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PAZARLAMA TANIMI VE ISLETMELER
ACISINDAN ONEMI

¥ . Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) gore
pazarlama ;

| - “kisisel ve orgutsel amaclara ulagsmayi
saglayacak mubadeleleri gerceklestirmek
uzere,

o fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin;

* gelistirilmesi,* fiyatlandiriimasi,
*tutundurulmasi ve *dagitilmasina,

* iligkin planlama ve uygulama surecidir




» |sletmenin iki temel fonksiyonundan biri olan
pazarlama fonksiyonu uretim fonksiyonu
kadar onemlidir.

« GuUnumuzde, ureticiler arasindaki uzaklik
: gittikce buyumekte ve is hayatinda
tuketicilerin onemi artmaktadir.

* Bu yeni duruma uyabilmek icin tuketicilerin
yakindan taninmasi bunlarin istek ve
ihtiyaclarina uygun mamullerin uretilmesi ve
uretilen mamullerin tuketicilere ulastiriimasi
gerekKir.



 Bugun pazarlamanin sadece kar amaci
guden kuruluslara ozgu olmadigi,

$ « dernekler, orgutler, politikaci ve sanatci gibi
kisiler bakimindan da soz konusu olabilecegi
kabul edilmektedir.

* Ayrica pazarlamanin sadece mal ve hizmet
degisimiyle ilgili olmadigqd,
* bir fikrin ya da sosyal icerikli etkinliklerin

de pazarlamaya konu olabilecegi
dusunulmektedir




SE—
_- PAZARLAMANIN
GELISIMI




Uretim Anlayis1 Asamasi

)

Uriin Anlayis1 Asamasi

Satis Anlayis1 Asamasi

Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Toplumsal Pazarlama Asamasi

Sekil 7.1. Pazarlamanin Gelisim Sureci




Uretim Anlayisi Donemi

= . Bu ilk donemde ;

I- isletmeler tipik olarak uretim yonlu veya
uretim anlayisindadir.

» Uretim ve miihendislik yoneticileri igletme
yonetimine hakim olup, satis bolumunun
esas isi, fiyati bile gcogunlukla uretim veya
finansman bolumlerince belirlenen ciktiy

satmaktir.

—




Uretim Anlayisi Donemi

« Buyuk Ekonomik Kriz (1929 — 1933)’e kadar
devam eden bu donemde “pazarlama bolumu’
zaten yoktur,

* esas isl satisl ve satiscilari yonetmek olan;
satis yoneticilerinin basinda bulundugu, pasif
bir satis bolumu mevcuttur.

» Uretim anlayisi “
seklinde ozetlenebilir; cunku yoneticilerde,

* “lyi bir mal kendi kendini satar” dusuncesi
hakimdir.

b




Satis Anlayisi Donemi

 Ekonominin temel sorunu artik, “uretmek, daha
cok ureterek buyumek” olmaylp, URETILENIN
SATILMAS) OLDUgU BIR DONEM BAsLAMisTIR
(Buyuk kriz donemi).

« Mallar1 “uretmenin” degil, “satmanin

en buyuk sorun” oldugu; isletmelerin
yogun bir bicimde tutundurma cabalarina
yoneldigi bu donemde, isletme yonetiminde
satisin ve satis yoneticilerinin onemi ve
sorumluluklarr artmistir.




Pazarlama veya Cagdas Pazarlama Anlayisi
Donemi

yaniltici ve aldatici yollara bile bagvurarak
satmanin ;

* saglikli ve uzun vadeli bir isletme-

tuket|C| iligkisine imkan vermediginin
zamanla acik-secik bir bicimde ortaya
cikmasiyla,

* 1950’lerin ortalarinda isletmelerde pazarlama
anlayisi uygulamasi gelismeye baslamistir.

.
I Uretilmis mall ne pahasina olursa olsun,




Pazarlama veya Cagdas Pazarlama Anlayisi
| Donemi

« Kisaca,

= “tu ket|C|y| (kandirmadan, kaziklamadan, yaniltmadan vb)tatmln ederek
kar saglama” *******

 diye ifade edilebilen bu anlayis 1960’larda ve
1970’lerde basta ABD’de olmak uzere
gelismis ulkelerde yayginlagmigtir x**x##xktrx




Bir butun olarak ele alindiginda pazarlamanin
gelismesine etki eden faktorler su sekilde

siralanabilir.

t. kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkrkkkkkkkkkkkkkkkkk

I- Uretimin artmasi,

* Teknolojinin gelismesi,

* Nufusun artmasi,

« Egitim ve bilgi duzeyinin artmasi,

 Kisi basina dusen gelirin artmasi,

* Ulusal ve U.A. pazarlarin surekli artmasi,

« Sosyal kulturel ve politik kosullarin gelismesi.

kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk




 Gunumuzde pazarlama anlayisi u¢
temel unsura dayanmaktadir:

* Bu unsurlar;
1. Musteri odaklilik,
2. Butunlesmis pazarlama cabalari ve
3. Kar getirici satis hacmi dir.

|




1. Musteri Odaklilik

1 " ] [ 1] " ]
I- Isletmenin var olus nedeni, pazar ve tuketici

ihtiyaclari oldugu icin, modern yaklasimda
@ cn onemli unsur, tuketiciye yonelik tutum
veya tuketici yonlu olmaktir;

* buna musteri odaklilik ta denir.

« Pazarlama bolumu, tuketici ihtiyaclarini
belirlemeye ve bunlari tatmin etmeye buyuk
onem verir.




2. Butunlesmis Pazarlama Cabalari

.+ Butunlesik pazarlama , sirket icerisindeki bir
| koordinasyon haricinde disaridaki etkili
olan araclardan da bahseder.

. * Buna ornek olarak musteriler, hedef
tuketicilerin talepleri de verilebilir.




e Urdndn:
e uretiminden,
® « calisanlarin tatmini,
I- satis sonrasi hizmetleri

gibi genis capli bir alanda uyum ve iliskiyi
gerektiren butunlesik pazarlama bir marka
tarafindan uygulamasi zor ama dogru
uygulanabilirse buyuk bir basariyi
beraberinde getirebilecek bir pazarlama
stratejisidir.




3. Kar Getirici Satis Hacmi

N Faaliyetlerini surdurebilmek icin isletme

& sadece cok satis geliri deqil;

I- tatmin edici kari getirecek satis hacmini

= saglamalidir.

» Ancak bu “KOsE DONUCU”

 bir yaklasimi deqil,

e MUSTERI TATMININE DAYAL1 uzun déneml
kari ifade etmektedir.




3. Kar Getirici Satis Hacmi

* Gelismis ulkelerde pazarlama anlayisi
“toplumsal (sosyal) pazarlama anlayisi”
seklinde daha ileri bir duzeye dogru gelisme
yonundedir. Ancak bu, farkli yaklasim
olmaktan ¢ok, “sosyal sorumluluk bilinci
icinde pazarlama anlayisi” olarak
nitelendirilebilir. Sosyal sorumluluk, toplumun
uzun vadeli ¢ikarlarinin goz onunde
tutulmasini ifade etmektedir.

* (Cevrenin kirletimemesi, dogal kaynaklarin
sorumlu ve bilingli kullanilmasi vb.)




PAZAR BOLUMLEME VE HEDEF PAZAR
SECIMI

* pazarin benzer musterilerden olusan

% . Pazar béliimlendirmesi:
I kumelere ayrilmasidir.

—

* Bu faaliyet, pazari olusturan musterilerin,
farkli istek ve intiyaclari varsa ve farkli gelir
gruplar pazarda mevcut Ise,

* istekten cok ihtiyac halini alacaktir.




* Bolumlere ayrilan pazarda,

w * Uretici, pazarin hangi bolumune veya
I bolumlerine yonelik olarak calisacagina karar
verir.

il ° Hizmeti ya da mali uretenler, genellikle
farkliliklar gosteren genis musteri gruplarina
ulasmak ve hizmet vermek isterler




* Tuketicilerin birbirinden cok farkl
beklentilerinin olabilecegi ihtimali nedeniyle,
pazar bolumleme,

* basaril bir pazarlama stratejisi olusturmada
en onemli adimdir.

i ° Ancak pazari bolumlendirmede olcutun iyi
belirlenmesi gerekmektedir.

 F.Kotler bunlari;

* Olculebilirlik,

 ulasilabllirlik ve

» yeteri kadar buyukluk olarak siralamistir.




Olgiilebilme;

belirli tuketici karakteristiklerinin
tanimlanmasi icin hangi bilgiler vardir ve
bunlar ne olcude elde edilebilir?

Erisilebilme;

isletme sectigi bolumlerde gerekli pazarlama
faaliyetlerini ne olgude gerceklestirebilir.

Buyukluk;
ayri pazarlama programilari goturulecek

bolUmler, karlilik bakimindan yeterli
buyuklukte midir?.



Etkin Bir Pazar Bélimlemesinin Sartlari

-':lgﬁ]&biljr h » Segment biiyilliigii, alm giici,
sermentin profili alcalebilir olmaldor.

silabilir  Segmente etkin bir sekilde ulasilabilmei
ve hizmet edilebilir olmabdar.

stirillabilir

* Segmentler farkl pazarlama karmas
elemanlarna ve faalivetlerine farkh

tepla verebilmeli.

maya uvgun * Serment acik ve uvgnlamavya deger bir
faalivet olarak diusunilmeltedir.

Sekil 7.2. Etkin Bir Pazarlama icin Gerekli Sartlar



Pazar bolumlemenin baslica yollari
soyle siralanabilir;

Cografi Etkenlere Gore: Yer, iklim, pazarin

yogunlugu, nufusun yogunlugu.

Ekonomik Etkenler: Gelir duzeyi

Demografik Etkenlere Gore: Yas, cinsiyet,
alle yapisi.

Psikolojik ve Sosyolojik Etkenlere Gore:
Sosyal grup, yasam bicimi.

Mal-Tiiketici lliskisi Etkene Goére: Kullanim

orani, kullananlarin durumu, fayda, markaya
bagimlilik.
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. » Pazar bolumlemeden sonra yapilacak is ;

& « Pazar bolumu icinden uygun olan hedef
pazarin secilmesi ve pazara girilmesi gerekKir.

» Uretilen mal ve ya hizmetlerin cesitli
niteliklerine,

* pazarin ve musterilerin durumuna gore,

» cesitli kriterler goz onune alinarak pazara
degisik sekillerde girmek mumkundur.




M) ™

G oy Y

* Pazara girmenin yollari genel olarak su

3
sekilde siniflandinimistir:




. 1.Ma|lar|n Kitle Halinde Pazarlanmasi
(Farkhlastirlmamis Pazarlama Stratejisi)

« 2. Pazar Bolumleyip, Secilen Hedef
Pazarlara Mali Pazarlamak

* (Farkhlastirilmig Pazarlama Stratejisi)

« 3. Bir Tur Malin Degisik Cesitlerinin
Pazarlanmasi

* (Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi )




1.Mallarin Kitle Halinde Pazarlanmasi
I— Farklllagtlrllmamlg Pazarlama Stratejisi)

Farklllastlrllmamlg pazarlama veya tum pazar
stratejisi, genellikle toplam pazarda buyuk bir
alici grubunun, mamulun ihtiya¢ tatmin edici
ozelliklerini ayni sekilde algilama eqgilimi
gosterdigi hallerde uygulanir.

* Bu yuzden, cogunlukla homojen nitelikli tuz,

seker, benzin gibi mallari pazarlayan sirketler
bu yolu secerler; zira markasi ne olursa olsun
tuz tuzdur, sekerde seker ve butun markalar
genis olcude birbirine benzer.




 1.Mallarin Kitle Halinde Pazarlanmasi
(Farkhlastiriimamis Pazarlama Stratejisi)

-
* Bu stratejide
, yanl
s ayni pazarlama bilesimi ile ulasiimaya

calisilr.

 Amac ortalama bir hizmet, dagitim ve
tutundurma gayreti ile tum pazar bolumlerine
hitap edebilmek ve uretim ile pazar giderlerini
dusurmexktir.




Pazar Boliimii 1

PAZARLAMA BILESIMI Pazar Bo6liimii 2

v

|

Pazar Boliimii 3

Sekil 7.4. Farklilastinilmamis Pazarlama Stratejisi




2. Pazar Bolumleyip, Secilen Hedef
Pazarlara Mali Pazarlamak

(Farkllastiriimis Pazarlama Stratejisi)
———

I- Pazari olusturan musterilerin farkl istek ve
= lhtiyaclari varsa, farkl gelir gruplarina ait
Iseler pazarin bolumlenmesi istekten cok
ihtiyac halini alir.

* Bolumlere ayrilan pazarda uretici pazarin
hangi bolumune ve ya bolumlerine yonelik
calisacagina karar verir.



PAZARLAMA BILESIMI 1

PAZARLAMA BILESIMI 2

v

Pazar Boliimii 1

PAZARLAMA BILESIMI 3

v

Pazar Boliimii 2

v

Pazar Boliimii 3

Sekil 7.5. Farkhlastirnimis Pazarlama Stratejisi




3. Bir Tur Malin Degisik Cesitlerinin
Pazarlanmasi

B (Yogunlastiriimis Pazarlama Stratejisi )

» Isletmeler pazari bdlimlemeyip tiim pazara
hitap edebileceklerti ;

* ya da

* pazari bolumleyip ,

* her pazar bolumu icin farkli pazarlama
stratejileri uygulayacagi gibi ;

* bolumlenmis pazarin sadece bir bolumune

yoqunlasabilir.




» Ozellikle isletme kaynaklari ve imkanlarinin
sinirli oldugu durumlarda cok yararli olan bu
strate]l,

-
I hitap

etmektense,

ele
gecirmis olur.

» Spesifik bir bolume yogunlasmak, isletme
bilgi, tecrube ve uzmanlagsma sayesinde orada
guclu bir pozisyon saglar




PAZARLAMA BILESIMI Pazar Bo6liimii 2

v

ekil 7.6. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi




* Yogunlastiriilmis pazarlama stratejisi,

isletmenin tum pazar icin belirledigi
bolumlerden sadece birini pazar olarak
secmesi ve

tum pazarlama cabalarini tek bir
pazarlama karmasi ile bu bolume
yoneltmesidir.




S—

- PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI




Uriin Pazarlamas:1 (4 P)

v'Uriin (Product)
v Fiyat (Pricing)
v' Dagitim (Place)
y v Tutundurma(Promotion)

Hizmet Pazarlamasi (7 P)

v'Uriin (Product)
v'Fiyat (Pricing)
v'Dagitim (Place)
v'Tutundurma(Promotion)
v'Fiziksel Deliller veya Ortam
(Physical evidence
v'Katilimcilar veya insanlar
(People)
v'Siire¢c Yonetimi (Process
management)

Sekil 7.7. Uriin Pazarlamasi ve Hizmet
Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi
Elemanlari




Uriin Pazarlamas:1 (4 P)

v'Uriin (Product)
v Fiyat (Pricing)
v' Dagitim (Place)
y v Tutundurma(Promotion)

Sekil 7.7. Uriin Pazarlamasi ve Hizmet
Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi
Elemanlari




4P.1.Uriin

 Genel bir tanimla urun, bir firma tarafindan
sunulan mal, hizmet ve fikirlerdir.

« Kotler, urunu, “bir intiyaci karsilamak uzere,
bir pazara sunulabilen her seydir’ seklinde
tanimlamakta ve,

e urunun;

« fikirleri, organizasyonu, yeri, Kisileri,
hizmetleri, fiziksel objeleri icerdigini ifade
etmektedir




» Urlinlerinde tipki insanlar gibi yasamsal
omru vardir.

« Bazi urunler uzun sure yasarken ;

=
* bazi urunler ozellikle ileri teknolojiye dayali
bilgisayar programiari, iletisim araclari vb.
. urunlerin omru daha kisa olmaktadir.




- Uriinlerin hayat seyri genelde 4 asama
Incelenmektedir.

=
* Bunlar;
* 1.sunus (girig),

« 2.bUyume,
 3.olgunluk ve
* 4.dusus

e asamalaridir.




SATISLAR
KAR

—

Satislar

ZAMAN

Giris Bluyume Olgunluk Dusus

Sekil 7.8. Uriin Yasam Seyri




4P (price).2 Fiyat

ﬁ

 Fiyat, tuketicilerin bir mamulu elde etmek icin
odemek zorunda olduklari para miktaridir.

= * Pazarlama karmasinin oteki elemanlari birer
maliyet ya da gider ogeleri iken ;

 “fiyat”, gelir olusturan elemandir.

* Fiyat, hem igletmeler icin hem de tuketiciler
acisindan onemli bir degiskendir.




* Maliyete Gore Fiyatlandirma:

w * Fiyatlarin temelinde genellikle maliyetler yer
I almaktadir.

Bu yontemde fiyat olusturulurken, maliyete
@ Kucuk bir kar payi ilave edilmektedir.




R

* Talebe Gore Fiyatlandirma:

Eger bir isletme, fiyatlandirma yaparken once
musterilerin odeyebilecegi fiyatlari inceliyor
ve maliyetleri dikkate aliyorsa buna talebe
gore fiyatlandirma denir.

« Zengin kesime ayri fakir kesime ayri fiyat..




* Rekabete Gore Fiyatlandirma:

Rekabet fiyati;U.A. pazarda ya da mamulun
satisinin dusunuldugu pazarda olusan fiyattir.

Dunya pazarlarinda ileri teknoloji gerektiren
sanayi urunleri disinda ozellikle tuketim
mallarinda rekabet fiyatinin olustugu
gozlenmektedir.

Mamul olarak elektrik supurgesi bu yargiyi
pekistiren en Iyl orneklerden birisidir.

« Kaynak: http://notoku.com/fiyatlandirma-yontemleri/#ixzz3uUwDm8AA
* NotOku.com'a tesekkurler.




Rekabete gore fiyatlandirma ulkemizde en ¢gok
kullanilan yontemlerden biridir.

Ozellikle gida ve tekstil sektoriinde bu
yonteme agirlikli olarak basvurulmaktadir.

Bunun en onemli nedenlerinden birisi bu tur
mallarin fiyatlarinin U.A. pazarlarda oldukc¢a
belirgin bir bicimde izlenebilmesidir.

Kaynak: http://notoku.com/fiyatlandirma-yontemleri/#ixzz3uUwsg5VH
NotOku.com'a tesekkdurler.




» Ornegin, hububat, ham yag gibi birgok tGrinin
dunya fiyatlarinin borsalar araciligi ile
olusmasi ve bu borsalarda olusan fiyatlardan
gerek ihracatcinin gerek ithalatcinin bilgisinin
bulunmasidir.

» |kinci neden ise mamul farklilastiriimasi
cabalarina yeterince agirlik veriimemesidir.

Kaynak: http://notoku.com/fiyatlandirma-yontemleri/#ixzz3uUwsg5VH
NotOku.com'a tesekkdurler.




« Zorunlu Fiyatlandirma:

* Bu stratejinin yurutulmesinde, fiyatlar dahili ya
da harici zorunluluklarin etkisi ile olusturulur.

» Oncelikle fiyatlandirma kararlarinin
belirlenmesinde dikkate alinan yontemler
maliyetler, rekabet ya da talep deqildir.

» Ornegin hastanelerde bu strateji, cogunlukla
kamu isletmelerinin masraflari karsiladigt,
fiyatlandirma seklidir.




4P.3 Dagitim/Yer

» |ki temel ekonomik islevden hareketle dagitimi
tanimlamak uygun olacaktir. Birbirine zit ve
birbirini tamamlayan bu iki iglev, uretim ve
tuketimdir.

« Dagitim acisindan bakildiginda, uretimin iki
temel ozelligi saptanmaktadir.

« Uretim genellikle bir yere baghdir ve miktar
olarak onemli boyutlara varmaktadir.

* Buna karsilik tuketim, genis bir alana
farklilasarak yayilmis ve kucuk miktarlardan
olusmaktadir.




* Bu ozellikler sonucu denilebilir ki,
uretimle tuketim arasinda yer, zaman, miktar
ve hatta kalite bakimindan uyumsuzluklar

S vardr.
I- Uretilen mal ve hizmetlerin, tiiketime
uyumlu bir sekilde akisini saglayacak,
uretimle tuketimi uyumlayacak bir uguncu
islevin gerekliligi aciktir.
. Iste bu uyumu saglayacak islev ise
dagitimdir.




 Bir isletmenin izleyebilecegi dagitim kanall
secenekleri olan;

M * direkt dagitim (Isletmenin kendi Grindni
kendi dagitmasi) ve
» indirekt dagitim (Uriiniin pazarda yer alan
= aracllar tarafindan dagitiimast)

 arasinda bir tercih, pazarin ozelliklerinden
kaynaklanan bazi sinirlayici faktorlerin
etkisine gore bicimlenecektir.




— Uretici Tiiketici

Sekil.7.9. Dolaysiz Dagitim Kanali




Uretii ——  Perakendeci —  Tiiketici

Uretici —* Toptanct ¥ DPerakendeci —* Tiiketici

Uretici * Acente > Perakendeci — Tiiketici]

Uretici — 4 Acente — 4 Toplanct — Perakendeci

'

Tiiketici.

Sekil.710. Dolayh Dagitim Kanallan




4P.4 Tutundurma

urun pazarlamasinin 4. su

Isletmenin; tiketici arzu ve ihtiyaclarina uygun
mamulu planlayip gelistirmesi,

uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve

uygun bir dagitim kanaliyla istenildiginde satin
alinabilecek sekilde tuketiciye hazir
bulundurmasi yeterli deqildir.

Bunlara, yani mamul, fiyat ve dagitim
sorunlarinin gozumune ek olarak yapilmasi
gereken baska calismalarda vardir.

Bunlar satis artirici ¢gabalardir.




« Butun satis artirici faaliyetlerden maksimum
faydayi saglamak uzere optimum bir
tutundurma karmasi olusturulmasini gereklidir.

* Ancak isletme icin mevcut temel stratej
araclarindan biri olarak tutundurma, genis
olcude mamul ve mamul hatti, fiyat ve dagitim
konusunda daha once alinan kararlara baglidir




« Mal ya da hizmet ureten tum isletmeler
degisim surecini kolaylastirmak amaciyla
hedef kitleleriyle iletisim kurmak

I zorundadirlar.

* (Geleneksel olarak bu iletisim tutundurma
karmasi elemanlariyla gerceklesir.

« Tutundurma karmasi elemanlari ise:
 Reklam,

* Kisisel satis,

« Halkla iligkiler,

Satisa 6zendirme




*Reklam: &&&

“Tv, gazete, radyo, billboard, dergi,
sinema Internet gibi mecralar araciligiyla
cesitli mal, urun ve hizmetlerin;

* hedef kitlelere ve tiiketicilere belirli bir
ucret karsiliginda tanitilmasidir.

*



KISISEL SATIS

Kisisel Satis; & &&

Satis yapmak amaciyla bir yada daha fazla
satin alict 1le konusmak ve sozli sunu
yapmaktir. (Amerikan Pazarlama Dernegi)

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi



HALKLA ILISKILER

Tanim; &&&

Bir kurulus ile,

hedef kitlesi arasinda ,

Iyl niyet ve karsilikli anlayisa dayali iliskileri
stirdiirmeye yonelik,

onceden planlanmis cabalardir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi



“Satis Ozendirme

*Ureticinin, Grliniin saticiya satisini ve
dagitimini saglamak icin tesvik vermesidir



Hizmet Pazarlamasi (7 P)

v1.Uriin (Product)
v'2.Fiyat (Pricing)
v3.Dagitim (Place)

v 4.Tutundurma(Promotion)

v'5.Fiziksel Deliller veya Ortam (Physical evidence
v'6.Katilimcilar veya insanlar (People)

v'7 Stirec Yonetimi (Process management)

Sekil 7.7. Uriin Pazarlamasi ve Hizmet
Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi
Elemanlari




7P.5 Fiziksel Ortam / Fiziksel Deliller

(hizmet pazarlamasinin 5. si)

il Hem isci sagligi ve guvenligi acisindan hem

y de igsletmelerde istenen verimliligin

I saglanabilmesi bakimindan calisma ortami
kosullarinin onemi oldukca buyuktur.

* Bu nedenle calisma ortami kosullarinin
fiziksel ve psikolojik agcidan calisanlarin
yasam fonksiyonlarini tehdit etmeyen,
rahatsizlik ve sikintiya yol agmayan, 1si, nem,
havalandirma, aydinlatma, gurultu, titresim
vb. konularla ilgili sorunlardan arindiriimis
olmasi gerekmektedir.




7P. 6 Katiimcilar / insanlar
(hizmet pazarlamasinin 6.s1)

* Bircok hizmet icin insan, pazarlama
karmasinin en gerekli unsurudur.

. Uretimin tiketimden ayrilabildigi yerde
yonetim genellikle musteriler tarafindan
alinan urun uzerindeki insan unsurunun direk
etkilerini azaltmak icin onlemler alabilir.

* Ancak hizmet endustrisinde, musteriler
tarafindan alinan urun uzerinde, insan
unsurunun direk etkileri cok daha fazladir.




* Mal Ureten isletmelerde kaliteyi gelistirmek
{ ICIn Insan unsurunun yonetiminin onemine
dikkat cekilirken, hizmet sektorunde insan
planlamasi cok daha buyuk onem
tasimaktadir.

 Bu onem, ozellikle personel ile musteri
temasinin yuksek oldugu hizmet turlerinde
daha agirliktadir.




Bu durum ise, hizmet ureten
organizasyonlarin musterilerle iligkilerinde
personelden ne bekledigini acikca
belirtiimesini gerektirir.

Belirlenmis standartlara ulasmak icin;
ise alma yontemleri,

eqgitim,

motivasyon ve

personeli odullendirme

yalnizca personel kararlari olarak
gorulmemelidir.




7P.7 Sure¢ Yonetimi

Surec¢ yonetimi,

sureclerin bugun nasil calistigini anlamak ve
lyilestirebilmek icgin ;

iIsletmenin tum sureclerinin belirlenmesi,
tanimlanmasi,

belgelenmesi,

duzenli olarak sure¢ performans gostergelerin
izlenerek degerlendirilmesi ve

gerektiginde kucuk iyilestirmelerin ya da sil
bastan/ kokten tasarimlarin yapiimasidir.







