Ulkenin diger Ulkelerin gesitli meseleleri hakkinda siyasi ve hukuki
kurallar ¢cercevesinde soz sahibi olma ve kararlarinda etkili olma sonucunu
beraberinde getirmigtir. Bu durumda Ulkeler kendileri hakkinda verilen
kararlarin olumlu olmasini saglama, ekonomik faydalar elde etme, yanhs anlama

ve ényargly! ortadan kaldirma amaglariyla tanitim faaliyetlerine girismektedirler (*).

' Hatice ALDANIR: Turizm Tanitiminda Halkla lliskiler Faaliyeti Olarak Sponsorship,
Yayinlanmamis YUksek Lisans Tezi, (Ankara, 1992), 3.
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3.1. Tanitim Kavrami

Tutundurma, pazarlama karmasinin 6énemli alt bilesenlerinden biridir.
Hizmetlerin, hedef pazarda satisinin artirlmasi basta olmak Uzere,
pazarlama amaglarinin gergeklestiriimesi igin gosterilen gabalardir. Reklam,
kisisel satig, satis promosyonu, tanitim, halkla iligkiler, yuz yluze ve direkt
mesaj gibi tutundurma yodntemleri kullaniimaktadir. Tutundurma stratejisi, bir
hizmet igletmesinin Grlnunu olasi alicilara sunmak, satiglari kolaylastirmak
ve uzun donemli kari artirmaya katkida bulunmak icin, hizmetlerin 6zelliklerini

iletmeye yonelik ydntem ve materyallerinin programidir (3).

Hizmet pazarlamasinda, etkili tutundurma yonteminin segimi igin, hedef
kitlenin tanimlanmasi, yaratiimak istenen tepkinin saptanmasi, uygun
mesajin geligtirimesi ve uygun iletisim kanallarinin secilmesi gibi bazi
kararlar alinmalidir. Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle dogru mesaji bulmak
oldukga gugtur. Bunun igin musteri beklentilerini ve hizmet kalitesini 6ne
cltkaran somut mesajlarin verilmesi gerekir. Tutundurma cabalari ile alicilara
direkt olarak bilgi vermek, hatirlatma yapmak, ikna etmek, dolayli olarak da
alicilarin dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve harekete

gecirmek hedeflenmektedir.

1950 yilindan gunimize kadar olan donemde iletisim ydntem ve
araclarindaki buyuk gelisme bagka yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bunlara iyi bir ornek olan tanitim sozcugu, bati dillerinden
information veya communication kelimelerinin karsiligi olarak Turkceye

cevrilmistir (°).

Tanitimin alan olarak ve kavram olarak kesin sinirlari gizilmis degildir.
Tanitim kendisiyle karnigtirilan propaganda, duyurma, reklam, halkla iligkiler,
tutundurma gibi kavramlarla benzerlikleri oldugu gibi farkhliklari da olan, bu

kavramlarla icice bir kavramdir. Bir kisim benzerliklerin yani sira tanitimin

> Omer Baybars TEK: Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, (izmir, 1990), 464.
> Ahmet TOLUNGUCG: Tiirkiye’'nin Dis Tanitim ve Turizm Sorunlari, (Ankara, 1990), 81.
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kendine 6zgu faaliyet alani olan bir kavram olarak ele alinmasi gerekir.
Tanitimin genel veya Ozel olugsuna ve amacina gore degigik tanimlari
yapilmigtir.  Bunlarin  verilmesi konunun faaliyet alaninin daha iyi

anlasilmasini saglayacaktir (*).

Tanitim; bir Kigi, topluluk veya kurum tarafindan, uygun yéntem, teknik
ve haberlesme araclarindan yararlanarak hedef gruplari, bir durum veya olay
kargisinda aydinlatmak veya bir tutum ve davranis sahibi kilmak amacina

yonelik bir calismadir (°).

Tanitim genellikle herhangi bir Ucret talep etmeksizin yuratulen,
potansiyel tuketicilere ydnelik haber ve bilgi aktarma faaliyetleri anlamina

gelmektedir (°).

Diger bir ifadeyle tanitim, bir kisi, kurum veya Ulke tarafindan belirli
iletisim araclari vasitasiyla bazi stratejiler kullanilarak hedef kitleyi bir durum
veya olay hakkinda bilgilendirmek ve hedef kitlenin varsa sahip oldugu bilgiyi

pekistirmektir ().

Tanitim, "hedef gruplara belirli bir konuda, belirli bir tutum ve davranis
kazandirmak icin uygun yontemler, teknikler ve haberlesme araclari
kullanilarak yapilan aydinlatma faaliyetleridir. Bu faaliyetler hem kamu kesimi

hem de 6zel sektor tarafindan yapilmaktadir.

Mikro diizeyde tanitimda tanitimin tarifi soyledir: "Orgitsel amaclara
ulasmak, mallar, hizmetler, kisiler, dugtinceler, orgutlerin kendilerini, bir yerin,
bir bélgenin hatta bir Ulkenin, hedef secilen tiketiciler, orguitler, kisiler, yerler,
bolgeler ve hatta uUlkeler nezdinde benimsetilmesini saglamak Uzere hedefin
intiyaglarindan hareketle dnceden tasarlanmis enformasyonun aguncu kisiler

eliyle kullaniimasi veya iletiimesidir. Daha genel bir tarife gore tanitim;

* Hatice ALDANIR: a.g.e., 4.

> Osman DEMIRTAS: Halkla lligkiler ve Tanitim Agisindan Rehberin Onemi: istanbul
Orneginde Bir Kent Tanitim Rehberi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, (istanbul, 2000), 15.
% [smet BARUTCUGIL: Turizm Isletmeciligi, (Bursa, 1982), 117.

"Beyhan ELGAY: Turizm Gelisiminde, Otel Isletmelerinde Halkla iligkilerin Rolii ve Onemi -
Ornek Otel incelemesi, Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, (Ankara, 2000), 13.
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"ulusal, toplumsal, 6znel veya nesnel bir imaj yaratmak i¢in halkla iligkiler ve

enformasyon hizmetlerini siirdiiren her tiir diizenlemelerdir (°).

Bu faaliyet; bilgi iletisimi, bilgi aktarimi acgisindan Kkisiler arasi
haberlesme sureci ve teknik olarak kitle haberlesme araclari ortami iginde
gerceklestirimektedir. Tanitimin nasil yapilacagi belirlenirken hedef kitlenin;
her turlG inaniglar, kavrayislari, gelenekleri, gorenekleri, gesitli gorus ve
anlayislari, zevkleri, menfaat telakkileri, kiltur seviyeleri ve sosyal durumlari

g6z 6nunde tutmali ve tum bunlara gore hazirliklar yapiimalidir.

Tanitim galigmalar esnasinda, hizmet ya da kurumla ilgili hazirlanan
dogrulugu ve inandiriciigi tartisiimaz mesajlar, kitle iletisim araglari
araciligiyla ya da yuz yuze iliskilerden yararlanarak hedef kitleye ulastirilir.
Hedef kitleye verilen mesajlarla kisi ya da kurum hakkinda oncelikle varsa

olumsuz gorunumu ortadan kaldiracak calismalar yapilir.

Karsihginda c¢ogunlukla herhangi bir Ucret ddemeden, kitle iletisim
araclar kullanilarak genis bir kitleye yonelik haber ve bilgi akigi olarak
gerceklestirilen g¢alismalar tanitim etkinligidir. Tanitim, Ucret 6demeden
gerceklestirilen reklama benzetilebilir. Tanitimin  6zellikleri  arasinda,
dogrulugun ve inandiricihgin yuksek olusu, kitlelere kolaylikla ulasilabilmesi,

merak ve ilgi uyandirmasi sayilabilir (°).

3.2. Tanitimin Amaci

Kurumlar ve Kisiler, icinde yasadiklari toplumda bir yer edinmek, yani
statl ve prestij saglamak icin birbirleriyle rekabet halindedirler. Yasalar
cercevesinde yapilan bu rekabetin kazanilmasi igin sadece yapilanlar degil,

ayni zamanda yaplilanlarin tanitiimasi da buyuk dnem tasimaktadir.

¥ Hatice ALDANIR: a.g.e., 4.
’ Osman DEMIRTAS: a.g.e., 12.
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Tanitim; 6rgutun batun yon ve gergekleri ile halka anlatilmasi, 6rgutun
yap! ve gorevlerine iligkin bilgi ve haberlerin dizenli bir bicimde halka
duyurulmasi ve gerektiginde acikliga kavusturulmasi olarak tanimlanabilir.
Tanitimda amag, orgutid halka benimsetmek ve o&rgut amaglarinin

gerceklesmesine katkida bulunmaktir (*°).

Genel olarak tanitimin amaci hedef kisi, grup, kurum veya topluluklara
belirli bir mesaj iletmektir. Tanitimla ilgili amaglar tanitimi yapan kisi, grup
veya ulkenin genel amaglariyla uyum igerisinde olup, bu genel amaglarin
gerceklestirimesi igin onemli bir ara¢g veya yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Tanitimin genel amaclari su sekilde siralanabilir (*):

Bireyler Agisindan Genel Amag:

e Kamuoyunda yeteneklerin taninip, benimsenmesi, yeni seslerin, plak

sirketlerince lanse edilmesi gibi.
e Tercih edilirligin yukseltiimesi.
Ticari Kuruluslar Agisindan Genel Amag:

e Mal ve hizmetin satisini artirmaktir. Reklam, kigisel satis vs. yollarla

sirketler Griinlerinin satisini artirmaya calisirlar. Omegin: ipana dis macunu reklami.
o Hedef kitle tarafindan benimsenmek.
e Kurulugun varhgini ve gelisimini devam ettirmek.
e Rakip kuruluglara tstun gelmek.
e Kurulus imajini degistirmek ya da gelistirmek.
Kamu Kuruluglari Agisindan Genel Amag:

e Kurulugsun c¢alismalari hakkinda kamuoyunun zamaninda ve dogru

' Sevgi Ayse OZTURK: Hizmet Pazarlamasi (Eskisehir, 2000), 26.
"' Hatice ALDANIR: a.g.e., 5-8.
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bilgilerle aydinlatiimasini saglamak. Ornegin: Belediyelerin caligmalarini

kurulug bulteni aracihgiyla kapali devre radyo yayini ile halka duyurmasi gibi.
e Yasalarin ve devlet politikasinin 6ngérdugu ilke ve hedefleri tartigsmak.

e Kalkinma c¢abalarina vatandagin katilmasini saglayacak bilgileri

kamuoyuna aktarmak gibi.
Ulke Agisindan Genel Amag:

e Uluslararasi kuruluglar ve diger Ulke siyasi organlarini etkilemek.
Ornegin: Turkiye'nin AB’ye Uyelik igin ilgili Ulkelerin siyasi karar

mekanizmalarini etkilemek amaciyla bu ulkelere yonelik tanitim yapmasi gibi.
e Ulkenin dig politikada savundugu tezleri desteklemek.

e Ulke halkinda mevcut olumsuz imaji siimek; olumlu, dodru ve gercegi

yansitan izlenimler olusturmak.

Ulusal gikarlari gdozetmek, diger Ulkelerle iliskileri gelistirmek.

icerde ve disarida kamuoyunu etkilemek ve iyi niyet elde etmek.

Ulke menfaatlerini ve prestijini gelistirmek.

Ulkenin kiltirinin disarida taninmasini ve benimsenmesini saglamak.

icerde kdiltir varhgini gelistirerek devam etmesini saglamak.

Kaltirin yok olmasini onlemek, diger kulturler arasinda hakli yerini

almasini saglamak.
e Ekonomik acidan diger ulke pazarlarina girebilmek ve aranir hale gelmek.

e Dis sermaye ve kaynaklari tlkeye cekmek.
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o Turistik bakimdan tercih edilirligi artirmak.
e ig turizmi canlandirmak.

Tanitim, Dbelirli  mesajlari, belirli gruplara ileterek davraniglar

degistirmeyi amagclar. Tanitimin etkili olabilmesi i¢in su ilkeler izlenmelidir (12):
e Tanitim hedef gruba hitap etmelidir.
e Tanitim markanin imaji ile tutarh olmahdir.

e Tanitimda rasyonel cazibe ile duygusal cazibe beraber kullaniimalidir.

Tanitim sabir, para ve koordinasyon gerektirir. Her tanitim
kampanyasinda bir temel segim vardir ve bir logo sdz konusudur. Ornegin,
Tarkiye’nin tanitiimasinda “Turkiye Avrupa’nin doguya agilan penceresidir”
slogani ilgi gérmustir. Bugln butin dunyada turizm, siyasal, ekonomik ve
kiltarel konularda tanitima ¢ok blyluk 6nem verilmekte, lobiler kurulmakta,
brosiir ve biiltenler yayinlanmaktadir. isletme acisindan tanitima ézel bir yer
verilmesi gerekmektedir. isletmede yapilan ve yapilacaklar kamuoyunun ilgili
kesimine aktarilmalidir. Fakat en iyi tanitim, Urlinde Kkalite, ucuz fiyat,
verimlilik, calisanlara sosyal ve ekonomik katki ve topluma yansiyan

hizmetlerin kendisidir.

Tanitim igletme veya urun Uzerinde gerceklestirilebilecegi gibi, ulusal
bazda da uygulanabilir. Ulusal bazda tanitim sayesinde bir Glke ve o Ulkenin
topraklari Uzerinde yasayan halk hakkinda olumlu dusunceler yaratilabilir,
ulusal sayginlik artirilabilir, uluslararasi politik, ekonomik ve sosyal iligkilerde
kabul edilme ve s6z hakkina sahip olma gergeklestirilebilir. Bu acidan
Tarkiye'nin durumuna bakildiginda, udlke tanitiminda hedeflenen basariya
ulasilamamasinin temelinde bugune kadar olan faaliyetlerin, dizenli bir plan

ve program igerisinde gercgeklestiriimemesi yatmaktadir. Bu konuda énemli

12 Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e., 27-28.
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bir rol oynayan tanitma stratejilerini  belirleyecek ve tanitmayi
gerceklestirecek olan otel isletmeleri arasinda koordinasyonu saglayacak
merkezi organin, tanitma faaliyetlerini basarili bir bigcimde ydnlendirememis

oldugu bilinmektedir ().

3.3. Tanitim Araglari

Gerek kamu sektori gerekse Ozel sektor tanitim amaglarini
gergeklestirmek igin birtakim araglarn kullanmak ve ilgili kesimlere bu
aracglarla ulasmak zorundadirlar. Tanitim etkinlikleri bulundugu kosullara ve

saptanan amaglara gore yazili ve sozlU her turli haberlesme aracini kullanir.

Bu bir gazete, dergi, bllten, pankart, afis, grafik v.b. gibi basili araglar
olabilecegi gibi radyo, televizyon ve film gibi géze ve kulaga seslenen yayim
araclarl da olabilir. Ote yandan bir halkla iliskiler uzmani bir takim olaylari,
yarigsmalari, kultarel etkinlikleri, toplanti, gezi ve térenleri de belli di¢tlerde bir
iletisim ve tanitim araci olarak kullanilabilir. Tanitim araclari su sekilde

incelenebilir (**):

3.3.1. Yazili Araglar

Bu tUr araglarin yogun sekilde kullaniimasinin nedeni, daha ¢ok bilgi
aktarabilmesindedir. Fransiz Cumhurbagkani M. Pompidon "Yazilan sey
disundlmustir, olgunlastiriimistir. Okuyan kimse ise anlamak igin 6zel,
onemli bir kisisel caba gdstermektedir." diyor. Gergekten okuyan Kigiler,

dinleyen kisilerden daha ¢ok kendilerini konuya verirler.

" Beyhan ELGAY: a.g.e., 15.
' Osman DEMIRTAS: a.g.e., 32-41.
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3.3.1.1. Gazeteler

Gazetenin dogusu 17. yiizyllda Fransa, ingiltere ve Hollanda da ayni
zamana rastlamaktadir. Cok farkli hedef kitlelere her gun seslenmemize
yardimci olduklar igin gazeteler tanitimin yararlanacagi basili araglarin

basinda yer alir.

Gazeteler kendi aralarinda da kapsam bakimindan ayriliklar
gosterdiklerinden, hangilerinin isledigimiz konuya uygun olduklarini,
hangilerinin olmadiklarini dnceden arastirip kararlastirmak zorundayiz.
Konumuz orta yash aydin erkekleri ilgilendirecekse, fikir gazetesinin uygun
oldugunu dusunebiliriz. Her yasta aydin erkekleri dusundyorsak, fikir
gazetelerinin yani sira aktualite ve bulvar gazetelerinden de yararlanabiliriz.
Orta ve daha yukarn yastaki erkeklerin tumudnu ilgilendiren bir konuysa,
bunlara ilaveten diger tum gazeteler de hepsi birlikte bize yararl olabilir.
Ulkedeki kadinlara duyuracagimiz bir konu icin kadin erkek iliskilerine en cok

yer veren bir gazeteden daha iyi bir ara¢ distunulemez.

3.3.1.2. Dergiler

Dergiyi gazeteden ayiran en Onemli fark "zaman", yani iki yayin
arasindaki suredir. Dolayisiyla on bes gunde bir yayinlanan bir dergi igin
amag "suje olan olayin" duyurulmasindan c¢ok, onun ilging, bilinmeyen,
gazetelerin goremedigi ya da atladigi taraflarinin yayinlanmasi ve okuyucuya

aktarniimasidir. Bunlar resimlerle de desteklendiginde derginin igerigi olusur.

Her seyden dnce, okuyucu dergi sayfalari Uzerinde gazeteye gére daha
¢cok durma egilimindedir. Dergiler ylksek kalitede renkli fotograflari daha iyi
basabilme olanagina sahiptir. Bir baska 6zellik de dergi tirajlarinin egitim

duzeyine paralel olarak artis gostermesidir.
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3.3.1.3. Oteki Yazili Araglar

Gazete ve dergilerin disinda tanitimda kullanilan daha birgok arag
vardir. Genellikle renkli, az sayfali, bol resimli tanitim rehberleri, brosurler,
Ogretici aciklayici el kitaplari, glincel verilere ve olaylara deginen bultenler,
kurulusun yilhik galismalarinin yer aldigi yilliklar, genis yiginlara 6z anlatimla
belirli mesajlar gonderen afigler, pankartlar ve el ilanlari ile her tarli tanitim

yapilabilir.

Bu yazil araglarla, veriimek istenen mesaj; kisa, 6zli ve carpici bir
bicimde hedef kitleye sunulur. Afig, pankart ve el ilanlari basin ya da yayin
organlari ile ulasilan kitlenin diginda sokaktaki adami da etkilemek, ayrica da
diger basin organlari veya diger halkla iligkiler aracglari ile belirli bir etkiye
maruz birakilmis olan kitle Uzerinde bu etkinin devamlilidini saglamak icin

kullanilirlar.

3.3.2. Gorsel-igitsel Araglar

Gorsel-igitsel araclar denildiginde ilk akla gelen araglar; radyo ve
televizyondur. Bunlar tanitim araci olarak kullanildiginda c¢ok iyi
degerlendiriimesi gerekir. Clnku bu tur aracglarda zaman az ve degerli oldugu

icin cok onemlidir.

Radyo programlarinin amaci, ulastigi kitle acgisindan 06zenle
planlanmalidir. Programlar, hedef kitlelere uygun mesajlarla, bilgi verici,
aydinlatici, egitici, dgretici, eglendirici nitelikte bant kayit veya canl olarak

yayimlanmalidir.

Radyo yayimlariyla blyuk kitlelere ulasma olasiligi, radyoyu halkla
iliskilerde kullanacak ¢ok onemli bir ara¢ haline getirmektedir. Gergekten

halkla iligkiler araci olarak radyolarda dizenlenebilecek programlar, hedef
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kitlelerle icten baglar kurmaya yardimci olabilir. Bu tur programlara ornek
vermek gerekirse; agik oturumlar, roportajlar, belgesel niteligi agir basan
yayinlar gosterilebilir. Radyolar, 6zellikle haberleri hizli ve aninda

ulastirmasiyla toplum igin cok énemli olan bir gorevi yerine getirmektedirler.

Gagimizin nerede ise simgesi haline gelen, géze ve kulaga hitap ettigi
icin de etkisi 6teki haberlesme aracglarina gére daha fazla olan televizyon
Kanadali toplum bilimci Marshall Mc Luhan'in deyimiyle, dinyamizi "blyuk
bir kdye" donusturmustur. TV genellikle, tarafsiz haber vermek, kulturel

gelisime katkida bulunmak ve eglenmek amaciyla kullaniimahdir.

Televizyon genis Kkitlelere, yazili ve so6zlu sozcukler, hareketli ve
hareketsiz resimler, renkli programlar, mizik ve eglence yayinlariyla ulagir.
Gunumuzin hizla gelisen ve giderek de yayginlasan yeni (belki de ileride
herkesin kullanmasi gerekebilecegi) haberlesme araci internet de tanitim
calismalarinda kullanilabilecek, olmazsa olmazlar arasina giren bir iletisim

aracidir.

internet dunyasinda neler yok ki; haberlerden, kiiltiir-sanat'a,
mektuplagsmadan karsilikli konugmaya, hatta daha da ileri giderek, evinizde
size gerekli olan ihtiyacglarinizi listeleyerek siparis verebilmenize kadar,

hayatimizin her kademesine girmekte ve girmeye de devam etmektedir.

3.3.3. Sergi ve Fuarlar

Fotograf, slayt, grafik, afis, video gibi araclari bir araya toplayan sergiler
kisa bir ddnem igin ya da surekli yapilabilir. Ayrica bunlar gezici sergi olarak

da degisik bolgelerdeki kitlelere ulastirilabilir.

Sergiler "sokaktaki insana" hitap ettigi, edebilecegi icin basit bir anlatim
icinde ve bu anlayisa uygun olarak duzenlenilmesine dikkat edilmelidir.

Izleyeni sergi sonrasi etkilenmis bir duruma getirebilmek igin, sergilerin
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merak uyandirma ve begenilme katsayisi yuksek olmalidir.

Cesitli genel velveya ihtisas konularinda dizenlenen bélgesel, ulusal
veya uluslararasi fuarlar, bu fuarlari gezmeye gelen binlerce, yiz binlerce

kisiye Uzerinde calistigimiz objeyi tanitabilmek i¢in bulunmaz bir imkandir.

Center ve Cutlip, serginin ana amacinin, yoldan gegen Kkisilerin
ugramalarini, sunulan belgelere, ileride akillarinda kalacak kadar uzun
zaman bakmalarini ve ogrendikleri konuda bir eyleme baglamalar igin

heveslerini saglamak oldugunu sdylemektedirler.

John Hopkins Universitesi Halkla iligkiler Mdir(i Lyn Poole, bu amaca
ulagmasi igin bir serginin 6tekilerden farkli olmasi, bir etki yaratmasi, nukte
ve begeni duygusu uyandirmasi ve gezenleri katkida bulunmaya itmesi

gerektigini belirtir.
Sergilemelerde yedi amag vardir:

e Mevcut musteriler ve musteri olabilecek hedef kitle ile yuz yuze

gorusme olanag@i yaratmak

e Sergilenen olay ya da Urln hakkinda sorular sorulmasini saglamak ve

ilgiyi cekmek.
e Kurulusu ve UrUnleri tanitmak

e Benzerlerinin yaninda yer almamak, ¢cogu kez varligini kaybetmek,

rekabetten ¢ekilmek anlamina geleceginden bunu 6nlemek
e YUz yuze gorusmelerle, musteri kitlesi Uzerindeki izlenimleri anlamak
e Satis yapmak

e Dagitim ve satig organizasyonunu gelistirmek
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3.3.4. Yanigmalar

Asil amag¢ kamuoyunun ilgisini kurulug Gzerine gekmektir. Bunun igin
bircok Kisi ya da kesimler arasinda ilging yontemler disunulerek yarigmalar
duzenlenir. Yarigmalarda o6dul konulmalidir. Bu o6dul hem ilgiyi hem de

meraki artirir ve yarismaya daha ciddi bir gorunum kazandirir.

Yarigmalarin konusu iyi secilmelidir. Aksi takdirde daha c¢ok kiginin
katilmasini beklemek olanaksiz olur. Mutlaka ve mutlaka yarismanin
sonunda kazanan talihliler tanitim araglariyla (radyo, televizyon, gazete)
kamuoyuna belirli araliklarla tekrar tekrar duyurulmalidir. Boylece bu
tanitimdan yalnizca kurulugun toplumsal c¢evresi degil ayni zamanda
yarismalara ilgi duyan herkes nasibini almaktadir. Sonunda da kurulus

toplumsal statisunun yukselmesinde dnemli bir merhale kaydeder.

3.3.5. Festivaller-Senlikler

Spor musabakalari, bdlgesel fuar ya da panayirlar, tiyatro, folklor, film,
muzik gibi gesitli ilging olaylarin bulustugu adrese "festival-senlik" adi ile hitap

edilir.

Bu ve bunun gibi festival etkinliklerini genelde buylk kuruluglar
ustlenirler. Cunkl hem maliyet hem de profesyonellik gerektirdiginden, ¢esitli
alanlarda o alanda uzman kuruluglarla isbirligi yapmak, bu bakimdan
yararlidir. Ozellikle festivallerin kente kazandirdiklari gorildikce hem
kurulusa halkin guven ve ilgisi artacak, hem de yukdan hemen timda,

kurulusun Uzerinden alinacaktir.

Festivallere, Ulkenin taninmis sahsiyetlerinin katilimi, halkin ilgisinin
artmasina yol agar. Birde yapilan etkinligin radyo-televizyon ve gazetelerde

duyurulmasi ise, yurt capinda duyulacak ilgiyi artirici bir rol oynar.
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3.3.6. Toplantilar

Acikoturum, seminer, kutlama, anma, kongre seklinde yapilan
toplantilar kamuoyunun ilgisini ¢ekecektir. Toplantilarin konulari kadar
toplantiya katilanlar ve olayin duyurulmasi da onemlidir. Konu guncel olmali
ve olabildigince genis bir kitlenin ilgi alanina girmelidir. Konuyu tartisacaklar
da olabildigince uzman ve lgili kigilerden secilmelidir. Toplantilarda
tartismalara yeteri kadar zaman ayrilmali ve en énemlisi bir¢ok tartismali
toplantilarda gordugumuz gibi zaman planlamasi 6nceden yaplilip
tartismacilara bildirilmelidir. Toplantilarin yeri ve zamaninin segimine de 6zen
gostermek gerekir. Tipki basin toplantilarinda oldugu gibi medya mensuplart,
herhangi bir ayrim yapilmaksizin ¢agrilmali ve bilgilendiriimelidir. Toplanti
sonrasi konusmacilara mutlaka bir tesekkir mektubunun gonderilmesi de

yerinde olur.

3.4. Tanitimda Kullanilan Yontemler

Burada o6nemli olan cesitli konularda halkin fikrini ve dusuncesini
almaya yonelik caligsmalarda bulunmaktir. Yapilacak olan bu c¢alismalar

ulasacak mesajlarin daha iyi diizenlenmesine olanak verir (*°).

3.4.1. Kisisel Bagvurular

Yonetenin, yonetilenler hakkinda her turli dusuncelerini, dilek ve
yakinmalarini  anlamasinda  faydalanabilecedi  araclarin ~ basinda,
vatandaglarin kisisel basvurulari gelmektedir. Bunun olusabilmesi igin;

vatandaglarda yapilan kigisel basgvurularin kurum ve kuruluglarca ele

"> Osman DEMIRTAS: a.g.e., 42-44.
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alinacagi ve gereginin yapilacagina iligkin bir inang yayginlastiriimahdir. Bu
konuda tum kamu orgutlerine buyuk gorevler dusmektedir.

Vatandaslarin  kigsisel basvurulari hususunda, yodnetenin 6nemle
Uzerinde durmasi gereken ikinci nokta ise asiri burokratik ve baska
nedenlerle iglerinin surincemede kaldigi orgutlerde, is sahiplerinin dogrudan

ust dizey yoneticilerine bagvurmak geregini duymalaridir.

Gazetelerin sutunlari, vatandaslarin kigisel dilek ve isteklerini yonetime
ulastirmalarinin bir bagka yoludur. Dahasi bu hususun Ulkemizde oldukg¢a sik
bir sekilde kullanmakta olmasi bile yonetimin bu konuda gerekli Ozeni
gostermedigine isarettir. Bu isbirligi kendini 6zellikle siyasal olmayan konu ve

sorunlarin ¢dzumunde gostermektedir.

3.4.2. Gruplarla iligkiler

Codulcu toplumun bir geregi olarak yonetim; meslek kuruluslari,
sendika ve dernekleri gormezden gelemez. Kamu orgltleri karar
asamasindan ©Once, orgutlenmis gruplarin Oneri ve goéruslerinden
yararlanabilir. Ancak burada en onemli sorun, kamu yarari ile orgutlenmis
gruplarin  goruglerinin  uzlastinlmasindan ortaya ¢ikmaktadir. Kamu

hizmetlerinin halka duyurulmasinda da gruplarla iliski 5nem tasir.

Bu anlamda yonetsel sistemin asil amaci karar vermeye indirgenebilir.
Tam yodnetsel islevler (planlamadan denetime kadar) isabetli karar vermeye
yoneliktir. Karar verme, uygulama ile gecger, uygulamanin denetlenmesi,
geribildirimle yeniden karar verme surecine doner. Denetimle orgutsel
amaclara ne kadar ulagilabildigi saptanirken gorevlilerin davranislarinda etkili
olan etmenler de anlagiimaya ¢alisilir. Bu son nokta, tanitim ve halkla iligkiler
uygulamalarinda da énemlidir. Calisanlarin kendi érgutleriyle karar verme ve
uygulamalara katilimi kadar genel olarak halkin ya da sinirlar belirtiimis

kamusal gevrelerin yonetsel kararlari etkilemek icin gorus ve dusuncelerini
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bildirmeleri, dis cevrenin destek ve kabulunud kolaylagtirdigi icin tanitim
agisindan Uzerinde durulmaya deger. Halk yonetsel calismalara birgok
bigcimde katilabilir. Bu katilm ya bigimsel olarak, danisma kurullarinda goérev
alarak olur. Ornegin Norvec'te yerel yonetimlerle ilgili bir hiikim olmamasina
karsin belediye veya ilge meclisleri referanduma gidebilirler. Referandum
danigsma niteligindedir. Ancak yasalara zorunlu kilinmig ise baglayicidir.
Belediye sinirlarinin degistiriimesi veya belediyelerin birlestiriimesi s6z

konusu ise referandum zorunludur.

3.5. Tanitimla Benzesen Diger Kavramlar

Tanitim ¢ogu zaman halkla iligkiler, reklam, propaganda gibi birbirine
¢ok yakin olan bazi kavramlarla karigtirlmakta veya esanlamli olarak
kullaniimaktadir. Fakat tanitim batin bu kavramlari birbirleriyle girift ve
batinlesmis olarak i¢ine almaktadir. Tanitim kavramini bu baglamda genis

bir yelpaze olarak diisiinmek daha dogrudur (*).

3.5.1. Tanitim ve Reklam

Tanitim ve reklam birbirine karistirilmamasi gereken iki ayri kavramdir.

Reklam hedef kitlede ilgi ve arzu yaratarak surumu arttirmaktir.

Reklamdaki amag, musterinin ihtiyacini karsilayacak bir Grindn veya
firmanin varhdini, fiyatini ve nereden alacagini 6gretip musteri ve firma
arasindaki bagi kurmaktir. Bir bagka acidan reklami tanitimin is haline
donugturalmesi olarak tanimlamak da mumkiandudr. Ticari yonu agir basan
reklam faaliyetleri, satis amaci gutmektedir. Tanitimda ise satis amaci

gutmek yerine, kamuoyunu aydinlatma ve tarafsiz Dbilgilendirme

' M. Emin HEKIMGIL: Tirkiye’'nin Tanitilmasi, (Ankara, 1968), 17.
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hedeflenmektedir (17).Reklémc:|||kta firma medyada ticari bir yer ve zaman
kazanmak igin para oder; halbuki tanitim calismalarinda basinda Ucret
karsiligi hizmet s6z konusu degildir, tanitim haber olarak medyaya sunulur.
Ancak basin mensubu tanitilan bilgiyi okuyucunun veya seyircinin dikkatini

cekecegine inandigi takdirde yayinlar (*®).

3.5.2. Tanitim ve Propaganda

Propaganda bir olay, tutum veya dustnce hakkinda taraftar edinmek
icin yapilan sistemli ¢calismalardir. Diger bir ifadeyle propaganda bir amaca
hizmet etmek veya kargi amaca zarar vermek igin fikir ve iddialarin
anlatiimasidir. Propaganda ve tanitim birbirine yakin kavramlar olmakla
beraber aralarinda kuguk nUanslar bulunmaktadir. Propaganda taraftar
toplama amaciyla, tanitim ise halki aydinlatmak i¢in yapilir. Propagandanin
icerigi her zaman dogru-olmayabilir; halbuki tanitimin temel dayanag
durustluk ilkesidir. Propagandanin amaci ve halk Uzerindeki etkisi tanitim gibi

olumlu olmayabilir ().

3.5.3. Tanitim ve Halkla iligkiler

Halkla iligkilerin en gegerli ve en kisa tanimlarindan birini yapmak
gerekirse “ Halkla iligkiler bir tanima ve tanitma sanatidir” denilebilir. Nitekim
bugun, birgcok kurulugta halkla iligkiler Unitesi genellikle tanitim ile
birlestirilerek “Tanitim ve Halkla iliskiler “ birimi olarak yer alir. Halkla iliskiler
birim ve yetkilisinin yuritmek zorunda bulundugu faaliyetlerin ve
gerceklestirmek icin ¢gaba harcadigi amaglarin basinda, kuskusuz, kurulusun

ilgili halk kitlelerine tanitilmasi ve benimsetilmesi gelmektedir.

7Yiicel ERTEKIN: Halkla iliskiler, (Ankara, 1986), 46.
'® Beyhan ELGAY: a.g.e., 14.
' Beyhan ELGAY: a.g.e., 14.
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Tanitimin tek yonlu olmasi nedeni ile halkla iligkilerden ayrildigi izlenir.
Daha dogrusu halkla iligkiler 6nce tanima, sonra tanitmaya dayanir. Bu
agidan bakildiginda tanitmanin halkla iligkiler slrecinin ikinci bdlimunu
olusturdugu anlasilir. Kaldi ki tanitmanin etkin olabilmesi i¢in dnce ortada
tanitima deger bir is ve eylemin bulunmasi gerekir. Bir is yapiimadan tanitima
girilirse etkin olmaz. Fakat unutulmamahdir ki bir tanitim olmadan da is
yapmak kolay degildir. Olayin kamuoyuna benimsetiimesi ve desteginin elde

edilmesi icin etkin bir tanitim kampanyasinin yiiriitiimesi gerekir (*°).

Tanitma kavraminin ilgili oldugu tek bir konu veya alandan so6z
edilemez. Toplumsal bilimlere ait her bilim dali ile baglantili olan tanitmada
ekonomi, toplum bilim, toplumsal psikoloji, psikoloji, toplumsal antropoloji,

siyasal bilimler gibi konularin yéntem ve araglarindan faydalaniimaktadir (21).

ister reklam amagli, ister propaganda amacl ve isterse de halkla iliskiler
amagli olsun, bir objenin belirli bir kitleye tanitimi s6z konusu oldugunda, bu
tanitimin basarili bir sekilde yapilabilmesi igin bu muhatap kitlenin cgesitli
Ozelliklerinin tam anlami ile bilinmesi, onu su ya da bu nedenle harekete
gegiren durumlarin tespit edilmesi, gelir, yas ortalamasi, kultir, cografi
dagilm ve begeni odaklarinin yapilacak arastirmalarla saptanmasi

gerekmektedir (%).

Kisacas! tanitmada bu bilimlerden gerek bilgi birikimi gerekse teknik
acidan vyararlanilimaktadir. Isletmeler bu birimler sayesinde strateji

olusturmaya ve belli kurallar koymaya calisir.

** Sevgi Ayse OZTURK: a.g.e., 31.
*! Ahmet TOLUNGUC: a.ge., 82. _
2 Ahmet Biilent GOKSEL: Halkla iliskiler, (izmir, 1994), 61.
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3.6. Tanitim Stratejisi ve Kurallari

Tanitim stratejisi, tanitimin yapilacagr kurum, kurulus, ulke v.s. ve
bunlarin piyasa kesitlerini ve toplum kesimlerinin kosullarini, egilimlerini
saptayabilmek; tanitimin hedefinde basariya ulasmak igin izlenecek yolu
daha baslangigta netlestirmeye yarayacaktir. Bu calismalarda izlenecek

tanitim stratejileri ve kurallari su sekilde incelenebilir (23):

3.6.1. Basitlik

Tanitimin ilk kurali basitlik kuralidir. Basitlik kurali, tanitim strecinde bir
fikrin, gorusun, sistemin kamuoyuna anlasilmasi en Kkolay bigimde
sunulmasiyla olacaktir. Aslinda bu Descartes'in «Metot Hakkinda Nutuk» adli
eserinde ifade edilmis olan timevarimsal yéntemden kaynaklanmistir.
Tumevarimsal yontem, olaylarin soyut bir bicimde incelenmesinden genel
sonuglar gikariimasina dayanan, bagka bir deyisle basit cizu den kulliye
giden bir ydontemdir. Bu yontemde bir fikir anlasiimasi en kolay ve anlasiimasi
en basit olan bir elemandan baglanarak en karmasik duzeye varan bir

duzenleme iginde incelenir.

Tanitim ¢alismalarinda da ayni yonteme uyarak bir fikir, gorus herkesin
anlayabilecegi en basit ve en kolay bigimi ile kamuoyuna sunulmalidir. Cunku
gunumuz insaninin kendisine sunulan bir mesaji tum ayrintilari ile incelemek
ve deg@erlendirmek igin yeterli zamani olmadigi gibi, psikolojik aligkanlklari
boyle bir degerlendirme icin dugunsel faaliyetlerini mesaj Uzerinde

yogunlastirmasina olanak vermektedir.

» Osman DEMIRTAS: a.g.e., 45-50.



111

3.6.2. Cekicilik

Basarili bir tanitim surecinin diger kurallarindan birisi de; tanitim

faaliyetlerinde bir olayi ¢ekici bir bicimde sunmaktir.

Hedef kitleyi olusturan bireyler, psikolojik bakimdan kendi i¢ yapilarinin
ve psikolojilerinin etkisi altinda bulundugundan kitle heterojen bir gruptur,
belirli sure statiktir, disaridan gelecek, fikir, gorus ve telkinlere karsi agik ve
alici durumdadir. Bu nedenle tanitim galismasinda kitlenin bu 6zelliginden
yararlanmak igin alici bir egilim icinde olan ve harekete gecmeye hazir
bulunan, baska bir anlatimla, disaridan gelecek fikri, gérusi ve telkini kabule

hazir olan hedef kitleye, mesaiji ilgi ¢ekici bir sekilde sunmak gerekir.

3.6.3. Sempati

Sempati kurali, hedef kitleye sunulan tanitim mesajinda islenen konu ile
hedef kitlenin dnceden bu konu hakkinda degisik kaynaklardan, 6zellikle
rakip gruplarin yaptigi tanitim faaliyetlerinden edindigi bilgi arasinda dusunsel

bir uygunlugun saglanmasi zorunlulugunu ifade eder.

3.6.4. Kanit Gosterme

Tanitim sdresince bir mesaji kamuoyuna sunmak icin yararlanilan
araclar ne kadar yaygin, gesitli ve etkili olursa olsun, tanitimin basarisi ya da
basarisizligi, sunulan mesajda telkin edinmek istenen fikir, gértis ve vaadin

fiziksel olarak da kanitlanmasina baghdir.

Ornek vermek gerekirse; Viyana Kusatmasi'na giden Turk askerlerinin
gectikleri yerlerde yagma ve tahribat yapmasindan buyluk endige

duyuluyordu. Merzifonlu Kara Mustafa Pasa, Bulgaristan boylarindan
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gecgerken, ordunun gunluk emrinde, askerin bag ve bahgelerden yedikleri
meyve ve sebzenin bedelini birer para torbasi ile yedikleri meyve agagclarina,
bag kutuklerine baglamalarini istedi ve uygulatti. Bdylece bu kanitta batin bu

endiseleri dagitmaya yeterli oldu.

3.6.5. Tekrar

Tanitimin etkinligini azaltan ve tanitima kargi reaksiyonu 6nleyen bazi

etmenler vardir:
e Bazilari mesajlara karsi ilgisiz kalan bir yapida olabilirler.
e Mesaj gerceklesmesi gug vaatte bulunuldugunda antipati yaratabilir.
e Kamuoyunun dikkati, ilgisi, bagka bir tarafa yonlendirilmis olabilir.

Butin bu durumlar tanitimda tekrarin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Ancak tekrar tanitim da son derece dikkatli davranilmasi gerekir. Culnku
yapilacak olan tanitim c¢alismasi bir mesajin durmadan aynen tekrari
suretiyle yapilirsa, bu konu zamanla ilgi ¢ekicilik niteligini kaybeder ve insan
zihninde bitkinlik yaratabilir. Batan bunlar, tanitimin 6zine sahip kalarak ama

surekli yenilenerek tekrarini gerektirir.

3.6.6. Sureklilik

Bir tanitim g¢alismasi tanitimin gu¢li ve inandirici bir sekilde devamini
ongorur. Michael Schimer: "Bazilari tanitimdan hemen bir basar bekler; daha

akilli olan digerleri bagarinin hemen bir gecede olamayacagini bilirler” der.

Tanitimin surekliligi, gereken fon kaynaklari ile fonlarin kullanimini
iceren dengeli ve disiplinli bir bltce uygulamasini zorunlu kilar. Burada da

onemli olan, butce i¢cin maksimum bir sinir saptamaktan ¢ok, minimum bir
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sinirin saptanmasidir. Cunkd her tanitim g¢alismasi bir baglangi¢ etkinligine
sahiptir. ilk etkinligin sirekliligi ve tatmin edici sonuglar saglamasi, yeterli

dizeyde mali kaynaklarin tanitima ayrilmasi ile gergeklesir.

3.6.7. Butge

Tanitimin en énemli fonksiyonlarindan birisidir. But¢e uygulamasinda
tanitim igin yapilan harcamalarla elde edilen sonuglar surekli olarak
karsgilastiriimak suretiyle, bir yandan tanitimda kullanilanlarin yapisinda ve
biciminde degisiklikler yapilir, diger yandan etkinligi artiracak ek kaynaklar

olusturulabilir.

iste butiin bu galismalarin gerceklestirilebilmesi ve sureklilik kazanmasi

da butgenin saglanmasiyla gergeklestirilebilir.

3.6.8. Dogruluk, Samimiyet ve inandiriciik

Yapilacak galigmalarin guvenilirligine hedef kitleyi inandirabilmek igin,
bu calismayl yapanlarin da kendilerine olan guvenleri saglanmali ve

yapacaklari ¢calismayi inanarak gercgeklestirmelidirler.

Samimiyet ¢ok 6nemlidir. Hem kendi yaptidi isin farkina varilabilmesi
hem de karsisindakileri bu konuda inandirabilmesi; iste bu o olaya olan
samimiyeti gerektirir. Dogruluk ve inandiricilik da samimiyet kadar dnem

verilmesi gerekli bir kuraldir.

Tanitim yukarida genel olarak anlatiimaya g¢alisiimigtir. Bundan sonra

asil konumuz olan hizmet sektoriinde tanitim konusu incelenecektir.
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3.7. Hizmet Sektoriinde Tanitim

Dunyamizin sosyal, ekonomik ve siyasal sorunlariyla giderek buylyen
ve agirlasan hayatinda "tanitimin" édnemi kuskusuz ¢ok buyiiktiir. insanlarin
birbirini tanimasindan, kurulusun toplum iginde taninmasi ve Ulkelerin dunya
kamuoyunda guven, dostluk, anlayis ve sempati kazanmasina kadar ¢ok

genis bir alanda "tanitimin" varhgi her zaman ortaya gikmaktadir.

Hizmet sektorl tum dunyada en hizli baylyen sektordar. Artan rekabet
ve kuresellesme ortaminda isletmelerde, hizmet pazarlamasinin ve tanitimin

onemi de hizla artmaktadir.

3.7.1. Hizmet Ticaretinde Tanitimin Onemi

Tanitmada basarili olamamig insanlar, kuruluglar ve Ulkeler daima
"cuce ve ciliz" kalmig, yeterince gelisememiglerdir. Bugln olaylar artik o
kadar cesitli, hareketli ve bunalimli hale gelmistir ki her insan, her kurulus,
her topluluk ve her Ulke glven, destek, anlayis, sempati ve ilgi kazanmak
zorunlulugundadir. Bunun en iyi yolu da etkili bir tanitim stratejisidir. Hizmet
sektorinde de ayni sekilde, guglu bir strateji kullanarak iyi tanitim yapma ve

kendini ispatlama zorunlulugu vardir.

Bilgi ve iletisim teknolojisinde meydana gelen yenilikler bir yandan
ekonomik duzeni kOklu olarak degistirirken, diger yandan dunya hizmetler
ticaretinin artmasina sebep olmustur. Gelisen teknolojinin tlketicilere
sagladigi rahathk ve kolay tuketimin de etkisiyle hizmet isletmeleri arasindaki
rekabet de artmigtir. Bu durum isletmeleri yeniden yapilanmaya, hizla kabuk
degistirmeye ve yeni bir kimlik kazanmaya zorlamaktadir. Yeni ekonomik
duzen ile hizmet igletmelerinin musteri iligkileri ve pazarlama stratejileri de
onemli dlgude degismistir. Artan rekabet ve degisen c¢evre kosullarina uyum

saglayabilen igletmeler ayakta kalirken, geleneksel pazarlama stratejilerini



115

Israrla surdirmek isteyen isletmeler piyasa paylarini 6nemli Olglude
kaybetmektedirler.

Son yillarda kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi ve tuketicilerin
bilinglenmesiyle, Uretim isletmelerinde ve hizmet isletmelerinde tanitim
faaliyetlerinin 6nemi daha iyi anlasiimistir. Etkili tanitim faaliyetleri hizmet

ticaretine olumlu yonde katkilar saglamaktadir.

Hizmet ticaretinde tanitim eksikliginden dolay! karsilasgilan sorunlar

soyle belirtilebilir:

e Bir isletmenin hizmet ticaretindeki en énemli engeli, i¢ ve dis pazarlarda

taninmamasi, bu nedenle de kredibilitesinin bulunmamasidir.

e Birgcok hizmet icin patent alinamamakta bu nedenle de rahatlikla
kopyalanabilmektedir. Bugln icgin bir hizmet gelecek vadeden bir yenilik iken
¢ok kisa bir sire iginde pazar doymus olabilir. Bu da yapilan pazar
arastirmalarinin  kisa sureler iginde guncellenmemeleri halinde vyararli

olmayacaklarini gostermektedir.

e Hizmet pazarinin degisken olmasi nedeniyle hizmet igletmeleri pazar
paylarini artirmak veya elinde tutabilmek igin surekli yenilik yapmak ve
pazarlarindaki  degisiklikleri takip etmek durumundadir. isletmelerin
masterinin sorununa aninda ¢6zim getiren bir hizmet paketi gelistirmesi
pazarda avantaj saglayacaktir. Boyle bir paket gelistirmek oldukga dikkatli ve

titiz bir calisma gerektirmektedir.

e Hizmet ticaretinin Onemli kisminin blyuk isletmeler tarafindan
gercgeklestiriliyor olmasi da kuguk isletmeler acgisindan pazarda sikinti

yaratmaktadir.

Yukarida siralanan sorunlar incelendiginde gogunun altinda yatan temel

nedenin tanitim eksikligi oldugu goérulmektedir. Tanitima yeterince 6nem
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verildigi ve etkili bir tanitim stratejisi uygulandigi zaman bu sorunlarin buyuk

bir kismi kendiliginden ¢ozulecektir.

Hizmetlerin pazarlanmasi, mal pazarlanmasindan farkli 6zellikler
tasimaktadir. Bu farklihk hizmetlerin fiziksel varliklarinin olmamasi ile
musterilerinin  ddemeyi hizmetin alimindan 6nce (hizmetin tamamini
gbrmeden Once) vyapmalari veya yapmayl garanti etmelerinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle musteriler yeni bir hizmeti satin almadan
once genellikle tanidiklari insanlarin tavsiyelerini almayi tercih etmektedirler.
Bu nedenle sunulan hizmet ne kadar iyi olursa olsun eger bir pazarda

taninmiyor ise tavsiye edilmesi zor olacaktir.

Hizmet ticaretini mal ticaretinden ayiran temel farklar asagidaki sekilde

siralanabilir (**y

e Ticarete konu olan bir hizmeti satin almak, igletmeyi tanimayan yabanci
bir alici agisindan risk tasimaktadir. Bir hizmetin alimi genellikle hizmetin
uretiminden once gerceklesmektedir. Bu nedenle alicilar risklerini azaltmak
icin ¢ogunlukla yerel veya iyi bilinen bir igletme ile c¢alismay! tercih
etmektedirler. Riski azaltmak icin kullanilan diger bir yontem ise tanidiklardan
tavsiye almaktir. Bu da genis bir iletisim aginin kurulmasinin potansiyel

musterilere ulasmak i¢in oldukga 6nemli oldugunu gdostermektedir.

e Pazara girisin ilk asamasini genellikle hizmetin tanitimindan ¢ok
igsletmenin pazarda guvenilirliginin yaratiimasi yani isletmenin tanitimi

olusturmaktadir.

e Ticareti yapan isletmenin basarisindan emin olan potansiyel musteriler
yaratiimasi isletmenin basarisi agisindan kritik onem tasimaktadir. Mal
ticaretinde yerel bir araci/temsilci ile calisabilirken, hizmetlerde potansiyel
musteriler hizmeti saglayan ile tanismak istemektedir. Bu da isletme

yoneticilerinin hizmetlerini kendilerinin pazarlamasi ve kurduklari kigisel

24 www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf



117

iligkilerde kulturel farkliliklara dikkat etmeleri gerektigi anlamina gelmektedir.
Unutulmamalidir ki yaratilacak kota bir izlenim igletmenin pazardaki

basarisini olumsuz etkileyecektir.

o Kucuk isletmelerin pazarlama basarisi yoneticilerin becerilerine baglidir.
Birgok teknik ve profesyonel hizmet saglayicisinin yodneticisi kendi
disiplininde iyi olmakla birlikte pazarlama konusunda daha az egitimli veya bu
alana ilgisi az olabilir. Pazar gelistirmenin ilk asamalari igletme yoneticileri

tarafindan gergeklestiriimelidir.

e Hizmet satisinda iki asamali pazarlama yaklasimina ihtiyag duyulmasi
ve isletmenin musteride guven yaratma geregi, hizmet isletmelerinin pazara
uzun sureli yatirrm yapmalar ihtiyacini dogurmaktadir. Bu da kuguk

isletmeler agisindan zorluk yaratmaktadir.

Kisaca mal ile hizmet ticareti arasindaki temel farklilik, malin fiziksel bir
varhgi bulunurken hizmetlerin ise fiziksel varliiga sahip bulunmamasidir. Bu
farkhlik hizmet igletmelerinin pazarlama, tutundurma (tanitim, halkla iliskiler

vb.), fiyat ve dagitim stratejisini etkilemektedir.

Tanitim faaliyetleri amacina ve uygulanis bi¢cimine gore codu kez
enformasyon, reklam ya da halkla iligkiler ile es anlamh olarak algilanmakta
ise de, aslinda butin bu kavramlari igice ve butunlegsmis bir bi¢cimde
kapsamaktadir. Taraflari bilinmezlikten kurtaran tanitim faaliyetlerini kontrol
etmek zordur. lyi planlanmamis bir tanitimin yarar yerine zarar getirecegini
de unutmamak lazimdir. Ayrica basarili bir tanitim i¢in muhatap kitlenin gesitli
Ozelliklerinin tam anlami ile bilinmesi, onlari harekete gegiren durumlarin

dogru tespit edilmesi gerekir.
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GOz onune alinmasi gereken nokta pazara yatirrm yapmadan Once
potansiyel musteriler arasinda igletmenize yonelik asinalik yaratiimasidir. Bu
amagla bir pazara girerken asagidaki noktalara dikkat etmek

gerekmektedir(*®).

e Pazara girmeden once pazarda igletmeye yonelik guvenilirlik (iyi bir

imaj) olusturulmalidir.

e Tanitim araclarinin pazarda yaratiimak istenen imaja uygun ve bu imajl

yansitmakta oldugundan emin olunmalidir.

e isletmedeki Uist diizey yetkilileri potansiyel musteriler ile gerekli iligkilerin

kurulmasi icin seyahat etmeye hevesli olmalidir,
e Sunulan hizmetleri tavsiye edebilecek olan kisilerle irtibat kurulmalidir.

e Uluslararasi konferans ve seminerlerde igletmeyi en iyi tanitacak

sunugslar ile yer almak gerekir.
e Hizmet gotiurilecek pazarlarin yerel kltart 6grenilmelidir.

e isletme hem ic pazara hem de dis pazara ayni kalitede hizmet

verebilecek kapasiteye sahip oldugundan emin olmalidir.

3.7.2. Hizmet isletmesinin Tanitimi ve imaj Olusturma

Ticaret yapmak isteyen bir hizmet igletmesi icin en onemli engel
pazardaki itibarlarinin yetersiz olmasidir. Basarili bir hizmet pazarlamasi igin
hem hizmetin kendisine ilgi uyandirmak hem de musterilerde igletmenin o

hizmeti saglayacagina dair guven ortami olusturmak gerekmektedir.

Yeni duzende "tUketiciyi satin almaya yoneltmek ve tuketicilerle iletisim

» www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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kurabilmek" hizmet pazarlamasinin olmazsa olmaz kosulu haline gelmistir.
Bu kosulu yerine getirmek isteyen igletmelerin pazarlama stratejilerinde
tanitim faaliyetlerine yer vermeleri gerekir ki; bugun tanitimin 6nemi
anlasilimig ve tanitilmayan bir hizmet ya da malin tuketicisine ulagtiriimasinda

zorluk yasanacagi herkesce kabul edilmistir.

Sunulan hizmete yonelik ilgiyi artirabilmek igin musterilere ulasabilecek
yollari ve onlari satin almaya nasil tesvik etmek gerektigini bilmek gerekir.
Buna godre cevaplandirmasi gereken ilk soru “Potansiyel musterilerim kendi
pazarlarinda bir hizmet isletmesine nasil ulasiyorlar?” olmahdir. Bu reklamlar
ya da tavsiyeler yoluyla olabilir. Hizmet satin almadaki riskler nedeniyle
birgok alici, igletmenin bahse konu hizmeti sunmaya vyeterli oldugu
konusunda guvenebilecegi bir kisinin veya kurumun onayina ihtiyac
duyacaktir (%°).

Bir hizmet igletmesinin pazarda basarmasi gereken sundugu hizmetin
gUvenilir bir saglayicisi oldugunun kabul edilmesidir. Birgok hizmet kolunda
satis ile ilgili bir anlagsmaya varana kadar hizmet Uretiimemektedir ve hizmeti
satin alma aninda karsilastirma yaparak aligveris yapmak genellikle mimkuin
olmamaktadir. Bunun yerine musgteriler igletmenin becerilerini rakipleri ile
kargilagstirmakta ve o an saglamakta oldugu hizmetin en az daha &6nceki
kadar iyi olmasini Umit etmektedir. Bu nedenle sunulan hizmeti
pazarlamadan o©nce igletmenin sahip oldugu becerileri pazarlamasi
gerekmektedir. Daha once de belirtildigi gibi hizmet ticaretinin énundeki en
onemli engel pazarda taninmamak ve hizmet satisinda tavsiye, musteri

tarafindan taninmanin dnemli yerinin bulunmasidir.

Hizmet igletmesi ya da Uretim igletmesi olsun, ¢ogunlukla daha fazla kar
elde etmek amaciyla bulundugu pazardan bagka bir pazara girmek isteyebilir.
Bagka bir pazara girmek ya da gegis yapmak isteyen isletmeler, pazara
girmeden once cesitli yontemlerle kendini tanitma yoluna gitmelidir. Bu

sekilde bir yaklasim igletmenin basarisini onemli dlgtude etkileyebilmektedir.

2 www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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Tanitimda basarili olmak icin muhatap alinan kitlenin gesitli 6zelliklerinin
tam manasiyla bilinmesi ve onlari harekete geciren durumlarin dogru tespit
edilmesi gerekir. Alan ve kavram olarak kesin sinirlari gizilemeyen tanitim
faaliyetlerinin amacina ulagabilmesi icin hedef kitleye uygun tanitim

teknikleriyle yapilmasi gerekir.

Hizmet isletmelerinin yeni bir pazara yatirrm yapmadan once potansiyel
musterilerde isletmeye yonelik taninma (asinalik) yaratilmasi amaciyla

kullanabilecekleri bazi yontemler asagida belirtimektedir (*').

e Halihazirdaki pazarda hizmet sunulmakta olan yabanci mdusteriler

referans olarak kullanilabilir.

e Pazarina girmeye c¢alisan bir igletme ile onun pazarinda ortaklik

kurulmasina yardimci olacak bir anlagma yapilabilir.

e Sunulmakta olan hizmeti tamamlayan bir hizmet sunan yabanci

isletmeler ile birlikler araciligiyla irtibat kurulabilir.

e Yabanci mdusterilerin sunulan hizmetleri gorebilecegi portallarda
ulasilabilir olmaya c¢alisiimalidir. Eger magsteri Dbelli sektorel bir
dernegin/birligin web sayfasina bakmayi tercih ediyorsa o web sayfasinda

yer alinabilir.

Bitlin bu anlatilanlarda tanitimin énemi siirekli vurgulanmaktadir. lyi
planlanmig bir tanitim, isletmenin satiglarini artirmakta ve surekliligini
saglamakta oldukcga etkilidir. Fakat daha da 6nemli olan isletme igin olumlu
ve guglu bir imaj olusturulmasinda en 6nemli katkiy1 saglayanin da tanitim
faaliyetleri olmasidir. Pazarda olumlu bir imaj yaratmak igin kullanabilecek

tanitim destekli bazi yontemler vardir. Asagida siralanan bu yontemler

T www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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igsletmenin kredibilitesinin arttirlmasini bagka bir deyigle isletme imaji

olusturulmasini saglamaktadir (*®).

3.7.2.1. isletmenin Sahip Oldugu Becerileri Objektif Olarak Dogrulamasi

Farkli musteri gruplan igletmenin sahip oldudu becerilerin disaridan
dogrulanmasi icin farkh ydntemleri tercih edebilir. Ornek olarak, ABD
pazarinda medyanin pozitif etkisi bulunurken, ingiltere’de 1SO 9000 sahibi
olmak daha anlamlidir. Pazarinizdan bagimsiz olarak agagida belirtilen
yontemler igletmenizin pazardaki imajinin olusturulmasinda size yardimci

olabilirler. Bu yéntemler su sekilde siralanabilir (*°) :

Kamuda yer alma: Bir pazarda ticaret imkanlarini yeni arastirmaya
baslayan ve iyi bir konusma/sunum yetenegi olan bir isletme ise, sektortyle
ilgili ticari bir olay veya konferansta sunus yaparak baglayabilir. Boylece
musteriler isletmeyi faaliyet halinde gorebilecek, hakkinda fikir sahibi

olabilecek ve konusundaki uzmanhgini fark etme sansina sahip olacaklardir.

Bdyle bir ortamda isletmeyi digerlerinden ayiran bir etiket tasiyor olmasi
avantaj saglayacak ve isletmeyi ve hizmetlerini gériinir hale getirecektir. ilk
gorusme talep etmek vyerine digerlerinin gelip gorismesi olanagini da
saglayacak ve isletmenin isini biraz daha kolaylastiracaktir. Ucretsiz
sohbetlere ve sunumlara yatirrm yapmak pazara yodnelik ticari faaliyette

bulunmaya yardimci olacaktir.

Web Sitesi: GUnumuzde internet kullanimi buyldk 6l¢tide artmistir. Bu
da igletmeleri tanitim yaparken internet ortamini kullanmaya yoneltmektedir.
Ancak, bugin bu yolu tercih eden birgok isletme bulunmaktadir. Sektordeki
onemli rakipler de muhtemelen bir web sayfasina sahiptir. Bu nedenle web

sayfasinin mutlaka igletmenin profesyonelligini ve kalitesini yansitacak

2 www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf
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sekilde tasarlanmis olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Bunu saglamak
icin de gerekli yatirnm yapilmalidir. Eger bunu saglayamiyor ise bazen web
sayfasina sahip olmamak da bir segenek olarak isletmenin kargisina
cikmaktadir. Web sayfasinin sadece rakiplerden geri kalmamak ve igletmenin
bir web sayfasi var demek igin degil, isletme amacina hizmet etmek igin

bulunmasi gerekir.

Profesyonel diplomalar/sertifikalar: isletmede calisan personelin
uygun diploma/sertifikalara sahip olmasi firmanin bu konuya énem verdiginin
bilinmesi, musterilerinin igletmeye olan guvenini artirmada olumlu rol

oynayacakitir.

ISO 9000 Sertifikasi: Isletme diizeyinde uluslararasi bir kalite
sertifikasina sahip olmak becerilerin objektif olarak dogrulanmasina yardimci
olacaktir. ISO 9000 sertifikasinin tek basina mdusterileriniz ile size bir
s6zlesme saglamasi beklenemez fakat size avantaj yaratmada yardimci
olacaktir. Ayrica isletme kalite yonetim sistemi sertifikasina sahip isletmeler

icin olusturulmus olan online rehberlere Uye de olabilir.

Yayinlar: Potansiyel musterilerin ilgili oldugu dergi/gazetelerde isletme
hakkinda ¢ikan haber veya makaleler ile isletme veya calisanlar tarafindan
hazirlanan yazilar da gliven yaratmaya yardimci olacaktir. Hedef pazardaki
ticaret ve sanayi odalari ile sektorel birliklerin yayinlari da bu amacla
kullanilabilir. Makale basildiktan sonra kopyasini e-mail araciigiyla bir

tanitim araci olarak kullanmak mumkunddr.

Ticari Rehberler: Potansiyel bir musteri isletmeden bir hizmet satin
almayl dusundugunde sektorunuz ile ilgili ticari rehberde bulunup
bulunmadiginiza bakmak isteyebilir. Bu nedenle potansiyel musterilerinizin
bakmak isteyebilecedi rehberleri tespit etmek ve onlarda yer almaya
calismak gerekir. Online ticari rehberleri de mutlaka g6z ©Onunde
bulundurmak gerekmektedir. Uye olduktan sonra da bilgilerin gincel

olmasina dikkat edilmelidir.
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Medyanin Kullanimi: Hedeflediginiz pazarin medyasinda yer almak da
potansiyel musgterilerinizin igletmeniz hakkinda bilgi edinmesine yardimci
olacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken uygun medya aracinin kullanimi ve
yapilan yayinda isletmenizin imajini olumsuz etkileyecek bir faktorin
bulunmamasidir. Medyada yer almanizi saglayacak herhangi bir etkinlige
katildiginizda isletmeniz ve etkinlik hakkinda bilgi iceren bir basin bulteni
gerekli olacaktir. Unutmamalidir ki, medyada yer alan isletmeler her zaman
iglerini en iyi yapanlar degil, medyayi en iyi kullananlardir. Eger isletmenizde
halka iligkiler alaninda ¢aligan personeliniz yok ise, mevcut personelinizin bir
kismina konu ile ilgili bir egitim aldirmak yararli olacaktir.

Stratejik Ortakliklar: Uluslararasi bir igletme icin galismak, isletmenin
tecrubesini artiracagi gibi pazardaki guvenilirliginizi de olumlu etkileyecektir.
Stratejik ortadiniz ortak pazarlama yaptiginiz, sézlesmenizin oldugu veya bir
ortak yatirnm kurdugunuz bagka bir igletme olabilir. Ortaklik iligkisi tek bir
kontratlik veya uzun sureli olabilir. Yurtdigsinda kuracaginiz bir ortaklik sizin
pazara giris surenizi ve maliyetinizi azaltabilir. Ortaklik kurmaya karar
verdiginiz zaman yapacaginizi ilk is tabi ki adaylara ulasmaktir.

Hedeflediginiz pazarda ortaklik kurmak icin gesitli alternatifler bulunacaktir:
e isletmenizle benzer miisteri kitlesine sahip olup isletmelere 6zel isler yapanlar,
o Mdusteri kitlesini artirmak isteyen ve bunun igin uzmanlhga ihtiya¢ duyanlar,
e Projesi ve/veya bir teklifi bulunan ve taseron isletmeye ihtiya¢ duyanlar.

Bir pazar hedeflemeden oOnce tecribenizi artirmak igin yurtdisina is
yapmakta olan yerel veya bolgesel bir isletmenin taseronluk isleri yapmak
dugunulebilir. Ortaklik kurmaya karar verdiginizde yagsayacaginiz en onemli
sikintilardan biri sizin i¢in uygun olan igletmelere ulagmak olacaktir. Pazari ve
pazardaki isletmeleri tanimadiginiz i¢cin hem isletme adreslerine ulasmakta
hem de isletmeler hakkinda bilgi almakta sikinti yasanabilir. Isletme
adreslerine ulasmak icin, sektdrel rehberler kullanilabilir ve pazardaki bir

danismanlik firmasi ile bir arastirma yapmasi icin anlasilabilir. Diger bir
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alternatif ise potansiyel ortaklarin okuyacagr dugunulen yayinlara ilan
verilmesidir. Cesitli online kaynaklar da yine potansiyel ortaklarinizi

belirlemek Uzere kullanilabilir.

Adaylarinizi belirledikten sonra en dogru sec¢imi yapabilmeniz igin ¢esitli
kriterlere ihtiyag vardir. Bu amagla asagida belirtilen kriterlerden
yararlanilabilir.

Is felsefeniz: Yakin is felsefesine sahip olmak ortaginiz ile rahat

anlasabilmek icin yararli olacaktir.

Karar mekanizmasi: Bir projeye baslandigi zaman kararlarin ¢gabuk
alinmasi gerekecektir bu nedenle bu suregte bir aksama olmamasi igin ortak
olmayi dusundigunuiz igletmenin karar alma surecini 6grenmeniz gereklidir.

Eger karar alma surecleriniz birbirine benzer ise daha rahat anlasabilirsiniz.

Becerilerin tamamlayiciligi: Bir ortakliga gitmenizin en o6nemli
nedenlerinden biri igletmenizin sahip oldugu becerilerin desteklenmesi,
tamamlanmasidir. Bu nedenle sahip oldugunuz becerileri, guc¢li yanlarinizi
iyi bilmeniz ve ortaginizin da gugli yanlarinin sizinle ayni degil sizi

tamamlayan alanlarda olmasina dikkat etmeniz gerekir.

Birbirinizin uzmanhgina saygi: Ortaklik kurarken bir ortaktan ¢ok
rakip yaratma korkusunun onlne ge¢mek icin sahip oldugunuz uzmanliga
saygl duyan ve sizi taklit etme niyeti olmayan isletmeleri se¢cmeye dikkat

etmelidir.

Takim uyelerinin 6zellikleri: Bir projenin basarisi projede ¢alisanlar ile
baglantihdir. Bu nedenle calismay planladiginiz ortagin sizinle yapacagi
projelerde herhangi bir galisanini degil nitelikli ve isini iyi yapan personelini

gorevlendirip gorevlendirmeyecegdi de onem tagimaktadir.
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Proje yonetim becerisi: Finans ve calisma saatlerinin dikkatli bir
sekilde yonetimi yurtdiginda basari saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Proje yonetiminde basarili ve sizin icin zaman harcamaya istekli ortaklar ile

calismak da size avantaj saglayacaktir.

Sizin igin uygun olan ortagi bulabilmek igin acele etmemeli ve gerekli
olan zamani ayirmalidir. Herhangi bir isletmeyi ortak olarak segmek yerine
batin adaylar ile goéruserek se¢im yapmaniz da sizin aginizdan 6nem
tasimaktadir. Bu surece gereken 6zeni gostererek ileride yasanacak olan

sorunlar azaltma sansina sahip olunur.

3.7.2.2. igletme Tarafindan Kisisel Garanti Verilmesi

Eder mimkinse musteri sunulan hizmet ile ilgili olarak kisisel garanti
veriimesinden memnun olacaktir. Bu tur bir garantiye 6rnek olarak;
calismakta oldugu musteriler isletme icin 6nemli referanslardir. Mevcut

musterileriniz asagida belirtilen sekilde pazarlamaniza yardimci olabilirler.

e Mevcut ve eski musterilerinize hizmetinizden memnun olup olmadiklarini
sorun. Eger memnun degillerse nedenini ve neyi degistirmeniz gerektigini,

memnun iseler onunda nedenini tanitimizda kullanmak amaciyla 6grenin.

o Musterilerinize isimlerini tanitim materyallerinizde kullanip

kullanamayacaginizi sorun.

e Eger musterinizin hedeflediginiz pazarda tanidiklari var ise sizi onlara

tavsiye edip edemeyeceklerini 6grenin.

e Kendisinin onayini almadan hig¢bir musterinizi referans olarak vermeyin.
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3.7.2.3. Musterilerin Tanikhgi

Bazi durumlarda musterileriniz size referans olmayabilir, ama konferans
veya benzeri bir faaliyette sizin hakkinizda bir konusma yapabilir, kendi

acilarindan sizin sundugunuz hizmeti anlatabilirler.

3.7.2.4. Sektorel Birlige Uyelik

Birgok pazarda sektorel birlige Uyelik 6nem tagimaktadir. Ozellikle
birligin yonetim kadrosunda bulunmak isletmelere avantaj saglamakta ve
birlige Uyelik sektorunuzdeki onemli igletmelerden biri oldugunuzu

gOstermektedir.

3.7.2.5. Tanitim Materyalleriniz

Objektif dogrulama vel/veya referanslarin olmadigi durumlarda da
isletmenin kendini tanitma sekli ve tanitim araglari nedeniyle potansiyel

musteriler igletmenizi tercih etme yoluna gidebilir.

Tanitim amaciyla kullanabileceg@iniz baslica U¢ arag¢ kartvizitiniz, web

sayfaniz ve brosurtntzdar.

Kartvizitiniz: Musterileriniz, igletmenizin hakkinda ilk bilgiyi kullanmakta
oldugunuz tanitim materyallerinden, 6zellikle kartvizitinizden saglamaktadir.
Sahsen yapmis oldugunuz toplantilarda en o6nemli pazarlama araciniz
kartvizitinizidir. ~ MuUsterileriniz ~ kartvizitinizi  sizi  hatilamak  Uzere

kullanacaklardir ve uzun sure onlarda kalacaktir.

Masgterileriz i¢in igletmenizin sundugu hizmetin kalitesini yansitan bir
arag olarak da algilanmaktadir. Bu nedenle Kkartvizitlerinizin profesyonel

olarak hazirlanmis, igletmenizin kalitesini yansitan sekilde hazirlanmig olmasi
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onemlidir. Kartvizitiniz Gzerinde irtibat numaralarinizin dogru ve agik sekilde

belirtiimis olmasi gerekmektedir.

Web Sayfaniz: Birgok hizmet sektori icin potansiyel musteriler
isletmenin web sayfasini inceleyerek isletmenin becerileri hakkinda bilgi
sahibi olmayi istemektedir. Bu nedenle internet Uzerinden satis yapmak
istemeseniz de bir web sayfanizin olmasi énem kazanmigtir. Kendi web
sayfanizin olmasi halinde, musterilerinizin istekleri dogrultusunda sayfanizi
dizenleme ve sektorinuzle ilgili web siteleri ile baglanti kurabilme sansina
sahip olacaksiniz. Diger taraftan web sitesi kurmak, devam ettirmek,
musterileriniz ile web sayfaniz araciigiyla iletisim kurmak, guncellemek

kaynak ve zaman gerektirmektedir.

Web sayfasi kurmaya karar verdiginizde sayfanizin dizgun bir sekilde
islediginden, kullanimin rahat oldugundan ve sizin amaglariniza ulasmaniza

yardimci olacak sekilde tasarlandigindan emin olmalisiniz.

Web sayfanizda asagida belirtilen bolimlerin bulunmasi sayfayi ziyaret

edenlerin isletmeyi daha yakindan tanimasina yardimci olacaktir.

e Eski / mevcut miisterilerinizin listesi: Eger mevcut ve eski
musterilerinizin listesinin  potansiyel alicilarimzi  olumlu etkileyecegini

dusunuyorsaniz bunlarin bir listesini web sayfaniza koyabilirsiniz.

o Eski musterilerinizin tavsiyeleri: Ge¢cmis performanslariniz hakkinda

bilgiye ve musterilerinizin dusincelerine web sayfanizda yer verebilirsiniz.

e Diger destekleyici materyaller: Sertifikalariniz, almis oldugunuz
oduller, taninmis ortaklariniz, birliklerdeki Uyelikleriniz hakkinda bilgi

koyabilirsiniz.

e Medyada hakkinizda cikan haberler: Eger basinda hakkinizda bir
haber ¢iktiysa veya herhangi bir yerde makaleniz yayinlandi ise onlari web

sayfaniza koyabilir veya ilgili web sayfasina link verebilirsiniz.
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Web sayfasinda ayrica sektorinuzle ve isletmenizin sektordeki

konumuyla ilgili bilgiye de yer verilebilir.

Brosur: Egder brosur bastiracak iseniz, bastirdiginiz materyalin
kartvizitiniz ve web sayfaniz ile yaratmak istediginiz profesyonel imajiniz ile
uyumlu olmasi gereklidir. Brogurunuz sizin guvenilirliliginizi destekleyecek
sekilde tasarlanmalidir. Tanitim amaciyla kullandiginiz brosir vb. araglarin
sagladigi ilk izlenimin olumlu oldugundan emin olun. Araglariniz sizin birinci

sinif bir hizmet saglayicisi oldugunuzu destekler olmalidir.

3.7.2.6. isletmenin Miisterilere Sagladigi Fayda

Potansiyel mdusgterileriniz sizin hakkinizda karar verebilmek igin “Ne
yapmaktasiniz?” sorusunun tarafinizdan acgik bir sekilde cevaplanmasini
isteyecektir. Bu soruyu cevaplarken mdusterilerinize sagladiniz faydalari
Israrla ve agikga belirtmenizde yarar vardir. Soruyu cevaplarken ilk asamada
musterileriniz isletmeniz hakkinda personel sayisi, nitelikleri vb. ayrintilardan
¢ok hizmeti almalar halinde kendilerine ne fayda saglanacagdini duymak
isteyeceklerdir. Yeni bir pazara girerken sizi digerlerinden ayiracak olan

farkhligi, bu soruyu cevaplarken belirtmeniz size avantaj saglayacaktir.

isletmenizin tanitim faaliyetleri sundugunuz hizmetten cok, sahip
oldugunuz beceriler Uzerine yogunlagsmalidir. Hedef pazariniza vermek
istediginiz mesaji dusunurken, masteriler igin dnemli olanin sizin hizmetinizi
almalan sonucunda elde edecekleri faydayl acgik olarak 6grenmek oldugu

unutulmamalidir.
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3.7.2.7. Kiilturel Faktorlere Duyarlilik

Hizmet sektorinde yer alan igletmeler igin kurduklar kisisel iligkiler
basarilarini etkileyen kritik unsurlardandir. Bu nedenle kultirel farkhliklarin
yonetimi hizmet isletmeleri agisindan blyuk 6neme sahiptir. Dis pazarda
anlasma yapilamamasinin nedenlerinden biri de kisilerin kendilerini rahatsiz
hissettikleri bireyler ile is yapmaya yanagsmamalaridir. Eger pazarda herhangi
bir tecribeniz yok ise, tecribeye sahip birini bulup ondan kulttrel ayrintilari

ogrenmek yararli olacaktir.

Renkler, resimler ve kelimeler farkh kultlrler arasinda farkli anlamlar
tasiyabilir. Bu nedenle olusturdugunuz mesajin farkli kdltirler tarafindan
kolaylikla anlasilabilecek ve farkhh anlamlara yol agamayacak bir mesa;j

olmasina dikkat edilmelidir.

Tanitim belirli iletisim araclari vasitasiyla, uygun stratejiler kullanilarak
mevcut ve potansiyel tlketicilere haber ve bilgi aktarmak amaciyla yapilir.
Genellikle herhangi bir Gcret 6denmeden kamuoyunu aydinlatmak ve tarafsiz
bilgilendirmek esastir. Ozellikle reklam, propaganda ve halkla iligkiler gibi
kavramlarla karigtirilan tanitimin, bu kavramlarla benzerlikleri oldugu gibi
farkh yonleri de vardir. Cogunlukla bu kavramlarin tamamini kapsayan bir
Ozellik gosterir. Kisaca tanitim, kendine 6zgu faaliyet alani olan bir

kavramdir.

Tarkiye'de gayri safi yurtici hasilanin sektérel dagiliminda hizmet
sektorinun payinin hizla yukseldigi ve hizmet igletmeleri arasinda ciddi bir
rekabet ortaminin var oldugu bir ortamda, mevcut arz verilerine uygun
musteri kazanmanin en 6nemli yolu tanitim faaliyetlerdir. Her Ulkede oldugu
gibi Turkiye’'de de isletmelerde rekabetin kazaniimasi icin sadece yapilanlar

deqil, yapilanlarin tanitiimasi da buyuk onem tagimaktadir.
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3.8. Tiirkiye’de Cesitli Hizmet Alanlarina Tanitimin Saglayacag Katkilar

GUnUmUz kosullari g6z 6nune alindiginda, etkili tanitim faaliyetlerinin
hizmet igletmelerinin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir roli oldugu

tartisilmaz bir gercgektir.

Yeni ekonomik dizen ile hizmet igletmelerinin masgteri iligkileri ve
pazarlama stratejileri de onemli dlgude degismistir. Artan rekabet ve degisen
cevre kosullarina uyum saglayabilen isletmeler ayakta kalirken, geleneksel
pazarlama stratejilerini i1srarla surdirmek isteyen igletmeler piyasa paylarini
onemli olgude kaybetmektedirler. Yeni duzende "tUketiciyi satin almaya
yoneltmek ve tuketicilerle iletisim kurabilmek" hizmet pazarlamasinin
olmazsa olmaz kosulu haline gelmistir. Bu kosulu yerine getirmek isteyen
isletmelerin pazarlama stratejilerinde tanitim faaliyetlerine yer vermeleri

gerekir.

Turkiye'de sektorel dagilimda hizmet sektorinin payinin  hizla
yukseldigi ve hizmet isletmeleri arasinda ciddi bir rekabet ortaminin var
oldugu bir ortamda mevcut arz verilerine uygun mugteri kazanmanin en

onemli yolu tanitim faaliyetlerdir.

Hizla gelisen dinyamizda kurum ve kuruluslarin giderek daha fazla
blyUmeleri ve uluslararasi alanlarda faaliyet gostermeleri nedeniyle, daha
bayUk bir sosyal, politik, ekonomik ve etik alanda faaliyette bulunduklari
ulkelerde ve cevrelerde davraniglarinin ve amagclarinin buyuk Olgude
anlasiimalari ve degerlendiriimeleriyle iglevlerini surdurebilirler. Bu itibarla,
kuruluslar bir sorunla karsilasmadan 6nce faaliyet alanlariyla ve toplumsal
yasantiyla ilgili olarak, hedef kitleleri arasinda hatirda tutulmak, olumlu bir
imaj edinmek gibi hususlari goz oOnunde tutarak kurumsal tanitim

faaliyetlerinde bulunmaldirlar.

Tarkiye'nin  hizmet ihracati agirhkli olarak turizm ve muteahhitlik
hizmetlerinden olusmaktadir. Dinyada yasanan gelismeler Ulkemiz agisindan

sadece bu iki sektérde dedil diger hizmet alanlarinda da yeni firsatlar
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yaratmaktadir. Bu nedenle asagida muteahhitlik, turizm, tagimacilik, lojistik
ve mesleki ve profesyonel hizmetler ile yazilim hizmetlerinin ihracat imkanlari

ve bu hizmet alanlarinda tanitimin islevi hakkinda bilgi verilmistir (*°)".

3.8.1. Miiteahhitlik Hizmetleri

Tark Dig Mdateahhitlik Hizmetleri; binlerce isgiye, musavirlik ve
muhendislik sektorlerine istihdam saglayan, Tuark mallarinin ihracina destek
veren, yurtici Uretimini arttiran, doviz kazandiran ve ulkenin disarida
tanitimini yapan ve bu nedenlerle ulkemize ¢ok yonlu katkilar saglayan bir

sektordur.

2002 yilinda dunya ingaat pazarinin bayuklugu 117 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Bunun 33 milyar dolari Avrupa’da, 28 milyar dolari Kuzey
Amerika'da, 23 milyar dolari Asya’da, 11 milyar dolar Afrika’da, 10 milyar

dolari Latin Amerika’da ve 9 milyar dolari ise Orta Dogu’dadir.

1970'lerin ilk yarisinda yurtdigina agilan Turk muteahhitleri bugline
kadar 61 Ulkede toplam 54 milyar dolar tutarinda is hacmine ulasmigtir. 2002
yiinda 1,3 milyar dolar olan Turk muteahhitlik sektorinun yurtdiginda
ustlendikleri projelerin yillik toplami 2003 yilina gelindiginde % 150 oraninda
artarak 3,4 milyar dolara ulagsmistir. Bu gelismede, sektor sorunlarinin
¢Ozumune yodnelik olarak devlet duzeyinde baslatilan girisimlerin, birgok
ulkeye ticaret heyeti programlari duzenlenmesinin ve bu programlar
sayesinde Turk mateahhitlik hizmetlerinin olumlu tanitiminin yapilmasinin

onemli etkisi oldugu dusunulmektedir.

** Glilsevin ONUR ve Banu BEKTAS: “Diinya Hizmet Ticaretinde Gelismeler ve Tiirkiye
Acisindan Yaratti§i Firsatlar’, IGEME Dergisi, (Subat 2004), 14-24.

* IGEME hizmet i¢i galismasi; asadida verilecek olan yiizde ve rakamlar "Diinya
Ticaretindeki Gelismeler Cercevesinde Hedef Sektér ve Pazarlar" Degerlendirme
Raporundan 6zetlenerek alinmistir. Hazirlayanlar: Banu Bektas, Gilsevin Onur, Tarhan
Sezgin, Suleyman Besli, Yusuf Tirkoglu
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Muteahhitlik hizmetlerinin tanitiminda ister ulusal isterse uluslararasi
olsun, hedef kitlenin sosyal kosullari dikkate alinmaldir. Calismayi
gerceklestiren birim, hizmet goéturtlecek kitlenin yasantisini iyi arastirmall,
onlarin digunce ve isteklerini iyi degerlendirmelidir. Bu nedenle ulkenin
gelisme duzeyine uyumlu tanitma arag ve yontemleri secilmelidir. Tanitim
igslevi tek merkezden yOnetiimeli ve Dbelirli bir uyum iginde
gerceklestiriimelidir. Ayni zamanda, parasal kaynak ve fiziksel donanim
yeterli olmali, hedef kitleler ve onlara ulagsmada kolaylik saglayacak araclar
en iyi sekilde secilmelidir. Bu kurallar dikkate alinarak hazirlanan bir tanitma

faaliyeti isletmeyi ve Ulkeyi basariya tagir.

Sektor sorunlarini ¢ézmeye yonelik galismalarin, hedef Ulkelere devlet
duzeyindeki ziyaretlerin ayni hizla devam etmesi ve tanitima gereken dnemin
veriimesi durumunda Tidrk muateahhitlik firmalarinin  giderek daha da
gelisecedi ve uluslararasi ingsaat pazarinda daha basarlli olacagi

ongorilmektedir.

3.8.2. Lojistik Hizmetleri

Son yillarda kiresel diizeyde yasanan rekabet, sirketleri Grlnlerini daha
hizli hazirlamaya ve zamaninda, ¢abuk teslim etmeye dogru zorlamaktadir.
Gunumuzde Uretim maliyetlerinin birbirine yakin degerler arz ettigi bir
ortamda, rekabet edebilir olabilmek agisindan lojistik hizmetlerin 6nemi
artmistir.  Lojistik faaliyetler tGzerinde yapilacak uyarlamalarla rakiplerin bir
adim o6nunde olmak mumkin olabilmektedir. Bdyle bir rekabet ortaminda
pazar payinin ve karin arttirilabilmesinin ve muhafazasinin en énemli ayagi,
disuk maliyetle girdi teminini ve mallarin rekabet edebilir fiyatlarla ve
zamaninda piyasaya sunulmasini saglayan lojistik faaliyetlerdir. Yani, verilen
lojistik hizmetin kalitesi uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmenin 6nemli

bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenlerle sektdrin igerdigi
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faaliyetler dolayisiyla tasidigi 6nem de artmis bu da pazarin gittikce

bdyumesine neden olmustur.

Kuresel lojistik pazarinin payina bakildiginda, ABD ve AB’nin buyukluk
olarak diunya lojistik pazarinin  %50’sinden fazlasini  olusturdugu
gorulmektedir. Kiresel lojistik pazarinda gelecekte 6ne c¢ikacak cografyalar
olarak sirasiyla Asya-Pasifik, Latin Amerika, Dogu Avrupa ve Afrika-Orta
Dogu bolgeleri olarak ifade ediimektedir. Ulkemizin l¢ kitanin kesisme
noktasinda bulunmasi gelecekte lojistik sektérimuzin bu bdlgede dogacak

pazardan onemli dlgide pay almasina imkan taniyacaktir.

Uluslararasi ticaret hacminin ve bilgi akiginin artmasi, pazarlarin
liberallesmesi ve yeni teknolojilerin sundugu imkanlar Avrupali nakliye ve
lojistik firmalarini yeniden yapilandirmaya yoneltmigtir. Avrupa iginde ticaret
yapmanin ve mal tagsimanin yakin ge¢mise gore hayli kolaylasmasi, tim
Avrupa geneline hizmet verebilecek lojistik firmalarinin ortaya ¢ikmasina ve
Amerikall buyuk lojistik firmalarinin Avrupa’ya acgilmasina neden olmustur.
Cunku artik masteriler tim Avrupa cografyasina erisebilecek, entegre
cozumler sunabilen firmalarla calismak istemektedir. Tabi ki Ulkeler ve
firmalar pazar paylarini arttirabilmek icin, yeni teknolojiler kullanmakla
beraber yaptiklari isleri ve yenilikleri de duyurma yoluna gitmektedirler. Bu da
iyi bir tanitim stratejisiyle mumkuan olmaktadir. Bu nedenle lojistik hizmetlerde

de tanitima yeterli dGnemin verilmesi gerekmektedir.

Ulkeler Uriinlerin daha uygun maliyetle ve hizli tasinmasi icin tasima
alternatifleri arastirmakta ve gerekli altyapi yatinmlarini gergeklestirmektedir.
Son yillarda Avrupa Birligi'nde kisa yol deniz tasimacihiginin artirlmasina
yonelik politikalar benimsenmistir. Kapidan kapiya nakliyeye olanak
saglamasi, maliyetinin karayoluna gore daha dusuk olmasi, ¢cevreye duyarli
ve gemilerin kalkis ve varig zamanlarinin belirli olmasi nedeniyle daha
guvenilir olan kisa yol deniz tagsimaciiginin dnimuazdeki donem agirliginin
daha da artmasi beklenmektedir. Ulkemiz kisa yol deniz tasimacihiginin

desteklenmesi icin gerekli yatirnmlari yaparak cografi agidan sahip oldugu
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avantaji kullanmalidir. Dogu-bati ekseninde ulagim koridoru ve transit ugragi
durumuna gelmesi gereken Turkiye, 21. yuzyilin kombine tagimacilik anlayigi
dogrultusunda limanlarini ve diger deniz ulasim altyapilarini ayarlamak

zorundadir.

Lojistik hizmetler tanitiminda bir diger 6nemli husus da, tanitimi yapan
igsletmenin pazar arastirmasidir. Lojistik hizmetlerde pazar aragtirmasi, bir
kurulusun amag¢ ve politikalarinin saptanmasi, tanitilacak urinin arz ve
taleplerinin sistematik olarak hesaplanmasidir. isletme tanitiminin hangi
pazar bolgesinde ve ne kadarlik bir butge ile gerceklestirilecegi de oldukca

onemlidir.

Lojistik hizmetler, mal akisini dlzenlenmesi ve bu slrecin
devamliliginin saglanmasi agilarindan dinya ekonomisi igin oldugu kadar
Turkiye ekonomisi i¢in de ¢ok buylk oneme sahip bulunmaktadir. Ayrica, bu
sektor Turkiye'de ig alani ve istihdam olusturmada ve buyume potansiyeline
etkisi agisindan en éne gikan sektorlerden birisidir. ilaveten Avrupa, Asya ve
Afrika arasinda stratejik bir cografi konuma sahip bulunan Glkemizde lojistik
sektorinin 6nemi giderek artmaktadir ve bu énem etrafinda incelendiginde
sektoriin buylime potansiyelinin de oldukga ylksek oldugu ifade edilebilir.
Yeterli imkén saglandiginda ve iyi bir tanitim politikasiyla desteklendiginde
Tarkiye igin lojistik hizmetler agisindan kiresel pazarda istenilen konuma

gelebilecektir.

3.8.3. Turizm Hizmetleri

Turizm, hizmetler iginde buyuk ve hizla gelisen sektorlerden biridir.
Turizm dldnya hizmet ihracatinin %30’unu olusturmaktadir. Turkiye % 1,8’lik
pay! ile dunya turizm ticaretinde 13. sirada yer almaktadir. Dlnya turizm
hizmetleri ihracatinda ABD, ispanya, Fransa ve Italya 6nemli pay sahibidir.

Diinya turizm hizmetleri ithalatinda ilk siralarda ise ABD, Almanya, ingiltere,
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Japonya ve Fransa gelmektedir. isglicii yogun bir sektordiir ve gelismekte
olan ekonomilerde en 6nemli istihdam yaratan faaliyetlerden biridir.

Turizm sektoérinde tanitilacak Gran bir destinasyon oldugu igin bu Urln
tanitma stratejileri ile piyasaya sunulmaktadir. Bir destinasyonu ilk defa
piyasaya sunmak, var olan durumunu korumak veya mevcut durumunu
olumlu yone dogru degistirmek tanitim ile mumkun olmaktadir. Turizm
sektorinde tanitma, mevcut olmayan musteri potansiyeli kazanarak talep
yaratma diger bir ifadeyle mevcut arz verilerine uygun musteri kazanmanin
en onemli yoludur. Ancak bunu gergeklestirirken goéz dntinde bulundurulmasi

gereken bazi tanitma strateji kurallari bulunmaktadir (**).

Tanitim galismalari hedef kitlenin anlayabilecegdi basitlikte olmalidir. Zira
hedef kitle tanitim faaliyetini anlamakta guglik c¢ekerse, tanitim tam
anlamiyla gerceklestiriiemez. Tanitmada cekicilik ve sempati kurali 6nemlidir.
Yapilan bazi caligmalarin insanlarin begenisini kazanacagi yerde, onlari
kKizdirdigi ve tanitilan Urinden uzaklastirdigi bilinmektedir. Bu nedenle
tanitim  faaliyetleri insanlarin  ilgisini ¢ekmeli onlarin  antipatisini
kazanmamalidir. Tanitim c¢alismalarinda mumkudn oldugu kadar cok delil
gosterilmeli ve bunlar insanlari ikna edici olmalidir. ikna etme ayri bir yetenek
gerektirir.  Tanitim faaliyetini Ustlenen kisi veya kurum, bu faaliyeti
gergeklestirirken kendinin veya kurumun dusunce ve goruslerini en dogru
sekilde degerlendirmeli ve bunlari hedef kitleye aktarmalidir. Dogruluktan
uzak, menfaat dogrultusunda verilen bilgiler, kisi veya kurumu guvenirlikten
uzaklastirdigi igin bdyle bir tanitim faaliyetinde de basaridan s6z etmek
muUmkin olmaz. Diger taraftan, tanitim faaliyeti en kapsaml fakat hizl bir
sekilde gercgeklestiriimeli ve hedef kitle mimkin oldugu kadar detayli
bilgilendiriimelidir. Zamanlama, tekrar ve sureklilik konulari, tanitmanin
basarisinda 6nemli rol oynamaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi dogru
bilgiler uygun zamanda ve surekli bir sekilde tekrarlanmalidir. Ancak bu

sureklilik de insanlari biktirici sekilde olmamalidir.

3! Hasan OLALI: Dis Tanitim ve Turizm, (Ankara, 1983), 43.
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Turizm politikasinin belirlenmesinde turistik destinasyonun 6neminin
yani sira, Urun tuketicisi de g6z ardi edilmemelidir. Turistik destinasyon
tanitimi yapan kisi, basarili olmak icin ilk asamada kendisini tiketici yerine
koymall ve Urline veya destinasyona tuketicinin agisindan bakmaya gayret
etmelidir. Ancak bu sekilde yapilan tanitma sayesinde yanliglari duzeltme
imkani yakalanabilir.

Turizm sektorunde ilgili Glkenin tanitim politikalarinda diger Ulkelerde
bulunmayan arkeolojik de@erler, tarihi mekanlar, termal kaynaklar v.b. sahip
oldugu Ustunlukler 6n plana cikarilmalidir. Turizm tanitmasinda bir diger
onemli husus da, tanitimi yapan isletmenin pazar arastirmasidir. Turizmde
pazar arastirmasi, bir kurulusun amac¢ ve politikalarinin saptanmasi,

tanitilacak Urlinlin arz ve taleplerinin sistematik olarak hesaplanmasidir (*).

isletme tanitiminin hangi pazar boélgesinde ve ne kadarlik bir biitce ile

gerceklestirilecegi oldukga onemlidir. Bu hesaplamalar yapilirken tanitmanin

basarisini yakindan etkileyen énemli noktalar sunlardir (**):

e Hedef kitlenin tatil yerine karsi tutumunun arastiriimasi,

e istatistiklere dayanarak tatil yerine gelmesi beklenen kisi sayisinin

belirlenmesi,
e Gelmesi beklenen turistin satin alma gucunun aragtirilmasi,

e Pazar bolgesinde yapilan ¢alismada fert basina disen milli gelir ve aile

basina dusen gelir gibi ekonomik hususlarin arastiriimasi,
e Pazarin tanitilacak yere uzakhginin hesaplanmasi,

e Pazar bdlgesi ve tanitilacak destinasyon arasi mesafe tam olarak

belirlenerek tasima ucretinin hesaplanmasi.

32 Ocal USTA: Turizm: Turizm Olayina ve Tiirk Turizm Politikalarina Yapisal Yaklagim,
(Istanbul, 1988), 149.

3 Orhan Mesut SEZGIN ve A. YILDIRIM: Turizm: Tanitim Pazarlama-Ekonomi (Ankara,
1991), 115.
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Turizm sektorinde tanitilacak drin dlke oldugu igin tanitma faaliyeti
¢cok daha kapsamli olmaktadir. Bu baglamda tanitma faaliyetinin igine ulke
sinirlari igerisinde yasayan insanlarin kultirl ve ananeleri, kisacasi ulkenin
sosyolojik yapisi, ekonomisi, siyasi yapisi ve cografi konumu, diger Ulkelerle
iligkileri ile bir butun olarak girmektedir. Tanitilacak destinasyon olarak
Tarkiye dusunuldigunde Turkler hakkindaki olumsuz ve Onyargih
dugunceler, ancak onlarin koklu tarihi ve genis kulturu anlatilarak yok
edilebilir. Tanitma isine Turkiye hakkinda gegmis yillarda olusan olumsuz ve
haksiz imaji silme galigmasiyla baglanmalidir. Turkler su an bile yanhs bilgi
veya kargl propaganda nedeniyle barbar, siddet yanlisi ve bagnaz bir millet
olarak taninmaktadir. Dolayisiyla bu olumsuz ve kasith imaji silebilmek
kolay olmayacaktir. Ulkeyi tanitma misyonu Ustlenen turizm yatirimcilari,
tanitmanin kultirel fonksiyonundan faydalanarak bu ve bunun benzeri birgok
olumsuz imaj ve dusunceleri silebilir ve bunlari duzelten dogru ve olumlu
izlenimler olusturabilir. Bunun yani sira yabanci turistler tarafindan daha
once hig ziyaret edilmeyen vyerleri, dnyargili bakiglar altinda goérulmeyen
kultirel ve tarihi degerleri en iyi sekilde batin dlnyaya tanitmak
gerekmektedir. Zira turizm, farkli milletler arasinda iletisim kuran ve kulturleri
kaynastiran bir 6zellige sahiptir. Turizm, Ulkelerin kultirel degerlerini en iyi
tanitan arag ve turist de samimi bir kiiltiir elgisi olarak bilinmektedir (**).

Turizm sektorunde son donemde qittikgce daha onem kazanan eko-
turizm nedeniyle pazardan daha ¢ok pay alabilmek icin ¢evreye verilen
onemin artirlmasi gerekmektedir. Tuketiciler artik ge¢cmis yillara gére daha
cok "yesil Ulkelere" ve "dogal urtnlere" dnem vermektedir. Turkiye’'nin turizm
agisindan en énemli avantajlarindan biri sahip oldugu kaynaklar ile ¢ok farkh
isteklere sahip tuketicilere hizmet verebilme olanadidir. Sadece deniz turizmi
degil, kalttrel, doga sporlari, golf, yatgilik, saglik ve kongre turizmi gibi birgok
alanda tuketici isteklerini karsilama potansiyeline sahiptir. Bu nedenle

pazarin yarattigi firsatlardan yararlanabilmek igin tanitimimizin etkili sekilde

** Beyhan ELGAY: a.g.e., 17-19.
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yapilmasi ve hem insan gucu hem de tesislerimizin tuketici isteklerine uygun

sekilde olusturulmasi buyuk dnem tagimaktadir.

3.8.4. Mesleki ve Profesyonel Hizmetler

Mesleki ve profesyonel hizmetlerin dinyada dretim miktarinin 2001
yiinda 3 trilyon dolar, ihracatin ise 733,6 milyar dolar oldugu tahmin
edilmektedir. Gelismekte olan Ulkeler pazarin yaklasik Ugte birine hakimdir.
Sektore yonelik talep, mesleki ve profesyonel hizmetler ister kamu ister 6zel
olsun tim firmalarin ve kuruluslarin isleyisleri ve rekabet gugleri agisindan
kritik Gneme sahip oldugundan oldukga yuksektir. Dunyada e-ticarete yonelik
egilim nedeniyle artik hizmetlerin ticareti daha az maliyetle yapilabilmektedir
ve bu durum yeni ihracat firsatlari da yaratmaktadir. Sektorde yer alan
firmalar igin pazarlama ve mevcut altyapi firsatlarindan yararlanma ihracat
acgisindan 6nem kazanmaktadir. Sektérde global pazarda rekabet glcunu
belirleyen faktorlerin basinda kalite gelmektedir. ihracat yapmak isteyen
firmalarimizin g6z 6nudnde bulundurmasi gereken nokta Urettikleri hizmetin
hem mal hem de hizmet firmalari igin rekabet glclerini etkileyen girdi
konumda olmasi dolayisiyla ihra¢ etmek istedikleri hizmetin alicilarinin
rekabet gugclerini artirmalarini saglayacak kalitede olmasidir. Mesleki ve
profesyonel hizmet sektorl isgiclu yogun sektdrlerden biridir bu nedenle
firmalarimizda nitelikli isgictundn istihdami da ihracat agisindan 6nem
tasimaktadir. Gelismekte olan ekonomilerin karsilastirmali GstinlGguandn

bulundugu mesleki ve profesyonel hizmetler ise su sekildedir:

e Bilgisayar hizmetleri; yazilim, veri tabani yonetimi, online destek

hizmetleri, web sitesi tasarimi ve yonetimi,

e Profesyonel hizmetler; duasik maliyetli mimarlik, danismanlik

muhendisligi, yasal arastirma ve pazar arastirmasi hizmetleri,
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e Gelismekte olan Ulkelere teknik yardim; duslk ve orta teknoloji Uretim
prosedurleri, endustriyel muhendislik, endustriyel tasarim, arastirma ve

geligtirme,

o Kdlturel ve dilbilimsel hizmetler; ¢ok lisanli offshore arama merkezi

hizmetleri.

Bir olusumu ilk defa piyasaya sunmak, var olan durumunu korumak
veya mevcut durumunu olumlu yone dogru degistirmek tanitma ile mumkudn
olmaktadir. Tanitim, bir Ulkeyi veya firmayr onun menfaatlerine ters
dismeyecek sekilde, imajl yoksa imaj yaratmak, varsa imajini gu¢lendirecek,
bir plan ve program dahilinde diizenlenen faaliyetler batinudar. Buradan yola
cikarak mesleki ve profesyonel hizmetlerin tanitim faaliyetleri iyi yonetilmeli
ve Dbelirli bir koordinasyon icinde gercgeklestiriimelidir. Ayni sekilde, parasal
kaynak ve fiziksel donanim yeterli olmali hedef kitleler ve onlara ulagsmada
kolaylik saglayacak araclar en iyi sekilde secilmelidir. Anlatilanlar dikkate
alinarak hazirlanan bir tanitma faaliyeti mesleki ve profesyonel hizmet

sektdrinde de Ulkeyi basariya goturar.

Dunya’da hizla gelisen sektorlerden biri de yazilim hizmetleridir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, is sureclerinde onemli yenilikler ve
kolayliklar dogururken, bilisim ve oOzellikle yazilim firmalari igin yeni is
firsatlar ortaya ¢ikarmistir. Son yillarda, gelismekte olan Ulkelerde, yazilim
sektorlerinde faaliyet gdsteren uluslararasi firmalarin sayisi hizla artmaktadir.
Gelismis Ulkelerdeki firmalar islerinin bir bolumini gelismekte olan Ulkelere
aktarmaktadirlar. Cin, Hindistan, Jamaika, Filipinler, Rusya Federasyonu ve
Dogu Avrupa ulkeleri gibi gelismekte olan ulkeler, dinya hizmet ticaretinde
kliguk ama artan oranda pay almaya baslamislardir. Gelismis Ulkeler, yazilim
sektort hizmetlerinin dusuk katma degerli bolumund, maliyet avantajindan

dolayi, gelismekte olan Ulkelerde yaptirmaktadirlar.

Ulkemizde bilgi teknolojileri ve iletisim teknolojileri pazarlarinin

blaylyecegi ongorulmektedir. Bu buyumenin artarak devam etmesi geregi
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dikkate alinirsa ve 6zellikle yazihm sektorunin dusuk yatirim maliyetleri ile
yuksek katma degerli ihracat imkani sundugu dusunulurse, firmalarimizin
zaman gecgirmeden bu alana ydnelmeleri ve dunyaya agilmalari gerektigi
gOrulecektir. Bunlari yapabilmek igin, hedef kitlenin beklentileri Glkenin
gelisme duzeyi ile iyi bir gekilde kombine edilmelidir. Yazilim sektoru
hizmetlerine yeterli onemin verilmesi ve iyi bir sistemin olusturulmasi bu
sektérde canlanmaya sebep olacaktir. Fakat bunlarin yani sira yapilan
islerin hedef kitlelere anlatilmasi, 6neminin kavratiimasi igin tanitim

faaliyetlerine de yeterli Gnemin verilmesi gerekmektedir.

Hintli firmalar online hizmet ihracati konusunda uzmanlasmis olmalarina
ragmen, gelisen Cin pazarindaki firmalarin ileride kendilerine rakip olmalarini
onlemek acisindan, Cin’li firmalarla igbirligine yonelmislerdir. Bu ¢ergevede
Tark bilisim firmalarinin yeni stratejiler olusturmalarinin kaginiimaz oldugu

dusunulmektedir.

Hindistan gibi Glkemizdeki isguctu maliyetlerinin de gelismis Ulkelere
oranla dusuk olmasi ve Ulkemizin cografi konumu, ¢ok buyuk bir teknoloji,
altyapi ve sermaye yatirimi gerektirmeyisi, en 6nemli girdisinin yaratici insan
zekasl olmasi, ilk Uretim agsamasindan sonra urunlerin kopyalanabilmesi ve
yeni maliyet gerektirmemesi gibi 6zellikleri, bu sektdérde firmalarimiza énemli
firsatlar sunmaktadir. Olusturulacak yeni stratejilerle desteklendigi takdirde
sanayi Uretiminden, bankacilik, sigortacilik, kredi kartlari gibi finansal
hizmetlere, saglik sektorinden egitim ve edlence sektorine, mobil
iletisimden internet hizmetlerine, turizmden uluslararasi ticarete kadar birgok

alanda hizmet ihracati sunulabilir.

Sonu¢ olarak, dinyada hizmet sektérinde yasanan liberalizasyonun
ulkemiz firmalari agisindan da énemli firsatlar yaratacagi dusunilmektedir.
Bu firsatlardan yararlanabilmek i¢in mevcut son teknolojilerin takip edilmesi,
gelistiriimesi, uygulanabilmesi ve uygun bir tanitim stratejisinin belirlenmesi

hizmet sektorunun ihracatinin geligtiriimesi agisindan énemlidir.
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Hizmet ticaretinde dnce komsu veya bdlgede bulunan bir Glkeye basarili
bir sekilde ihracat yapilmasi ve pazarin kesfedilmesi sonucunda firmalar elde
ettikleri tecribeler neticesinde diger pazarlara daha rahat yonelebilmektedir.
Bu nedenle tim dlinyaya aciimadan 6nce bdlgemizde bulunan udlkelerin
hizmet sektorlerinin incelenerek Turkiye acgisindan potansiyel bulunan
sektorlerde oncelikle bu Ulkelere ihracat yapilmasi hizmet ihracatimizin
gelisimi ve tecrubelerimizin artirilmasi agisindan rahatlikla kullanilabilecek bir

yontemdir.

Hizmet ihracatinda g6z ontinde bulundurulmasi gereken diger bir nokta
ise hizmetlerin fiziksel varliklarinin olmamasinin hizmeti tiketen acisindan
bilgi eksikligine neden olmasidir. Hizmet tuketicileri ancak hizmeti tukettikten
sonra fikir sahibi olmaktadirlar, bu nedenle de hizmet Ureticileri piyasada
sayginlik kazanmaya éncelik vermektedir. ihracat sirasinda yarattigimiz imaj
sektoriin pazardaki gelecegini de dogrudan etkileyecektir. Firmalarimizin bu
yonde bilinglendirilmesi sektorin ihracatinin artirilmasi agisindan buyuk

onem tasimaktadir.

Hizmet sektoéri hem GSMH’ deki payi, hem de yarattigi istihdam ve
ulkeye doviz kazandirma potansiyeli acisindan Turkiye acgisindan buyuk
onem tasimaktadir. Sektorun icerdigi faaliyetler géz 6nune alindiginda ulke
kalkinmasi agisindan tasidigi énemi de ortaya g¢ikmaktadir. Globallesen
dunyada devamli gelisen sektorin serbestlestiriimesi c¢alismalari devam
etmektedir. Bu serbestlesme sonucunda sektériin hem daha fazla gelismesi
hem de ticaretinin artmasi beklenmektedir. Bu ortamin yaratacag: firsatlardan
geri kalmamak igin Tarkiye’de nitelikli isgucu yetistiriimesi, teknolojinin
geligtiriimesi ve Ar-Ge’nin surekli hale getiriimesinin yani sira pazarlarin
devamli takip edilmesi ve tanitima oncelik verilmesi de 6nem kazanmaktadir.
Tarkiye acgisindan 6nemli olan diger bir nokta ise turizmin haricinde diger
sektor kollarina da gelismeleri igin gereken destegin verilmesidir. Boylece

hizmet ihracatimiz agirlikli olarak turizme bagh olmaktan kurtarilarak
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gelistirilebilecek ve dunya hizmet ticaretinden almakta oldugumuz pay
artirilabilecektir (*°).

Hizmet ticaretinde tanitim politikalari, Ulke i¢i kaynak ve dinamiklere
dayanmalidir. Tanitim politikalarinda gerekli degisimler gergeklestiriimeli ve
bu degisimler tlke degerleriyle sentezlenmelidir. Gerektigi takdirde tanitima
getirilen dig kaynakli dizenlemeler oldugu gibi alinmayip, o ulkenin sosyo-

ekonomik yapisina uygun bir hale getirilmelidir.

%> Glilsevin ONUR ve Banu BEKTAS: a.g.m., 27.



DORDUNCU BOLUM

BUYUK ANADOLU OTELIi TANITIM FAALIYETi ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Amaci

Arastirma hizmet sektérinin turizm alaninda faaliyet gésteren 5 yildizli
BlUyuk Anadolu Oteli’'nde gergeklestiriimigtir. Otel Ankara’nin Akyurt ilgesinde
kurulu olup, 217 yatak kapasitesine sahiptir. Bu otelin tercih edilme sebebi
sehir merkezinden uzakta kurulmus olmasina ragmen, 5 yildiz dizeyinde

faaliyet gostermesidir.

Aragtirmanin temel amaci Blyuk Anadolu Oteli’nin tanitim faaliyetlerinin
neler oldugunun tespit edilmesi ve bu tanitim faaliyetlerini ne gibi araglar

kullanarak gergeklestirdiklerinin belirlenmesidir.

Aragtirmanin alt amaclari ise su sekilde siralanabilir; otelin musteri
kaynaklarinin, etkili tanitimda hangi aracglarin daha verimli oldugunun ve
magsteri  baghligini  saglayabilmek igin hangi tanitim faaliyetlerinden

yararlanilmasi gerektiginin ortaya konulmasidir.

4.2. Aragtirmanin Sinirhhklar

Arastirma hizmet sektérinde faaliyet gosteren Blyuk Anadolu Oteli ile
sinirlandinlmigtir. Arastirmada mugteriler ile anket, otel yoneticileri ile yuz

yuze gorugme yapilimigtir.



144

4.3. Arastirmanin Yontemi

Anketin uygulanacadi hedef kitlenin ve sinirliliklarinin belirlenmesiyle
birlikte, literatir taramasi yapilmis, yapilan tarama sonucu elde edilen bilgiler
Isiginda arastirma amacina uygun anket formu hazirlanmistir. Ayrica
hazirlanan anket formu, degerlendirme ve o6n calisma sureclerinden
gegcirilerek, bir kisim sorular ¢ikarilmisg, gerekli olan bazi sorular eklenmis ve
anket formu gelistirilmistir. Arastirmada verilerin objektif bir sekilde toplanip
analiz edilebilmesi i¢cin musterilere Ek — 1 de bulunan anket uygulanmigtir.
Nisan 2006 ayinda dort hafta sonu ylz ylze anket yapilmak i¢in Otelde
bulunulmustur. Anket yapilan tarihlerde, Otel musterilerinin gogunlugu bir
sendikanin 2 farkh egitim toplantisinin katilimcilarindan olusmaktaydi.
Belirtilen tarihlerde 100 masgteri ile yuz ylze anket uygulamasi yapiimak
istenmis, ancak bunlardan 80’i anketi cevaplamayi kabul etmistir. Bu 80 kisi
icerisinden 14’0 1srarlara  ragmen ankete yeter derecede cevap
vermemiglerdir. S6z konusu 14 anket yuksek oranda cevaplanmadigi igin
degerlendirmeden c¢ikariimistir. Arastirma SPSS paket programinda ylzde

analiz yontemiyle degerlendirilmigtir.

Yoneticilerle mumkin oldugunca dogru verilerin toplanabilmesi igin yari
bigcimsel mulakat yapilmistir. Yapilacak yuz yuze gérusmelerden 6nce bir yol
haritasi ve c¢erceve cizilmistir. Goérismeler yapilirken, cizilen c¢erceveye
uygun sorular sorulmus, cevaplayicilarin konu ile ilgili tepkileri izlenilmis ve
gidisata gobre gorisme yonlendirilerek saglikli cevaplar alma olanagdi
artmigtir. Alinan cevaplar dogrultusunda ortaya c¢ikan sonuglar, musteri

anketlerinin sonuglariyla kargilastirilarak degerlendirilmigtir.
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4.4. Arastirmanin Bulgular

Arastirma sonuglari iki kisimda degerlendirilmistir. ik olarak misterilere
uygulanan anketlerin, ikinci olarak yoneticiler ile yapilan mulakatlarin

degerlendirilmesi yapiimigtir.

4.4.1. Miisterilere Uygulanan Anket Bulgularinin Degerlendirilmesi

4.4.1.1. Musterilerin Demografik Bilgileri

Musterilere demografik bilgileri sorulmusg elde edilen bilgiler Tablo 6’ da

gOsterilmigtir.

Tablo 6: Anketle ilgili Genel Bilgiler

N % N %
Egitim Durumu Yas
ilkokul 8| 12.10 20-29 Arasi | 13 | 19.70
Ortaokul 12| 18.20 30-39 Arasi | 32| 48.50
Lise 41| 62.10 40-49 Arasi | 19| 28.80
Universite 5| 7.60 50-59 Arasi | 1 1.50
Yuksek lisans ve Doktora - - 60 ve ustu | 1 1.50
Toplam 66 | 100.00 Toplam | 66 | 100.00
Sektor Cinsiyet
Kamu 1 1.50 Erkek | 66 | 100.00
Ozel 63| 95.50 Toplam | 66 | 100.00
Kendi isi 1 1.50
Calismayan 1 1.50
Toplam 66 | 100.00

Tablo 6 incelendiginde ankete katilan cevaplayicilarin, tamaminin erkek
oldugu gorulmektedir. Cevaplayicilarin egitim durumlar ise; % 12.10°u
ilkokul, % 18.20’si ortaokul, % 62.10’u lise, % 7.60’1 Universite seviyesindedir.

Tablo 6’ ya gore, katihmcilarin yas durumlari; % 19.70’i 20-29, % 48.50’si
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30-39, % 28.80’i 4049, % 1.50’si 50-59 ve yine % 1.50’si 60 ve uzeri
seklindedir. Ankete katilanlarin; % 1.50’si kamuda, % 95.50’si 6zel sektorde,
% 1.50’si kendi isinde calismakta olup, % 1.50’si de calismamaktadir.
Ankete katilanlarin tamaminin erkek oldugu ve ¢ogunun egitim durumunun
lise olup ve Ozel sektorde calistiklari goze carpmaktadir. Bu durum anket

yapilan tarihlerde Otelde gercgeklestirilien sendika egitimi katihmcilarindan
kaynaklanmaktadir.

4.4.1.2. Musterilerin Biiyiik Anadolu Oteline Devamlilgi

Musterilerin Blyuk Anadolu Oteline kaginci kez geldikleri sorulmus, elde
edilen bilgiler Grafik 1 ve Tablo 7'de gosterilmistir.

Grafik 1: Daha Once Biiyiik Anadolu Oteline Gelip Gelmeme
Durumlarinin Dagilimi
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Tablo 7: Daha Once Biiyiik Anadolu Oteline Gelip Gelmeme
Durumlarinin Dagilimi

N %
Ik gelisim 61 92.40
ikinci gelisim 3 4.50
Uclincl gelisim 1 1.50
Ucten fazla 1 1.50
Toplam 66 100.00

Tablo 7 incelendiginde, ankete katilanlarin bayuk kisminin (% 92,40)
Buylk Anadolu Oteline ilk kez geldikleri anlasiimaktadir. Cevaplayicilarin
% 4,50’si ikinci kez, % 1,50s’i Gglncu kez ve % 1,50’si de Ugten fazla
geldiklerini bildirmiglerdir.

4.4.1.3. Biyuk Anadolu Otelinin Duyuldugu Kaynaklar

Musterilere Buyuk Anadolu Otelini nereden duyduklari sorulmus ve elde

edilen bilgiler Grafik 2 ve Tablo 8'de agiklanmaktadir.

Grafik 2: Musterilerin Bliyuik Anadolu Otelini Duyduklari Kaynaklarin
Dagilimi
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Tablo 8: Musterilerin Bliylik Anadolu Otelini Duyduklari Kaynaklarin

Dagilimi
N %
internet 3 4.50
Televizyon 10 15.20
Dergi 1 1.50
Konferans 10 15.20
Tanitim kitapgigi 1 1.50
Toplanti 3 4.50
Cevre tavsiyesi 14 21.20
Diger 24 36.40
Toplam 66 100.00

Tablo 8 incelendiginde, katihmcilarin % 4.50’sinin internet, % 15.20’sinin
televizyon, % 1.50’sinin dergi, % 15.20’sinin konferans, % 1.50’sinin tanitim
kitapcigl, % 4.50’sinin toplanti, % 21.20’sinin ¢evre tavsiyesi ve % 36.40’inin
da diger yollarla Blylik Anadolu Oteli’nden haberdar oldugu gérulmektedir.
Diger secenegini tercih eden musteriler sendika egitimi nedeniyle Otelde

bulunduklarini agiklamigladir.

4.4.1.4. Musterilerin Buyuk Anadolu Otelinde Konaklama Amaci

Musterilere Buyuk Anadolu Otelinde neden konakladiklari sorulmus ve
elde edilen bilgiler Grafik 3 ve Tablo 9’da belirtiimektedir.
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Grafik 3: Musterilerin Buyiik Anadolu Oteli’nde Hangi Amacgla
Bulunduklarinin Dagilimi
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Tablo 9: Musterilerin Bliyiik Anadolu Oteli’nde Hangi Amacgla
Bulunduklarinin Dagilimi

N %
Tatil 1 1.50
Sosyal Aktivite 8 12.10
Sempozyum-panel-konferans 40 60.60
Diger 17 25.80
Toplam 66 100.00

Ankete katilanlarin % 1.50’si tatil amaciyla, % 12.10'u oteldeki sosyal
aktivitelere katilmak amaciyla, % 60.60’1 sempozyum-panel-konferans
katilimcisi olmasi sebebiyle ve % 25.80’i de diger nedenlerle Buyuk Anadolu
Oteli’nde bulunmaktadirlar (Tablo 9). Diger seg¢enegini tercih eden musteriler
sendika egitimi nedeniyle Otelde bulunduklarini agiklamigladir. Otelde
bulunan mausgterilerin  buyuk c¢ogunlunun kendi istegiyle dedgil, bir

organizasyona dahil olmasi nedeniyle otelde bulunduklari anlasiimaktadir.
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4.4.1.5. Bilylik Anadolu Oteline Olan Miisteri Bagimlilhig

Musterilere Buylk Anadolu Oteline tekrar gelip gelmeyecekleri soruimus

ve elde edilen bilgiler Grafik 4 ve Tablo 10’da gdsterilmistir.

Grafik 4: Musterilerin Otele Tekrar Gelip Gelmeyeceklerinin Dagilimi
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Tablo 10: Musterilerin Otele Tekrar Gelip Gelmeyeceklerinin Dagilimi

N %
Evet 63 95.50
Hayir 3 4.50
Toplam 66 100.00

Katihmcilarin % 95.50’sinin Buyluk Anadolu Oteli'ne tekrar gelme
kararinda olduklari, sadece % 4.50’lik bir kesimin tekrar gelmeyi duginmedigi
ortaya cikmistir (Tablo 10). Anket cevaplayicilarinin ¢godunlugunun tekrar
gelme kararinda olmalari, otele kendi istekleri ile gelmemis olsalar bile otelde
sunulan hizmet ve imkénlardan memnun kaldiklarini ifade etmektedir. Bu

sonug¢ musteri memnuniyeti agisindan da énem tagimaktadir.



151

4.4.1.6. Bilylik Anadolu Otelini Cevrelerine Tavsiye Etmeleri

Musterilere Blylk Anadolu Otelini gevrelerine tavsiye edip
etmeyecekleri sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 5 ve Tablo 11'de

gOsterilmigtir.

Grafik 5: Musterilerin Oteli Tavsiye Edip Etmeyeceklerinin Dagilimi

120

1001

801

601

401

201

evet hayir

Tablo 11: Musterilerin Oteli Tavsiye Edip Etmeyeceklerinin Dagilimi

N %
Evet 64 97.00
Hayir 2 3.00
Toplam 66 100.00

Katihmcilarin % 97.00’si Buyuk Anadolu Oteli'ni ¢evrelerine tavsiye
edeceklerini bildirirken, % 3.00°lUk kesimin tavsiye niyetinde olmadigi
anlagsiimaktadir (Tablo 11). Tablo 10’da da benzer sonucun ¢ikmasi Buyuk
Anadolu Oteli’'nin verdigi hizmetten musgterilerin memnun olarak ayrildiklarini

gOstermektedir. Burada Blylk Anadolu Oteli veya yoneticilerinin kitle iletisim
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araglar ile tanitim faaliyetlerinde daha fazla yer almasi gerektigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir.

4.4.1.7. Miisterilerin Otelin internet Sayfasini Ziyaret Etmeleri

Misterilere Bllyllk Anadolu Otelinin Internet sayfasini inceleyip
incelemedikleri sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 6 ve Tablo 12’de
gosterilmisgtir.

Grafik 6: Musterilerin Otelin internet Sayfasini inceleyip
Incelemediklerinin Dagilimi
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Tablo 12: Musterilerin Otelin internet Sayfasini inceleyip
Incelemediklerinin Dagilimi

N %
Evet 14 21.20
Hayir 42 69.70
Cevapsiz 6 9.10
Toplam 66 100.00

Tablo 12 incelendiginde, % 21,20’lik kesimin otelin internet sayfasini
inceledigi, % 69,70 gibi buyuk bir gogunlugun ise incelemedigi gorulmektedir.
% 9.10°luk bir kesim ise bu soruyu cevaplamamistir. Otelde kalan
musterilerin - gogunlugunun otelin internet sayfasini bilmedigi ya da

incelemeye gerek duymadigi anlagiimaktadir.

4.4.1.8. Misterilerin Otelin internet Sayfasi Hakkindaki Goriigleri

Musterilere Blyuk Anadolu Otelinin internet sayfasini nasil bulduklari

sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 7 ve Tablo 13’de gosterilmistir.

Grafik 7: Miisterilerin Otelin internet Sayfasini Basarili Bulup
Bulmadiklarinin Dagilimi
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Tablo 13: Miisterilerin Otelin internet Sayfasini Basarili Bulup
Bulmadiklarinin Dagilimi

N %
Evet 14 21.20
Hayir 3 4.50
Cevapsiz 49 74.20
Toplam 66 100.00

Tablo 13 incelendiginde, % 21.20’lik kesimin otelin internet sayfasini basarili
buldugu, % 4.50’sinin de basarisiz buldugu gorulmektedir. % 74.20’lik bir
kesim bu soruyu cevaplamamistir. Musterilerin internet harici kaynaklardan
otel hakkinda bilgi aldiklari sonucu ile baglantili cevap oldugu burada da

gOrulmektedir.

4.4.1.9. Miisterilerin Otelin Tanitim Kitapgigi ve Brosiiriinii incelemeleri

Musterilere BlUylk Anadolu Otelinin tanitim kitapc¢i§i ya da brosurini
inceleyip incelemedikleri sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 8 ve Tablo

14’de gosterilmistir.
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Grafik 8: Miisterilerin Otelin Tanitim Kitapgigi ya da Brosiiriinii inceleyip

da

incelenmediklerinin Dagilimi
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Tablo 14: Musterilerin Otelin Tanitim Kitapgigi ya da Brosurinu
Inceleyip Incelenmediklerinin Dagilhimi

N %
Evet 33 50.00
Hayir 27 40.90
Cevapsiz 6 9.10
Toplam 66 100.00

Tablo 14 incelendiginde, % 50.00’lik kesimin otelin tanitim kitapgigi ya

brosurini inceledigi, % 40.90'inin da incelemedigi goérilmektedir.

% 9.10’luk bir kesim ise bu soruyu cevaplamamistir.

4.4.1.10. Musterilerin Otelin Tanitim Kitapcigi ve Brosirii Hakkindaki Goriisleri

Musterilere Buyuk Anadolu Otelinin tanitim kitapgigi ya da brosuruni

nasil bulduklar sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 9 ve Tablo 15'de

aciklanmistir.
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Grafik 9: Musterilerin Otelin Tanitim Kitap¢igi ya da Brosiiriinii Basaril

Bulup Bulmadiklarinin Dagilimi
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Tablo 15: Musterilerin Otelin Tanitim Kitap¢igi ya da Brosurunu Basarili

Bulup Bulmadiklarinin Dagilimi

N %
Evet 33 50.00
Hayir 5 7.60
Cevapsiz 28 42.40
Toplam 66 100.00

Tablo 15 incelendiginde, % 50.00’lik kesimin otelin tanitim kitapgigi ya

da brosurini basarih buldugu, % 7.60'nin da basarisiz buldugu

gorulmektedir. % 42.40’hk bir kesim bu soruyu cevaplamamisgtir.

4.4.1.11. Medyada Otel Hakkindaki Haberler

Musterilere medyada Buyuk Anadolu Oteli hakkinda haber izlenip

izlenilmedigi sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 10 ve Tablo 16'da

belirtiimektedir.
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Grafik 10: Musterilerin Medyada Otel Hakkinda Haber izleyip
Izlenmediklerinin Dagilimi
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Tablo 16: Musterilerin Medyada Otel Hakkinda Haber izleyip
Izlenmediklerinin Dagilimi

N %
Evet 23 34.80
Hayir 41 62.10
Cevapsiz 2 3.00
Toplam 66 100.00

Tablo 16 incelendiginde, % 34.80’lik kesimin, otelle ilgili medyada haber
izledigi, fakat % 62.10 gibi gogunlugun izlemedigi gorulmektedir. % 3.00’lUk
bir kesim bu soruyu cevaplamamistir. Blyuk Anadolu Otelinde yapilan
onemli toplantilar gorsel ve yazili medyalarin gesitli haber programlarinda yer

almaktadir. Ayrica Otel gesitli magazin haberlerinde de yer almistir.
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4.4.1.12. Oteldeki Etkinliklerin Tanitimi

Musterilere Buyluk Anadolu Otelindeki etkinlikler hakkinda yeterince bilgi
sahibi olup olmadiklari sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 11 ve Tablo
17°de belirtilmigtir.

Grafik 11: Oteldeki Etkinliklerin Yeterince Tanitilip Tanitiimadiginin
Dagilimi
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Tablo 17: Oteldeki Etkinliklerin Yeterince Tanitilip Tanitiimadiginin

Dagilimi
N %
Evet 28 42.40
Hayir 35 53.00
Cevapsiz 3 4.50
Toplam 66 100.00

Tablo 17 incelendiginde, musterilerin % 42.40’inin Oteldeki etkinliklerin
yeterince tanitildigini  ddsindugu, % 53.00°'Undn ise tanitiimadigini
disindigu gorulmektedir. % 4.50°lik bir kesim ise bu soruyu
cevaplamamigtir. Musterilerin ¢ogunlugu oteldeki etkinliklerin yeterince

bilinmedigini belirtmektedirler.
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4.4.1.13. Buyiik Anadolu Otelinin Bilinirligi

Musterilere Blylk Anadolu Otelinin yeterince taninip taninmadigi

sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 12 ve Tablo 18’de gosterilmigtir.

Grafik 12: Otelin Yeterince Taninip Taninmadiginin Dagilimi
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Tablo 18: Otelin Yeterince Taninip Taninmadiginin Dagilimi

N %
Evet 21 31.80
Hayir 42 63.60
Cevapsiz 3 4.50
Toplam 66 100.00

Tablo 18 incelendiginde, musterilerin % 31.80’i otelin yeterince
tanindigini  duasindrken, % 63.60°lik kesim vyeteri kadar taninmadigini
dusunmektedir. % 4.50°lik bir kesim ise bu soruyu cevaplamamigtir.
Masgteriler Buyuk Anadolu Oteli’nin yeteri kadar taninmadigi gorasunu
belitmektedirler. Diger bir ifade; sunulan hizmete goére Bulyluk Anadolu
Otelinde sendika mdusterilerinin haricindeki musteri sayisinin tanitim ile

arttirlmasi gerekmektedir.
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4.4.1.14. Buyuk Anadolu Otelinin Tanitimi

Musterilere BUyuk Anadolu Otelinin tanitiimasi igin neler yapilmasi
gerektigi sorulmus ve elde edilen bilgiler Grafik 13 ve Tablo 19'da

gosterilmisgtir.

Grafik 13: Biiyiik Anadolu Otelinin Tanitilmasi igin Yapilmasi Gereken
Faaliyetlerin Dagilimi
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Tablo 19: Biiyiik Anadolu Otelinin Tanitilmasi igin Yapilmasi Gereken
Faaliyetlerin Dagilimi

N %

Gorsel medya kullaniimali 6 9.10
Yazili medya kullaniimal 1 1.50
Sendikalar kullaniimal 2 3.00
Sehir merkezinden otele duzenli servis 5 7.60
konulmali

Tanitim iyi yapilmal 6 9.10
Musgterilere oteli hatirlatici kiguk 1 1.50
hediyeler verilmeli

Otel yoluna yeteri kadar yon tabelalari 1 1.50
konulmali

Etkinlikler-turlar duzenlenmeli 1 1.50
Cevapsizlar 43 65.20
Toplam 66 100.00

Tablo 19 incelendiginde, ankete katilanlarin % 9.10’'u goérsel medya,
% 1.50’si yazili medya, % 3.00’0 sendikalar, % 7.60’1 sehir merkezinden
otele servis konulmasi, % 9.10°u tanitimin iyi yapilmasi, % 1.50’si mugterilere
oteli hatirlatici kiigik hediyeler veriimesi, % 1.50’si otel yoluna yeteri kadar
yon tabelalari konulmasi ve % 1.50’si de etkinlikler-turlar dizenlenmesi gibi
yontemlerin otelin tanitimi igin etkili olacagini dustinmektedir. % 65.20’lik bir

kesim ise bu soruyu cevaplamamisgtir.

4.4.2. Yoneticilerle Yapilan Mulakatlarin Degerlendirilmesi

Otelde yluz ylze goérisme yapilan yoneticiler bir genel muadur ve iki
genel mudur yardimeisidir. Ug ydnetici de 25-35 yas araligindaki tniversite

mezunu erkeklerden olugsmaktadir.

Yoneticilere musterilerinin yogunlukla nerelerden geldigi sorulmus, otel
musterilerinin hem yurtici hem de yurtdisindan geldigi anlasiimistir. isletmenin
hem ulusal hem de uluslararasi turlarla igbirligi icinde faaliyetlerini

surdurdigu gorulmasgtar.
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Yoneticilere yoneltilen sorular neticesinde acenteler, kongre ve toplanti
organizasyonlari, spor kafileleri ve havayollari galisanlarinin igletmenin en

onemli musteri yelpazesini olusturdugu belirlenmisgtir.

Yoneticilere kalite belgelerinin olup olmadigl sorulmus, alinan cevaplar

sonucu igletmenin henuz bir kalite belgesi bulunmadigi tespit edilmistir.

Yoneticilere sektorde kag yildir faaliyette bulunduklari sorulmus ve
Isletmenin ilgili sektérdeki faaliyet slresinin bes yil oldugu tespit edilmistir.
Ancak mevcut yonetimin Subat 2005 itibariyle otel yonetimini devraldigi tespit
edilmistir. Mevcut yonetim sektorlerinde yasanan rekabet nedeniyle tanitim
faaliyetlerinin 6nemli ve gerekli oldugunu distinmektedir. Buna ragmen
henuz otelde halkla iligkiler ve tanitim bolumu olusturuimadigr dikkat
cekmektedir. Tanitim faaliyetlerinin halen Ust yonetim tarafindan yurataldagu

bilgisi elde edilmigtir.

Yoneticiler bir tanitim faaliyetine baslamadan d6nce bir 6n calisma
yapilarak; bilgi toplandigini, géras alindidini, gesitli toplantilar dizenlendigini,
arastirma yapildigini, tanitima baslamadan ©Once personele yapilacak
degisim ile ilgili bilgi verildigini belitmektedirler.

Yoneticilere tanitim stratejilerini neye gore belirledikleri sorulmustur.
isletmenin, tanitim stratejisini belirlerken dikkate aldigi énemli hususlar énem
sirasina gore; kalite anlayigi, finansal gu¢ ve hizmet politikalari olarak ortaya
cikmistir. Ayrica bu konuda, rekabet sartlari da dikkate alinan diger bir

unsurdur.

Yoneticilere tanitim stratejilerinin  etkili olup olmadigi sorulmus ve
yoneticilerden sadece birisi isletmenin kullandigi tanitim stratejilerinin etkili

oldugunu belirtmigtir.

Yoneticilere kullandiklar tanitim araglari sorulmustur. Yoneticilerin Ggu
de en c¢ok kullandiklari tanitim aracinin otelde duzenlenen siyasi parti
kongreleri, sendika toplantilari, fuarlar, defileler, konserler gibi
organizasyonlar sonucunda gorsel ve yazili medyada otelin yer almasi

oldugunu belirtmiglerdir.
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Yoneticilere, yapilan tanitimin amaci sorulmug ve yoneticilerin dglinin
fikir birligi yaptigi en 6nemli tanitim amaglarinin yeni magteri kazanmak ve
rekabet Ustlnligu saglamak oldugu gértlmustur. Ayrica yoneticiler tanitim ile

musterilerin hafizalarinda kalmayi hedeflemektedirler.

Yoneticiler iyi bir tanitimin hatasiz olmasi, iyi bir slogana sahip olmasi,
ulkenin  kdlturine uygun olmasi, ilgi ¢ekici olmasi gerektigini

dustnmektedirler.

Yoneticilere yaptiklari tanitim harcamalarinin  karsiliginin - bulunup
bulunmadigi sorulmustur. Yoneticilerden birisi tanitim harcamalarinin
kargihiginin bulunabildigi, buna karsin yoneticilerin ikisi bu karsihgin igletmeye

geri ddnmedigi yonunde bir distuinceye sahip olduklar gorulmektedir.

Yoneticilere yaptiklari tanitim faaliyetlerindeki yontemlerin etkinliginin
nasil olgulduglu sorulmustur. Yoneticiler, tanitimda kullanilan ara¢ ve
yontemlerin etkinliginin musteri memnuniyeti ve devamlligiyla, anlagsma
yapilan tur firmalarinin raporlariyla, tanitim éncesi ve tanitim sonrasi analiz

ve raporlarin karsilastirilmasiyla dlguldiguna séylemektedirler.

Yapilan arastirma neticesinde Blytk Anadolu Otelinin de tanitimin daha
cok cevre tavsiyesi ve sivil toplum Orgatinin konaklama faaliyetleri
neticesinde oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir. Bu sonuca gore
BlUyuk Anadolu Otelinin sendikal faaliyetlerin digindaki musteriler igin tanitim

faaliyetlerinde bulunmasi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.
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Hizmet kavrami ile yasamin her agsamasinda karsilagsiimaktadir. Hizmeti
kisaca; “insanlarin gereksinimlerini gidererek, yarar ve doyum olusturan,

soyut faaliyetler butinudur” diye tanimlamak miUmkandur.

Hizmetler mallardan; soyutluk, heterojenlik (degisebilirlilik), ¢iktinin
bozulabilirliligi ve Gretim ile tuketimin ayni anda olmasi, insan odakli olmasi
ve talebinin dalgalanmasi gibi 6zelliklerle genel bir farklilik gosterir. Ancak bu
yaygin kabul Gzerine bazi elestiriler de yapilmaktadir. Bu elestirel tartismalar,
sayllan bu o6zelliklerin tum evrensel olarak hizmetlere uymayacagina dair
gorusten kaynaklanmaktadir. Hizmette ciktinin yapisi maldan farkhdir ve
degerlendirmede nesneden ziyade performans o6nemlidir. Hizmetin
uretiminde musterinin aktif katilimi s6z konusudur ve musteri hizmetin bir
pargasini olusturur. Uretildigi anda tlketildigi icin kalite kontrol islemi bir

anlamda musteri tarafindan yapilir ve nesnel degildir.

Hizmetlerin mallardan farkli olusunun yani sira, hizmet isleri de
birbirlerinden farklidir. Bitlin drtnler -hem mallar, hem hizmetler- ihtiyari
olarak kullanilan farkli tamamlayici unsurlarla gevrelenen temel unsurlar
icerir. Hizmet stratejisi yerel veya global olarak ele alindiginda, hizmet
sektorlerinin veya endustrilerinin sanki tum orgutler az-¢gok ayni stratejik
problemlerle kargilasiyormus gibi genel anlamda degerlendiriimesi yerinde
olmaz. Ayni zamanda hizmetlerin sadece endustrilere gore degerlendiriimesi
de bir hatadir. Muhtemelen en uygun ve kullanigh siniflandirma, faaliyet
sureclerdeki farkhliklari ve ortak yonleri icermesidir, ¢lnkd girdilerin ¢ikti

haline donusturalme tarzi strateji Uzerinde onemli bir etkiye sahiptir.

Hizmet sektorl, ekonominin gelisme sureci iginde giderek artan bir

onem kazanmaktadir. GunUmuzde hem gelismis hem de gelismekte olan
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ulkelerde, hizmet sektoru, diger iki sektoru yani tarim ve sanayiyi geride
birakmaya baglamigtir. Bu gelisme bir rastlanti degildir. Orgiitli yasamin
geligtirilerek sUrdurulebilmesi, karmasik ve yogun kentsel yasamin
kolaylastiriimasi ve daha duzenli bir duruma getiriimesi ve sonug olarak
ekonomik yasamin saglikli bir bicimde yurutulebilmesi, hizmet sektorinun

saglayacagi hizmetlere buyuk dlgide bagimhdir.

Hizmet sektorld, ekonomide elle tutulur maddi Urlnler disinda her turld
yararli ¢alisma ve etkinligin Uretildigi sektdr olarak tanimlanabilir. Hizmet
sektorl tum dunyada en hizli buydyen sektordar. Artan rekabet ve
kuresellesme ortaminda hizmet pazarlamasinin dnemi de hizla artmaktadir.
Etkili pazarlama stratejilerine, dogru segilmis pazarlama karmasi
elemanlariyla ulasildigi aciktir. GUnumuzde kitle iletisim araglarinin
yayginlasmasi ve tuketicilerin bilinglenmesiyle tutundurma karmasinda yer

alan tanitim faaliyetlerinin Gnemi de anlasiimistir.

Tanitma, potansiyel musteri olabilecedi dusunulen hedef kitleyi goz
onunde bulundurmak kosuluyla halka yonelik olarak yapilan bir faaliyettir.

Tanitma faaliyeti bolgesel, ulusal ve uluslararasi dlzeylerde gergeklestirilir.

Hizmet sektord tanitma amaglarini gerceklestirmek igin birtakim araclari
kullanmak ve ilgili kesimlere bu araclarla ulasmak zorundadirlar. Halkla
iligkiler, tanitim, reklam vb. gibi hedef kitleleri ikna etmeye yodnelik mesajlarin
iletilmesi surecinde, mesajin etkinliginin en yuksek seviyeye ulastiriimasina
yonelik bir iletisim araci secimi yapilmasi gereklidir. Bu amagla, iletisim
araglari gerek cins ve gesit, gerekse oOrgut yapisi bakimindan incelenerek
deg@erlendirilir. Ara¢ segimi suresinde, ulasiimasi hedeflenen kitlenin
Ozellikleri ile secilen medyanin hedef kitle 6zelliklerinin Ust Uste ¢akigsmasi

durumunda, basaril bir segimden bahsedilebilir.

Calismada yapilan uygulama neticesinde, Blyuk Anadolu Oteli'nin
kurulus yeri sec¢iminin yanhs oldugu sonucuna varilmigtir. Otelin sehir

merkezine oldukga uzakta bulunmasi ve otele ulasimin zor olmasi sebebiyle,
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genelde rezervasyonlu mugterilere hizmet edildigi gorulmustar. Musterilerle
yapilan anketlerin neredeyse tamaminda bu konu dikkat ¢cekmektedir. Bu
durum tanitim faaliyetleri agisindan da dezavantaj yaratmaktadir. Otelin bu
dezavantaji yok etmek icin koymus oldugu servis hizmetinin de yeteri kadar
bilinmedigi dikkat ¢cekmektedir. Ulagim konusundaki eksikligi gidermek igin
konulan servis hizmetinin daha sik araliklarla ve duzenli olarak yapiimasi ve
tanitiimasi faydali olacaktir. Ayrica otele giden yol kavsaklarinda otele
ulasmay! kolaylastiracak levhalarin eksik oldugu dikkatleri gekmektedir.
Masgterilerin buyuk c¢ogunlugunun otelin hizmetlerinden memnun kaldigi
gérilmesine ragmen, tesisin  buyukligt ve sundugu hizmetler
disundldigunde istenilen  yogunlukta mdasgterisinin - olmadidi  dikkat

cekmektedir.

Muasterilerin cogunlugu otelin web sayfasini takip etmemekte veya web

sayfasindan bilgi almamaktadirlar.

Otel yoneticilerinin  yapilmasi gereken hizmetlerin neler oldugu
hususunda yeter derecede bilgiye sahip olduklari gérulmustir. Ayrica otelin
yeni yoneticileri otelin zarar etmekten kurtarildigini ifade etmislerdir. Tanitim
faaliyetleri acgisindan da yeni birgcok girisimde bulunduklan dikkatleri
cekmektedir. Yoneticilerden otelde, tanitim amacli Ulke c¢apinda cesitli
yarismalarin yapildigi ve ulke duzeyinde taninmis Kisilerin otelde kaldiklari

anlarda otelin medyada, haberlerde sik sik yer aldigi 6grenilmistir.

Ayrica  otelde  konaklayan  musterilerin  ¢ocuklarinin  vakit
gegirebilecekleri gocuk, oyun bahgelerinin olmadigi ve g¢ocuklara yonelik
Ozendirici aktivitelerin dizenlenmedigi goérulmustir. Bu tar bahgelerin, oyun
parklarinin olusturulmasi ve aktivitelerin duzenlenmesi ailesiyle beraber

kalacak musgteriler icin daha ¢ekici olacaktir.

Anketlere cevap veren musterilerin gogunlugunun lise mezunu oldugu

dikkat cekmektedir. Musgteriler otel hakkindaki bilgileri gevrelerinden veya
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sendikadan duyduklarini belirtmektedirler. Ayrica musterilerin  ¢ogunlugu
otelin yeterli derecede tanitilmadigi gérugundedirler.

Otelin daha iyi tanitiimasi igin;

— Otelin tanitimi i¢in ayrilan finansman kaynaginin arttirimasi

gerekmektedir.

— Ogzellikle kitle iletisim araglarinda (televizyon, yazili medya vb.) yer

alacak faaliyetlerin arttirlmasi gerekmektedir.

— Ulke capinda ve uluslararasi diizeyde diizenlenen organizasyonlara

daha fazla yer vermeleri gerekmektedir.

— Otelin musteri profilinde degisiklige gitmeleri tanitim faaliyetleri

acgisindan 6nemli olacaktir.
— Sosyal aktivitelerin duzenlenmesi tanitima yardimci olacaktir.

— Ulasim imkanlarini arttirici girisimlerde ve cabalarda bulunulmasi

otelin tanitimi agisindan faydali olacaktir.

— Otel yonetimi tarafindan otele bir kalite standardinin kazandiriimasi

tanitim faaliyetlerine yardimci olacaktir.

— Otelde tanitim ve halkla iliskiler bolima agiimasi tanitim faaliyetlerine

daha profesyonel bir bakis agisi getirecektir.

Sonug olarak, ginimuz rekabet kosullari g6z 6nune alindiginda, etkili
tanitim faaliyetlerinin hizmet isletmelerinin pazarlama stratejilerinde dnemli

bir rolu oldugu tartisiimaz bir gergektir.
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EK-1

Sayin Katilimci,

Bu calismanin amaci su an kalmakta oldugunuz otelin tanitim
faaliyetleri hakkindaki bilgi almaktir. Ankette yer alan sorularin dogru
veya yanhs cevaplar yoktur. Bu nedenle size en uygun gelen segenegi
isaretleyiniz. Anket sonuglan bilimsel amach kullanilacaktir. Saglikli
sonuglara ulasabilmemiz igin lutfen higbir soruyu cevapsiz

birakmayiniz. Vakit ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz?

Bayan Erkek

2. Yasiniz?
20’nin altinda 40 — 49 Arahginda
20 — 29 Araliginda 50 — 59 Araliginda
30 — 39 Araliginda 59’un Ustlnde

3. Egitim Durumunuz?
ilkokul Ortaokul Lise

Universite Yiiksek Lisans Doktora

4. Hangi sektdrde calismaktasiniz?

Kamu Ozel Kendi isim Calismiyorum

5. Buyuk Anadolu Oteli'ne kaginci geliginiz?
ik gelisim Uclincii gelisim

ikinci gelisim Ucten fazla
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6. Buyuk Anadolu Oteli'ni ilk kimden/nereden duydunuz?

internet Seyahat Acentesi Radyo
Televizyon Billboardlar/ilanlar Afis

Gazete Dergi Brosur

Sergi Defile Fuar
Sempozyum Panel Konferans
Festival/Senlik Tanitim Kitapgigi Toplanti
Cevre tavsiyesi Diger (Lutfen belirtiniz)........................

(aile, arkadas vs)

7. Otelde hangi amagla bulunuyorsunuz?
Tatil Yemek
Sosyal Aktivite Dugun/Nisan
Sempozyum/Panel/Konferans

Diger (Lutfen belirtiniz)...........ccoiiiiii

8. Otele tekrar gelmeyi disiniyor musunuz?

Evet Hayir

9. Oteli ¢cevrenize tavsiye eder misiniz?

Evet Hayir

10. Otelin web sayfasini incelediniz mi?

Evet Hayir

11. Yukaridaki soruya evet cevabi verdiyseniz, Otelin web sitesinin otelin
tanitimi konusunda basaril oldugunu disunidyor musunuz?

Evet Hayir

12. Otelin tanitim kitapg¢igi ya da brosurinu incelediniz mi?

Evet Hayir
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13. Yukaridaki soruya evet cevabi verdiyseniz, Otelin tanitim kitapgigi /
brosiranun otelin tanitimi  konusunda basarili oldugunu dusunuyor
musunuz?

Evet Hayir

14. Medyada (yazili / gorsel) Buyuk Anadolu Oteli ile ilgili bir haber dinlediniz
ya da seyrettiniz mi?

Evet Hayir

15. Blyuk Anadolu Oteli'nde gergeklestirilen etkinliklerin (seminer, kongre,
sergi, defile, konser v.s.) otel disinda yeteri kadar tanitildigini dagstnutyor
musunuz?

Evet Hayir

16. BUyUk Anadolu Oteli’nin yeteri kadar tanindigini disuniyor musunuz?

Evet Hayir

17. Otelin yeteri kadar tanindigini dusunmuyorsaniz sizce nedeni nedir ve

ne yapilmasini tavsiye edersiniz?.........cccooeiiiiiiiiiiiiieee e

KATKILARINIZ iGiN TEKRAR TESEKKUR EDERIZ.
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OZET

1980’li yillardan sonra dunyada c¢ok hizli bir degisim sureci
yasanmaktadir. Toplumlar tarimdan sanayiye, sanayiden hizmet sektorine
dogru hizli bir sekilde gelisim sireci izlemektedirler. ikinci diinya savasi
sonrasinda hizla gelisen hizmet sektorunun ulke ekonomilerindeki agirligi
gelismis ulke olma kriteri sayllmaktadir. Teknoloji ve Kkitle iletisim
aracglarindaki hizli gelismeler Uretimi sorun olmaktan gikarmis, uzakliklari ve

sinirlari ortadan kaldirmistir.

Meydana gelen bu degisim surecinde, ekonomik buyumede Uretimden
hizmet sektorine dogru kayma olmustur. Hizmet sektdrinin blyimesi ve
gelismesi ile birlikte, bankaciliktan sigortacilik, pazarlama-satig, turizm ve
eglence, egitim, kultir-sanat, ulastirma ve haberlesmeye kadar ¢ok genis ve

cesitli alanlarda talepler yaratilmaktadir.

Masteri iglemlerindeki degisikliklerin, rakiplerin yeni atilimlarinin, yeni
yontemlerin 6grenilmesi ve sirket politikalarina uygun kararlarin alinmasi igin
hizmet pazarlama karmasinin ve hizmet pazarlamasina etki eden unsurlarin
yakindan takibi gerekmektedir. Bu unsurlardan biri de tanitimdir. Bu yuzden
hizmet sektorl olsun diger sektorler olsun tanitima yeterli 6nemin verilmesi

gerekmektedir.

Tanitimin nasil yapilacagi belirlenirken hedef kitlenin; her tarlu
inaniglari, kavrayiglari, gelenekleri, gorenekleri, cesitli gorus ve anlayiglari,
zevkleri; menfaatleri, kiltir seviyeleri ve sosyal durumlari g6z o6nunde
tutulmali ve tim bunlara gore hazirliklar yapilimalidir. Tanitim g¢aligsmalari
esnasinda, hizmet ya da kurumla ilgili hazirlanan dogrulugu ve inandiricihgi
tartisiimaz mesajlar, kitle iletisim aracglari aracihigiyla ya da yuz ylze

iliskilerden yararlanarak hedef kitleye ulastiriimalidir.
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ABSTRACT

After the 80’s, a rapid increase in the process of changing has been
experienced. From agriculture towards industry, and from industry towards
service sectors, societies are all going through a quick development process.
The size of the service sector which has increased rapidly after World War |l
is a criteria for being a developed country. Fast developments on technology
and mass communication tools has led to productions without problems and

has also avoid distances and borders.

During this changing process, regards to economical growth there has
been a movement from the production sector towards the service sector.
Together with the growth and development of the servicing sector, demands
has arised on a wide range of sectors like banking, insuring, marketing —salesi turism

and entertainment, education, culture-art, transportation and communication.

In order to learn about the changes on customer procedures, the
progress of competitors, the new methods and in order to be able to make
decisions in accordance with the companies policy, marketing of service and
the elements which have an effect on marketing of service must be followed
closely. One of the elements is promotion. Therefore it is crucial to attach

importance on promotion for both service sectors and other sectors.

When deciding on how to promote, the believes, way of comprehension,
tradition, customs, various opinions, understandings, appreciations, benefits,
cultural level and social status of the target groups must be taken into
consideration and the preparations must than be done accordingly. During
the preparations for promotion, the messages given related to the service or
the organization must be without any discussion true and persuasive and
must meet the target group by means of mass communication tools or by

means of face to face relations.



