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ABSTRACT

The share of all types of services is increasing in both
the organizational and personal budgets, but since there is
a lack of information on the marketing of services, those
engaged in service industries must necessarily lean heavily
on product marketing methods.

In this paper we have attempted to stress the impor-
tance of the service marketing by emphasizing the diffe-
rences between the tangible and intangible products. The
features of service marketing are explained in accordance
with the functions of marketing management.

Giris

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyac¢ ve isteklerini kendine ozgi
arastirma usulleri ile tesbit edip, onlarin bu ihtiyaclarimin karsila-
nabilmesi icin tiretimin yénlendirilmesini ve elde edilen iiretim so-
nuclariyla da, tiiketicilerin ihtiya¢larmn kargilanabilmesi i¢in za-
man, mekan, miilkiyet ve sekil faydalarinin yaratilmas: fonksiyo-
nunu icra eden bir bilim dahdir. Ekonomik hayatta boylesine énem-
li bir gorev yapan pazarlamanin bilim dah olarak kabul edilmesi
ancak yirminci ylizyihin ortalarinda miimkiin olmustur. Bunun
baglica nedenleri ise makinalagma ile birlikte yigin tiretimin ger-
ceklestirilmesi, bu gekilde tiiketici ihtiya¢lammin {zerindeki arz
miktarinin taleple dengelenmemesi, artan rekabet ortaminda fir-
malarin birbiriyle pazarlama faaliyetlerinde yarigmalanidir. Bu se-
beplerle bir bilim dali haline gelen ve ozellikle mallar {izerinde pa-
zarlama yontem ve tekniklerini kendisine ugrag konusu segen pa-
zarlama «Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere intikalini sagla-
yan bir sistem» geklindeki klasik tarifinde yer alan ve mallar kadar
asli bir unsur olan hizmetler {izerinde yeterince durmamugtir,

(*) Erciyes Universitesi 1ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi.
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Igletme; ekonomik, teknolojik, kiiltiirel ve sosyal sartlarmn, bir
bagka deyimle cevrenin icindedir. Yani kendisini saran, kendisinin
ustiinde bir sistemin (toplumsal sistemin) fonksiyonel olarak fark-
hilagmug bir parcasi (alt sistem) dir. Bu list dlizeydeki sistemin bag-
ka alt sistemlerinin de oldugu ve bu alt sistemlerle igletmeler ve
faaliyetler arasinda devaml bir etkilesimin bulundugu aciktir. Ce-
sitli alt sistemlerin veya cevre sartlarinin ortak ozelliklerinin ise
«devamli degisme» oldugunu soyleyebiliriz. Bu durumda cevrenin
. dinamik ozellikler gostermesi isletme yonetimini de dinamik kilar.
Bu diigiincenin bir bagka ifadesi sudur : Isletmeler ¢evrelerine acik
bir sistemdir. Cevrelerini etkilemekte ve cevreden etkilenmektedir-
ler. Bu anlayis cercevesinde pazarlama igletmenin cevre ile kargihk-
h iligkilerini saglayan ve igletmeyi cevredeki gelismelere intibak et-
tiren bir fonksiyonudur. Ciinkii igletmenin {irettigi mal ve hizme-
tin tiketicilere ulagtinlmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarimin tesbi-
ti, bu tesbite uygun ozellikle mal ve hizmet {iretiminin yapilmasi
pazarlama fonksiyonunun gérevidir. isletmenin iiretimden cok, pa-
zara yoneldigi takdirde, kendine diigen rolii ve 6devi daha iyi ye-
rine getirecegi muhakkaktir.

Mal tretimi icin olsun, hizmet {iretimi icin olsun, pazarlama-
nin stratejik bir faktor oldugu genellikle kabul edilmektedir. Degi-
gen cevre sartlarl karsisinda pazarlama yonetiminin gorevinin ne-
ler oldugu konusu iizerinde, mal ile ilgili olmak kaydi ile, bir ¢ok
bilimsel caligmanin yapildigl, giinden giine gelisen uygulamalarin
ortaya ciktif: bilinmektedir. Pazarlama literatiirii ve pratigi daha
cok mallarla ilgili meseleler i¢in bagvurulabilecek bir kaynak nite-
lifindedir. Aym niteligi hizmet {retimi ve pazarlamasi alaninda
soylemek ise miimkiin degildir. Bu sonu¢ hizmetin mahiyeti ve
toplumun yapisi ile belki yakindan ilgilidir, ama hizmetler olmak-
sizin yasamamn neredeyse imkansiz hale geldigi, hizmet unsuru
bulunmadan diger mallardan bile yararlamlamayan (aracilik
faaliyeti hari¢) giiniimiizde, hizmet retimi ve pazarlamasinin
- gerekliligi tartigilmaz hale gelmistir. Mamiil pazarlamasi uzun yil-
lardan beri yapildifindan ve literatiirde etrafli olarak tarif edildi-
ginden, mallar icin yeni pazarlama kavramlan gelistirmek olduk-
¢a glctiir. Buna karsilik, hizmet sektorii bir dereceye kadar iglen-
memis bir sahadir ki, bu alanda yaratici pazarlamaciya aligilmisin
disinda stratejiler gelistirmek i¢in pek cok imkan vardir. Hizmet
firmalarinda, esas hizmeti mevcut kalitesi ile sabit tutarak, hiz-
met dizisine dahil edilecek yeni ilave hizmetlerin geligtirilmesi is-
letmenin arz cazibesini olduk¢a yiikseltebilir. Ornegin demiryolu
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tasimacihiginda giivenli ulagim; rahathigi saglayan bir-dizi hizmetle
kolaylikla gelistirilebilir. Ornek olarak gazete, sigara vb. giinliik
tiiketim mallar1 satan biifeler, seyahat esnasinda radyo dinleme,
“televizyon, video seyretme imkani, siirekli acik vagon restoran, gii-
riiltiive kars: izole edilmis calisma kabinleri vb. gosterilebilir.

Hizmetlerin niteliginden kaynaklanan chizmet pazarlamasin-
daki gecikme» gilinlimiiz ekonomik ve sosyal hayati bakimindan
bakildiginda asilmasi gereken bir handikap: tesgkil etmektedir. is-
letme faliyetlerinin, {ilkelerin ve toplumlarin streklilikleriyle ¢ok
yakin olan ilgisi, o6zellikle gintimiizde hizmetler ve hizmet pazarla-
masi konularmin tizerinde titizlikle durulmasini gerektirmektedir.

Ekonomik hayatta onemli bir yer tutan hizmetlerin pazarla-
masina, gereken onemin verilmedigi, hizmetler icin de etkin pazar-
lama yonetiminin uygulanmasi geregi ve bu uygulamaylr mimkiin
kilabilecek cesitli yontem ve tekniklerin gelistirilmesinin imkéan
dahilinde ve gerekli oldugu gibi hususlar yazimizin hareket nok-
tasimi olusturmustur. Pazarlama Yonetim Fonksiyonlari A¢isin-
dan Hizmet Pazarlamasi adli bu yaz hazirlanirken daha ¢ok mal-
larin pazarlamasi, bu konuda yeterli bilgi birikiminin mevcudiye-
ti sebebiyle, baslangic noktasi olarak kabul edilmis, nitelikleri ile
birbirinden ayrilan mallar ile hizmetlerin pazarlamasi da yer yer
karsilastirmali olarak ele alinarak, hizmet pazarlamasimin farkli-
Iiklan tlizerinde, pazarlama yonetim fonksiyonlar: acisindan du-
rulmustur.

Hizmetlerin Pazarlamasi

Bir kisi yada kurulus tarafindan pazarlandiginda fayda ve tat-
min saglayan, tamamiyla gayrimaddi olan ve hizmeti satin alan-
larin herhangi bir fiziki unsura sahip olmalar: sonucunu dogurma-
yan faaliyetler ya da faydalar seklinde tamimlanan hizmetler su te-
mel ozelliklere sahiptir (1).

— Hizmetlerin fiziki olmayisliar: : Hizmetler fiziki degildirler,
satinalmadan once goriilemezler, tadilamazlar, hissedilemezler, du-
yulamagzlar, ve koklanamazlar.

(1) Philip Kotler, Marketing for Nonprofit Organizations, Second Edition
Prentice ‘Hall, Inc,, New Jersey, 1982 477.
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— Hizmetlerin tiretim kaynagindan ayrilamayiglari : Hizmet-
ler, hizmeti iireten kaynaktan ayrilamazlar, dolayisiyla hizmet so-
nucu, hizmet iireticisinden bagimsiz olarak goriilemez.

— Hizmetlerin Hetorojen oluglar : Hizmet, hizmeti arzedene
ve arzedildigi zamana gore oldukca yiiksek bir degigebilirlik ozelli-
gine sahiptir. Aym Kkisinin trettigi hizmetler dahi birbirinden ol-
dukca farkh olabilir.

— Hizmetlerin dayaniksiz oluglari : Hizmetler iiretildikleri an-
da tiiketilirler, bu yiizden depolanamazlar.

Bu ozellikler hizmetlerin pazarlamasim mallarin pazarlama-
sindan ayirir. Hizmet pazarlamasinda mallarin pazarlamasina gore
degisik problemler ortaya ¢ikar. Hizmet pazarlamasimn hizmetle-
rin niteliginden ve bir ol¢lide de talep edenlerin ozelliklerinden
kaynaklanan pek c¢ok istiinligiiniin yaninda sakincalan da sz
konusudur. Ornegin, hizmet pazarlamasinda ozel bir problem hiz-
metlerin depolanamayigindan kaynaklanmaktadir. Bu agidan ba-
kildiginda bir anlamda tagima ve depolama problemi yoktur. Hiz-
met isletmeleri, tagima ve depolama fonksiyonunu, tiiketicilerin
kolayca ulasabilecekleri yerlerde ve genig liretim olanaklan ile hiz-
met iiretimine hazir olmak ve talep edildigi anda hizmeti sunmak-
la yerine getirecektir. Ayrica hizmetlerin genel anlamda depolana-
maz oluslan yiiksek diizeyde pazarlama, 6zellikle tutundurma ve
fiyatlandirma faliyetlerinin yerine getirilmesini zorunlu kilar. Cn-
kii, sunulan hizmet bir daha geri getirilemeyecek sekilde kaybolur
gider. Fiyat politikasinda mesela, marjinal maliyetler prensibi mal
iiretimi veya pazarlamasi ile ugrasan igletmelerden, ¢ok daha akil-
c1 olarak goz éniinde bulundurulmahdir. Clinki, bir mal uygun ol-
mayan fiyat sartlarinda depolanabilir ve belirli bir siire gectikten
sonra, deger fiyatiyla satilabilir. Oysa bu durum tekrar satimasi
miimkiin olmayan hizmetler i¢in so6z konusu degildir. Hizmet pa-
zarlamasindaki farkhliklari, pazarlamanin yoénetim fonksiyonlar:;
hizmet planlamas: ve gelistirilmesi, dagitim kanallarimn se¢imi,
fiyatlandirma ve satig cabalarn acisindan inceleyelim.

Hizmet Planlamasi ve Gelistirilmesi

Hizmet isletmeleri (2) icin pazarlama karmasi elemanlarnn-
dan en o6nemlisi hizmettir. Hizmet isletmelerinin miisterileri sa-

(2) Kar amaci giitmeyen hizmet kuruluslari amag¢ (Kar) bakimindan hizmet
isletmelerinden ayriimakta ve konumuz kapsamina girmemektedir.
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tin aldiklar1 hizmetlere aynen mallarda oldugu gibi, onlara sahip
olma arzusu ile degil, onlardan saglayacaklari tatmin i¢cin para har-
camaktadirlar (3). Miisteriyi yani tiiketiciyi tatmin etmek de aym
zamanda tiiketicinin arzularimi sekillendirmesinde kendisine yar-
dim etmek anlamina gelir ve su hususlar1 kapsar (4).

— Tesebbiisiin durumunu ve hangi yonde gitmekte oldugunu
anlamak.

— Tiiketici giidiilerini anlamak, gizlisinden en barizine kadar
neyi iimitledigini tesbit etmek. Bu faktorlerin toplumsal ortam-
da nasil etkili olduklarini ve ayni: zamanda onu nasil etkiledikleri-
ni anlamak, gérmek ve takdir etmek.

Hizmet planlamasi; firmanmn hizmetleri, hizmet hatlar ve hiz-
met karigiminmin meydana getirilmesi i¢in yapilan bir planlamadir.
Firmalar esas itibariyle amaclarina ulagmak icin iki tir faaliyet
icindedirler. Bu faaliyetler, firmamn outputu olan hizmetlerin
olusturulmas: ve pazarlanmasi gayretidir. Bu faaliyetler i¢in plan-
lama, isletme yénetiminde tizerinde en fazla durulan ¢aligma ala-
midir (5).

Hizmet isletmeleri genellikle pazarlama yonlii olmadiklarin-
dan hizmet gelistirme fonksiyonuna gereken énemi vermezler (6).
S0z gelisi sinema sanayiinde, eglence pazarlama yerine film yapma
temel gorev olarak benimsenir. Gercekten gelistirilmig yeni hizmet-
ler iiretip pazarlamak, yeni mallar liretip pazarlamak kadar énem-
lidir. Clinkii, mallarin oldugu gibi hizmetlerin de iiriin hayat eg-
risi kavramu ile ilgili olarak; pazara giris, geligme, doyma, durgun-
luk ve pazar kKayhi gibi donemleri vardir. Kalitesini, bi¢imini, ve
goriniimiinti farkhlagtirmanin gliclugiine ragmen (7) hizmetler
de kendine 6zgii yontemlerle geligtirilebilir, diger yandan yeni ma-
miil gelistirme ile ilgili teknikierin pek cogu yeni hizmetler gelis-

(3) Engin Okyay, Yeni Mamiil Kararlar1 ve Tiirkiye'deki Uygulama, {stanbul
Universitesi Yayin No: 2037, Istanbul, 1975, s. 6.

(4) Theodore Lavitt, Pazarlamada Yenilik Arastirmalar1 (Cev. Siiheyl Giir-
baskan), Istanbul Reklam Yaymlar: No : 30, Istanbul 1973, s. 342.

(5) Giinal Once, «Mamiul Planlamasina iliskin Yonetimsel Kararlara Bir
Modelle Yaklasim», Pazarlama Dergisi, Mart, 1980, ss. 3-9.

(6) Ilhan Cemalcilar, «Hizmetlerin Pazarlanmasi», Pazarlama Dergisi, Hazi-
ran, 1979, ss. 3-7.

(7) Engin Okyay ve Erdogan Kumcu, «Pazarlama Agisindan Banka ve Ban-
ker Piyasasi», Pazarlama Dergisi Eyliil, 1980 ss. 3- 10.
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tirmede de kullanilabilir. Hizmet gelistirmenin gii¢liigli dezavan-
taji yaninda yeni mamul gelistirmeyle ilgili tekniklerin ©énceden
bulunup kullanilmasindan dolayl bu tekniklerden istifade imkéani
gibi 6nemli bir avantaji da vardir.

Ayrica, hizmetin kitle hizmeti nitelifinden ¢ikarak kisisel hiz-
met durumuna girdigi hallerde, hizmet bilesiminin geligtirilmesi
daha kolay soz konusu olabilmektedir (8). Ulkemizde bankalarin
sunduklain hizmetlere bakildiginda, kitle hizmeti olarak nitelen-
direbilecegimiz farkhlastiriimamig hizmetlerde oOrnegin, vadesiz
mevduat, vadeli mevduat gibi hizmetlerde, hizmet geligtirme ge-
nellikle miimkiin olmamakla birlikte bankalarin sundugu Kkisisel
hizmetlerde bir bagka deyisle danismanlik, 6zel yatirim fonlarn gi-
bi miisterinin istegine gére sunulan hizmetlerde hizmet gelistirme
ve farkhilastirma mimkin olmaktadir.

Isletmelerin toplumsal ve ekonomik sorumlulugu tiirli pazar-
lara mallar ve hizmetler sunarak ihtiyaclarn ve istekleri karsila-
maktir. Isletmeler bu sorumlulugu yerine getirebilmenin yani ya-
siyabilmelerinin ve biiyiiyebilmelerinin anahtarini sirekli olarak
yeni ve iyilestirilmis mallar1 (hizmetleri) gelistirmede bulmakta-
dirlar (9). Tim pazarlama faaliyetlerinin onemli bir kismim trin
gelistirme olusturmaktad:r. Urlin gelistirme kavram siiphesiz mal
ve hizmet gelistirme kavramlarimin her ikisini de kapsamakiadir.
Hizmetlerin elle tutulmazhigl, sunulan hizmetlerin planh geligsim
ihtiyacim1 herhangi bir sekilde azaltmaz. Pazarlama yonlii olma-
diklar icin hizmet gelistirme konusuna gereken 6nemi vermeyen
isletmelerin (10) yanisira pazarlama anlayisina sahip profesyonel
hizmet firmalarinin da hatalar1 perspektiflerini sinmirlayarak pa-
zarlama faaliyetlerinin planlanmasinda, mevcut hizmet Gruniini
esas unsur olarak almalari ve boylece pazar firsatlarinin yeterince
degerlendirilmesi imkamm smirlandirmalardir (11). Hizmet fir-
malarinin ¢ogunda, ilk sunulan hizmet esas alindifindan, iiriin
gelistirme sorunu genellikle ihmal edilmigtir.

(8) J.E. Cramer, Neue Dientleinstungen in Bankbetrieb, Fritz Knapp V.,
Frankfurt/M. 1970, s. 13 den aktaran Engin Okyay ve Erdogan Kumcu
a.g.m.

(9) Philip Kotler, Paza«lama Yontemi : Coziimleme, Planlama, Denetim (Cev.
Yaman Erdal), Cilt 2 Bilimsel Yaymnlar Dernegi, Ikinci basim, Ankara,
1976, s. 57.

(10) Ilhan Cemalcilar, a.g.m.
(11) Aubrey, Wilson, The Marketing of Professional Services, McGraw - Hill
Book Company Limited, London, 1972 s. 142,
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Uriin politikas: iki boyuta sahiptir, Bunlardan birincisi, firma
tarafindan sunulan toplam iriin dizisine yeni hizmetlerin dahil
edilmesini yoneten kararlar, ikincisi de meveut {irin dizisine yeni
hizmetlerin ilave edilmesi veya mevcut hizmetleri degistirmek igin
yeni hizmetleri arastirmadir (12). Yeni mal ve hizmetlerin iireti-
mi sadece pazara yeni giren igletmeler icin degil, aym zamanda
pazarda var olan igletmeler icin de stz konusudur (13). Mallar gibi
hizmetlerin de bir hayat donemi vardir. Pazardaki baz hizmetler
hayatiyetlerini belirli bir donemden sonra kaybedilirler. Bu bakim-
dan isletmelerin yeni ve benzeri olmayan hizmetlerin, mevcut hiz-
metlerin daha ileri seviyelerini veya pazarda mevcut fakat firma
icin yeni hizmetleri gelistirmeleri gerekir. Modern rekabet sartlari
altinda, yenilikte bulunmamak, giderek riskli bir durum tagimaya
baglamaktadir (14). Miisteriler yeni ve iyilegtirilmis hizmetler is-
terler. Firmamn hizmetlerinin teknolojik yipranmaya ugramasini
onlemenin tek yolu siirekli olarak yenilik yapmaktir. Daha genig
bir hizmetler cesitliliZi icin baski, hizmet firmasinin hem kullanil-
mayan kaynaklar kullanma arzusundan hem de biiylime arzusun-
dan ve ticari amacla da olsa, teknik gelismeyle de olsa standart hiz-
metlerin disinda miisterinin ihtiyaclarna daha uygun gelecek olan
degisiklikleri aramasindan kaynaklanmaktadir (15). Boylece hiz-
met firmalari cagdas pazarlama acisindan 6nemli olan —tek hiz-
met yerine bir dizi hizmet— {iretme (16) ve bu hizmetleri pazara
sunma firsat1 ile kars: karsiyadirlar. Mesela, bankalar sunduklan
hizmetlere ilave olarak; garantili cek, paraya gevrilebilir tahvil,
aylik 6demeli tahviller ve hesaplar, hamiline yazilh banka hesabi,
mevduat sertifikasi, gece kasasi (bankamatik) yatinm fonu, ta-
sarrufu tesvik kredisi, miigterinin evine ve ig yerine hizmet gotiir-
me, bilgisayar kullanim ve biraz fantezi sayilabilecek banka sube-
sinde renkli TV - Video gosterileri, otomobilden inmeden islem ya-
pan vezneler gibi hizmetleri gelistirmislerdir. ‘Bunlarin disinda
bankalar tamamen aligilnug bankacihk islemleri disindaki hizmet
cesitlerini de sunmaktadirlar. Sigorta policeleri diizenleme, vergi
tahsilati, elektrik, hava gaz {cretlerinin tahsili, seyahat islerinde
aracilik, toplu tasim biletlerinin satisi vb. bunlara o6rnek olarak
gosterilebilir. Bu sekilde hizmet dizisinin genisletilmesi kararlan

(12) Aubrey Wilson, a.g.e. s. 143.

(13) lIlhan Cemalcilar, Pazarlama, Eskisehir 1.T.1.A. Yayinlar1 No: 188 Eski-
sehir 1977, s. 231.

(H4) Philip Kotler, a.g.e. s. 58.

(15) Aubrey Wilson, a.ge. s. 143,

(16) Ilhan Cemalcilar, a.g.m.
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alinirken, hizmeti biitiinlestirme faydasinin yaninda hizmette uz-
manlagmadan uzmanlagmaya da biiyiik bir 6zen gosterilmelidir.

 Hizmetler dizisi ne kadar genis olmahdir ? Hizmet dizisi firma
imaji tizerinde nasil bir etki yapacaktir ? gibi sorularin cevabim
ancak tecriibi bir yaklagim saglayabilir. Bununla beraber genis bir -
hizmet dizisinin miisteriler tizerindeki imaj etkisi 6nemli bir karar
verme faktoriidiir. Bu faktér bir firmanin diger bir firmaya olan
rekabetci pozisyonunu belirleyecek, geligtirecektir. Ayrica herhan-
gi bir hizmet dizisindeki tek bir hizmetin getirdigi kazancin azhgi,
o hizmetin gereksizligi ve dolayisiyla elenmesi neticesini dogurma-
mal, diger hizmetlerin . pazarlanabilirlifine olan katkisi da goéz
oniline alinmahdir.

Pazarlama arastirmalarinin faydasi, hizmetlerin derece, kali-
te ve tip konularinda miisterilerin ihtiyag ve isteklerini tesbit et-
mektir. Bu tesbitlere gore ilave edilen veya degistirilen hizmet, fir-
~mamn mevcut ya da muhtemel piyasalardaki giivenilirligini artti-
racak mudir ? Bazi hususlarda aksi tesirler meydana getirecek mi-
dir ? Diger hizmetlerin cazibesine katkida bulunacak mudir ? gibi
sorularin da cevabim verecektir. Bu sorularin gerektirdigi kararla-
rin alinabilmesi i¢cin gerekli olan bilgi kaynaklarn ise, mevcut ve
muhtemel miisteriler, firma imkéanlar1 ve rekabetci cevredir. Bu
ii¢ kaynaktan yola cikarak hizmet dizisi kararlarinin alinabilmesi-
ni saglamada gerekli olan faaliyetler sunlardir (17).

— Pazar hedeflerinin belirlenmesi,

— 1lgili hizmet alanmindaki belirgin kapasite eksikligi veya ih-
tiya¢c duyulan bir hizmetin yoklugunun pazar kaybina ne
dlciide etkili oldugunu tayin etmek icin ig kaybi aragtir-
masl,

— Mevcut hizmet gruplarinin miktarlarimin belirlenmesi ve
bunlarin miisteri ihtiyaglan ile iligskilendirilmesi,

— Miisteri satin alma bicimlerinin incelenmesi, (Mﬁster@leri-
miz bagkalarindan neler satin aliyorlar ? Onlardan satin
aldiklarin bizden alabilirler mi ?).

— Hizmet dizisinin genigletilmesi i¢in dahili kapasitenin arag-
tirlmasa,
— Rakiplerin arz ettikleri hizmetlerin aragtiniimas,

(17) Aubrey Wilson a.ge. s. 144,
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— Miisterilere yeni ve daha iyi firsatlar saglayabilmek i¢in
mevcut hizmetlerin muhtevasinda yapilmasi miimkiin olan
degisikliklerin arastirilmasi,

Bu yollarla elde edilen bilgiler dahi her zaman i¢in optimum
hizmet dizisi kararlarim1 almaya yeterli olmayabilir. Hizmet sek-
toriinde optimum hizmet dizisi ancak genis bir enformasyon esa-
sma dayali sinama yanilma metodu ile miimkiin olabilir.

Hizmetlerde Dagitim Kanalimin Secimi

Dagitim kanallan iireticinin mal veya hizmetlerini son tiiketi-
ciye ulastirirken bagvurmak zorunda oldugu bir sistem olarak pa-
zarlama araclar iginde onemli bir yer tutar (18). Hizmetlerin ézel-
likleri genel olarak, dogrudan dagitim kanalimin kullanilmasim ge-
rektirir. Hizmetler tabiatlan itibariyle depolanamadiindan ve
nakledilemediginden pazarlanmalarinda da tasima, depolama, stok
kontrolii gibi fiziki dagitim fonksiyonlarin yiiriiten aracilar yok-
tur. Hizmetlerde araci olarak acentalar kullanmilabilir, Fakat bun-
lar sadece teknik yonden hizmetleri temin ettikleri i¢in bagimsiz
aracl olarak vasiflandirilamazlar (19). Yardimeci aracilar olarak ad-
landirilan bu acentalar satig fonksiyonunu yiiriitmek i¢in kullani-
Lirlar (20).

Hizmetlerin liretim kaynafindan ayrilamayiglari, hizmet iire-
tim sonucunun treticisinden bagimsiz olarak ortaya konamamasi,
hizmetlerin dagitiminda dogrudan dagitim kanalinin kullanilma-
sin1 zorunlu kilar. Hizmet lireten ile hizmeti satin alan arasinda
dogrudan iligkilerin gelistirilmesi gerekir. Bu zorunluluklarin hiz-
met ureticisi ve pazarlamacisina getirdigi yukamluluklere karsi,
sagladig1 buyiik bir avantaj da, uygulayicisina genig bir hareket
serbestligi ve kararlarinda bagimsiz davranma imkani vermesidir.
Pazarlama kanallarinin ¢ift yonlii olarak yapilan bir tarifi; liriin-
lerin hedef secilen pzara veya tiiketicilerin {irlinlere ulagsmasim
saglayan kanallar (21) seklindedii. Tamimin birinci Kismi genel-

(18) Erdogan Kumcu, «Dagitim Kanallarimin Segimi» Pazarlama Yonetimi
Seminer Notlar1 iginde, I.U.IF. Pazarlama Enstitiisii Yayim, Istanbul
1975, ss. 109 - 126.

(19) Robert M. Fulmer, The New Marketing Macmillan Publishing Co. Inc.,
New York 1976, s. 106.

(20) llhan Cemalcilar, a.g.m.

(21) Minir Kutluata, «Turizmde Dagitim (Turizmde Aracl Kuruluslar)», Pa-
zarlama Dergisi, Arahk, 1980, ss. 17-23,
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likle mallar icin, ikinci kismu ise daha ¢ok hizmetler i¢cin uygun-
dur. Fiziki 6zelliklere sahip mamiillerin, miisterilerin bulundugu
pazara gotiiriilmesi her zaman miimkiin oldugu halde, hizmetlerin
iiretildikten sonra miigterilere gotiiriilmesi hi¢bir zaman mimkiin
degildir. Ciinkli hizmet {iretildigi anda tiiketilmek zorundadir. Bu
bakimdan hizmet igletmeleri miisterilerini isletmelerine ¢ekmeye
caligirlar ve dagitim fonksiyonunu bu sekilde gerceklestirirler. Bu-
nunla beraber baz tiir hizmet isletmeleri miimkiin oldugu kadar
fazla sayida kendi sube ve biirolarim acarak miisterilerin yakinina
ulagmaya calisirken (bankalarda oldugu gibi) ozellikle turizm hiz-
metlerini sunanlar, mesela bir otelcilik sirketi, hava yolu sirketi,
tur operatorii veya denizcilik  igletmesi vb. seyahat acentalarim
yardime: araci olarak kullanirlar. Bu acentalar bagh olduklarr tu-
rizm igletmesinin sundugu hizmetleri komisyon karsilif1 satarlar
ve sattigl hizmetlerden dolayn sorumluluk tasidigi herhangi bir
riskleri yoktur (22).

Hizmetlerin pazarlanmasinda esas itibariyle dagitim kanalla-
rimmin fonksiyonlar: hi¢ bir sekilde ortadan kalkmamaktadir. Bu
fonksiyonlar yardimc: aracilarin kullanildifi durumlarda, bu gore-
vi yapan acentalar tarafindan yerine getirilmekte, bunlarin kulla-
nilmadifinda ise bizzat liretici firma tarafindan yerine getirilmek-
tedir. Pazarlamanin ve bunun bir araci olan dagitim kanallarinin
gorevi, liretilen hizmetin miisterilere ulagtirilmasini ve dolayisiyla
yer, zaman ve miilkiyet faydalarim saglamaktir. Hizmet pazarla-
masinda yer faydasi, muhtemel miisterilerin yogun oldugu yerler-
de hizmet arzetmekle; zaman faydasi, miisterilerin arzu ettigi za-
manda hizmet sunumuna hazir olmak ve sunmakla, ve miilkiyet
faydas: yahut da hizmetlerin fiziki olmayislarindan dolay1 bir ma-
la sahip olmak soz konusu olmadigindan, kullanma faydas1 olarak
adlandirabilecegimiz fayda da hizmetin ahciya intikali ile gergek-
lesir. Hizmetlerin pazarlamasinda genellikle aracilarin kullanila-
mamasi, hizmet pazarinin cografi boyutlarini simirlandirmakla be-
raber, bu ozellik alicilara daha iyi hizmet saglama imkanini da
arttirabilir.

Hizmetlerde Fiyatlandirma

Belli bir pazarlama kanalinin herhangi bir kademesinde yer
alan bir firmanin temel fonksiyonlarindan biri ve hatta mevcudi-

(22) Tunca Toskay, Turizm, Turizm Olayina Genel Yaklasim, 1.U. Isletme
Fakiiltesi Yaym No : 431 Istanbul, 1978 s. 250.
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yetinin temeli satistir (23). Satis ise, «iktisadi mal ve hizmetlerin
Lir birimin degisim degerinin para ile ifadesi» (24) olarak tanim-
layabilecegimiz fiyat ile miimkiin olabilmektedir. Clinkii satis, fi-
yatin da iginde bulundugu pazarlama bilesenlerinin bir fonksiyo-
nudur. Fiyat dogru ve makul bir seviyede olabildigi 6lctide, satici
firmanin satig fonksiyonunda bagarili olabilmesi saglanabilmekte-
dir (25).

Tiketiciler istek ve ihtiyaclarimi Karsilayabilmek amaciyla
mal ve hizmet talep ederler. Bu taleplerin siddetini ve ozelligini ise
tiiketicileri satin almaya yonelten gtidiiler ortaya koymaktadir.
Giidiilenme (Motivasyon) olayini izah icin Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi teorisini kullandigimizda, mallarin daha ¢ok biyolojik
ve fizyolojik ihtiyaclar tatmin eden unsurlar oldugunu ve alimla-
rimn ertelenebilirlik derecelerinin yok denecek kadar az oldugunu
goriiriiz. Oysa hizmetler, bu ihtiyaglar hiyerarsisinde sosyal ve kiil-
tirel ihtiyaclar: tatmin eden unsurlar kapsamina girerler ve erte-
lenmeleri her zaman mimkiin olabilir. Ger¢ekten de bir kisinin ye-
me, icme gibi ihtiyaclar ile ayakkabi boyatma, tras olma, seyahat
etme, eglenme gibi ihtiyaglan arasindaki fark cok belirgindir. Ti-
keticilerin simirh gelirleriyle tiim bu ihtiyaclarim1  karsilamalar
her zaman i¢in miimkiin olmayacagindan, ¢bziim, ya hizmet alim-
larin: ileri bir tarihe ertelemeleri ya da hizmeti kendilerinin yeri-
ne getirmeleridir. «Hizmet alimlar genellikle istege baglidir» gek-
linde ifade edebilecegimiz bu gercek, hizmetler alaninda fiyatlan-
dirmayi oldukca onemli bir fonksiyon durumuna getirir.

Mallar icin uygulanan cesitli fiyatlandirma metodlarindan
hizmetler icin de yararlanilabilir. Ancak baz hizmetlere, ozellikle-
1i sebebiyle arz - talep - maliyet kavramlarimi uygulamak giictir.
Ornegin, bir avukat ya da doktorun sagladifi hizmeti maddi ola-
rak degerlendirmek kolay degildir (26). Bu tiir baz1 hizmetler di-
sinda tim hizmetlere talepten, maliyetten ve rekabetten hareket
eden fiyatlandirma metodlar: rahatlikla uygulanabilir. Ornegin ba-
kim ve onarim hizmetlerinin fiyati, maliyet arti metoduyla, eflen-
ce hizmetlerinin fiyati, pazar talebi ve rekabet gozoniine alinarak

(23) Aykut F. Sireli, Firmalarda Fiyatlandirma, 1.U. Isletme Fakiiltesi Yaym
No: 25, Istanbul, 1974. s. 1.

(24) Aydin Tiirkbal, Fiyat Teorisi, Atatiirk Universitesi Isletme Fakiiltesi Ya-
yvin No: 26, Erzurum, 1978. s. 8.

(25) Aykut F. Sireli, age. s. 1.

(26) Ilhan Cemalciler, a.g.m.
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tesbit edilebilir. Diger yandan otomobil sigortasinda (Kasko) indi-
rimli fiyat, damigmanhik hizmetlerinde degisir fiyat, sinema tiyat-
ro gibi eglence hizmetlerinde de tek fiyat uygulanmaktadir.

Hizmetlerin fiyatlandirilmasmin diger bir ozelligi de fiyatin
yaninda; ticret, duhdliye, vizite, faiz, aidat. vb. isimlerin kullaml-
masidir. Biitiin mallarin degeri fiyat olarak adlandirildig: halde,
doktorun hizmetinin fiyat1 vizite, paranin fiyat:1 faiz, eglence yer-
lerine girig fiyat: duhdliye, kuliiplere giris hakkinin fiyat: ise aidat
olarak adlandinilmaktadir. Bunun yaninda bazi hizmet isletmeleri
devamli olarak miisteri tutabilmek veya Ogrenci ve cocuklar gibi
miigteri gruplarim igletmelerine cekebilmek icin, abonman kart-
lar, ogrenci kartlan, ¢cocuk biletleri vb. uygulamalarda bulunmak-
tadir. Ozellikle turizm hizmetlerinde tatbik edilen grup tenzilatlar
firmalar icin satigtan iskontalarin bir bagka uygulamasim tegkil
etmektedir.

Hizmetler icin talep kontrolii genellikle, fiyatlarin ylkseltil-
mesi ve daha iyi miigterilerin secilmesi ile saglanabilir. Piyasada
yeteri kadar tanminmig ve iyi i§ yapan firmalar i¢in bu usiil miim-
kiin olmakla beraber, piyasada yeterince taminmamig ve yeterli ta-
lebe sahip olamamug firmalar icin gecerli degildir. Ayrica bu tiir
firmalann talep meydana getirmek i¢in fiyat diisirmeleri de muh-
temel miisteriler nazarinda kalite acisindan sliphe dogurabilir
(27). Hizmetlerin fiyatlandirilmasinda énemli bir ozellik te fiyat-
lar lizerinde genellikle merkezi ya da mahalli idarenin ve meslek
tesekkiillerinin denetiminin bulunmasidir. idare, ekonomik, politik
ve toplumsal nedenlerle belirli bir grup tiiketiciyi yada Ureticiyi
aestekler nitelikte tedbirler almakta ve uygulanmasim saglamak-
tadir. Idarenin, hizmetlerin fiyatlandirilmasina miidahalesi, do-
nemler itibari ile degisik gosterebilmekte, kimi zaman yeni bir ta-
kim hizmetler miidahale kapsamina alinirken, kimi zaman da fi-
yatlarina miidahele yapilan hizmetler kontrol disinda birakilabil-
mektedir. Ornegin, diger pek cok iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye'de
de hiikiimetler tarafindan tesbit edilen banka ve kredi faizleri, ge-
~ nel ekonomi politikasinda yapilan diizenlemelere bagh olarak, 1980
haziraminda serbest birakilmig ancak daha sonra yeniden kontrol
altina alinmigtir. Berber, kuru temizleme, otel, lokanta, sinema, ti-
yatro vb. hizmet igletmelerinde belediyeler tarafindan yapilan fi-
yat tesbitleri ise genellikle tiiketicileri koruma gayesi ile yapilmak-

(27) Robert M. Fulmer, a.g.e., s. 106.
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ta olup, aym zamanda fiyatin rekabet araci olmasi onlenmekte,
igletmelerin rekabet i¢in diger pazarlama bilegenlerine agirhk ver-
meleri saglanmaktadir.

Hizmetlerde Tutundurma

Genellikle mallarin pazarlanmasinda kullamlan ve esasen
mallarin pazarlanmasi igin gelistirilen; ylizylize satig, satisa ozen-
dirme ve halkla iligkiler ile tamtma, hizmetlerin pazarlamasinda
da kullanilmaktadir. Hizmet firmalar arzettikleri hizmetin tiiri-
ne ve rekabet sartlarina goére bu metodlardan birini, bir kagim ve-
ya hepsini Kulanirlar.

Hizmetlerin satiginda temel satig cabasi, kisisel satig da diye-
hilecepimiz, ylizyiize satigtir. Hizmetler kendine has ozelliklerin-
den dolayi, genellikle uretici - tiiketici veya satici - musteri kana-
hiyla direkt olarak pazarlanirlar (28). Hizmetleri iiretenle satin
alan arasindaki karsihikl iligkinin zorunlu olmasi, Kisisel satig ca-
basinin onemini kendiliginden ortaya koyar. Mevcut ve potansiyel
miisterilere bilgi vermek ve/veya onlar ikna etmek i¢in firmanin
kendi elemamn olan veya belirli satig donemi icin anlagtifl acenta-
larin satis elemanlarinin kullamilmasim gerektirir (29). Elle tutu-
lup, gozle goriilemeyen hizmetlerin pazarlamasinda, sati eleman-
lar1 miisteriye hizmete ait ayrintili bilgi vermeli, hizmeti tanitma-
hidir. Hizmetleri 6zellikle profesyonel hizmetleri satin almaya karar
veren, hatta satin alan miisteri, hizmetten yararlanana kadar bek-
lenti icindedir. Bu bakimdan hizmetlerin satiginda en énemli un-
sur; aliciya itimat ve giivenirlilik telkin etmektir. Hizmetlerde, bir
bakima satilan gey, saticiya duyulan itimattir (30). Gergekte teda-
vi_i¢in doktora giden bir hasta, vizite {icretini 6dedikten sonra te-
davi olmakta, berber koltuguna oturan bir miisteri trag licretini
pesinen kabul etmektedir. Miisterinin tatmini ancak tcretin dden-
mesinden sonra, yani tedavi veya tras olduktan sonra ortaya gik-
maktadir. Ayrica bazi hizmetlerin satisinda fiyat pazarhif yapil-
digindan, satici ile alicinin yiizytize gelmesi de esasen zorunludur.
Bankacilik, damismanhk vb. hizmetlerde de satic1 ile alic1 arasin-
daki iliskinin devamlilif, yiizylize satis1 gerektiren bir durumdur.

(28) Karl A. Elling, Introduction to Modern Marketing, An Applied Approach,
The Macmillan Company. 1969, s. 135.
(29) John C. Narver ve Ronald Savitt, The Marketing Economy An Analytical
Approach, Holt, Rinehard and Winston, Inc. 1971. s. 286.
(30) John Armstrong ve John Palmer, «Services Marketing» Marketing Hand-
book (Edit : John Stapleton) iginde, Gower Press, 1974, ss. 45-53.
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Bir tutundurma vasitasi olan reklam da, tiiketicileri bir mal,
hizmet, marka veya kurulustan haberdar etmek ve o mala, hizme- .
te, markaya veya kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya tesvik
etmek amaci ile goze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazir-
lanmasi ve bu mesajlarin paral araclarla yayinlanmasidir (31).
Hizmet pazarlamasinda ozellikle, hizmetin nitelifine ve faydasina
iligkin kigisel imaj yaratmak icin reklam yapilir. Bu bakimdan hiz-
metlerin reklamlari, genellikle hizmetin giilerylizlii personelle, en
iyi gekilde diizenli ve stratli bir bicimde yapildigim: vurgular. Ban-
ka, banker ve turizm igletmeleri 6zellikle reklama biiyiik 6nem ver-
mektedirler.

Satigsa ozendirme, sati§ hacminin artirilmasi yolunda, rekiam
ile yuzylize satisin uyumlu bir sekilde birlestirilmesidir. Reklam
muhtemel miisterileri firmaya iter, satiga 6zendirme amaci ile kul-
lanilan araglar ise, mugterileri firmaya ceker (32). Bu bakimdan
satigta one siirme reklamm gerekli kilar ve firmamn satiglarimn
saglanmasinda ve arttirilmasinda bilyiik olciide yardime: olur. Sa-
tisa 6zendirme amaciyla hizmet pazarlamasinda kullanilan arag-
lar; igyerinin, muhtemel misterilerinin istegi dogrultusunda seci-
mi, i§ yerinin rahat ve samimi ortam, miisteri ile dogrudan iliski-
de bulunan personelin temiz, diizgiin ve uyumlu kilik ve Kiyafeti,
ig yeri disina asilan pankart, afig, déviz ve tabela gibi acik hava
reklam malzemeleri firma ve hizmet imajim yaratmaya yoénelik
esantiyonlar olabilir.

Yukanda kisaca agikladigimiz kigisel satis, reklam, satigta one
surme faaliyetlerinin planlanmasi, finansmani, yonetimi ve kont-
rolu fonksiyonlar yalmzca isletmenin karar alicilar ve uygulayi-
cilar1 tarafindan yerine getirildigi halde, tamitma aracimin kulla-
nilmasinda isletme disi unsurlar da devreye girer. Halkla iliskiler
ve tanitma olarak gorecegimiz dérdiincli tutundurma aracin diger-
lerinden ayiran en belirgin iki ozellik;

— Yaymun fticretsiz yapilmasi,
— Yaymu yaptiranin kimliginin ézellikle tamtmada agiklan-
mamasidir (33). '

(31) Kemal Kurtulus, «Tutundurma Araci Olarak Reklam» Pazarlama Yéne-
timi iginde, 1.U.LF. Pazarlama Enstitiisii Yayim No : 10 2. Baski Ist. 1978.
s. 191-207.

(32) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Bilim Kitabevi, .

Istanbul, 1971. s. 141.

(33) Tanju Oztiirk, «Tutundurma» Pazarlama Yonetimi icinde, 1.U.1.F. Pazar-
lama Enstitiisii Yaymi No: 10 2. Basim Istanbul, 1978. ss. 169 - 190.
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Firmanin veya firmanin hizmetlerinin, miisteri tarafindan bi-
linmesini saglamak i¢in yapilan tamtma faaliyetleri uzmanhk ge-
rektirir. Cesitli kurum ve kigilerle iliski kurmak, firma ve hizmet
bilesimi hakkinda kamuoyunda yazih ve sozlii tanitma faaliyetle-
rini ylriitebilmek, roportajlar hazirlamak, cesitli toplant: ve gos-
teriler diizenlemek, bagkalarmin diizenledigi toplant: ve gosteri-
lere davet edilebilmek ve bu yollarla halkin tutum ve davraniglari-
ni igletme lehine cevirebilmek, ézel beceri ve kabiliyetin yaninda
yeterli bir bilgi ve tecriibe seviyesini de gerektirir.

Bir bakima dolayh reklam olarak da nitelendirebilecegimiz ta-
nmtma faaliyetlerinde, bazi hizmet tiirleri 6zel bir avantaja sahip-
tir. Ozellikle eglence hizmetlerini ve spor karsilasmalarim yayin
organlar1 kendiliklerinden programlarina alirlar. Boylece yayin or-
ganlar1 kendi miisterilerine hizmet ederken, éte yandan da adi ge-
¢en hizmetlerin tamtimim yaparlar. Baz avukat, doktor vb. hiz-
met erbabi da sosyal ve kiiltiirel derneklerde, kuliiplerde gorev ala-
rak isim yapma yolunu segerler.

Sonug

Tarim toplumunda daha ¢ok kisisel nitelige sahip hizmetler
s6z konusu iken glnimiiz toplumlarinda iiretime yardimei1 olan
dagitim ve ulagim gibi hizmet sektorlerinin yaninda her tiirlii tek-
nik, idari, hukuki ve mali damigmanhk, saglk, egitim, turizm, arag-
tirma, bankacilik vb. hizmetler biiyitk 6nem kazanmistir. Hizmet-
lerdeki bu geligmeye ragmen hizmetler sahasinda faaliyet gosteren
kigi ve firmalar pazarlama anlayigina ve pazarlama araclarina ge-
reken ilgiyi gostermedikleri gibi, pazarlama fonksiyonunun énemi-
ni de yeterince kavrayamamisglardir. Ozellikle bankacilik ve turizm
alanlari hari¢ olmak {izere, cogu hizmet firmalarinda, firma sahip
ve yoneticileri bir pazarlama planlayicisi ya da yéneticisine sahip
degildirler. Bu hizmet igletmelerinin pazarlamaya benzer faaliyetler
yapmakta olduklar kabul edilmekle beraber, pazarlama problem-
lerine daha belirgin bir énem vermeleri halinde, hem miisteri tat-
mininin daha ileri seviyede saglanmasi, hem de satiglardaki artig
dolayisiyla, firma hedeflerine daha kolay ve rasyonel bir gekilde
ulagmalar1 miimkiin olacaktir.

Hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama yonetim aragla-
r, mamiil pazarlamasinda kullanilan araclardan farkh degildir,
Ancak farklilik bu araclarn hizmetin niteligi ile bagdasir bir gekil-
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de kullanilmasindadir. Bu bagdastirmay ise, siiphesiz hizmetlerin
szelliklerinin bilinmesi, bu 6zelliklere uygun sekilde planlanacak
ve uygulamaya konulacak pazarlama arag¢larmin, politika ve stra-
tejilerinin geligtirilmesi saglayacaktir. Hizmet pazarlamasinda ay-
nicaliklar daha cok hizmetlerin 6zelliginden kaynaklanmakta, hiz-
metin gayrimaddiligi bu alanda tagima ve depolama gibi kolaylag-
tiric1 pazarlama fonksiyonlarinin bliyiik odlgiide kullamimim engel-
lemektedir. Bu dzellik aym zamanda fiyatlandirma meselesini de
¢ok kritik bir hale getirmektedir. Bu duruvmda pazar sartlarina ¢ok
uygun bir gekilde tesbit edilmesi gereken fiyat, ancak tiiketicilerin
hizmetin kalitesine olan giivenleri ile gecerlilik kazanmaktadir.
Ciinkii hizmetlerin faydasi ancak satin alindiklar1 anda —Kki bu
an hem iiretim hem de tiiketim amdir— takdir edilmektedir. Ay-
rica hizmetlerin cogunlukla dogrudan dagitim bicimini gerektir-
mesi, genel olarak hizmet pazarlama yontemlerini, 6zellikle de hiz-
~ metin dagitim bigimini etkilemektedir. Hizmetlerin gayrimaddi ol-
ma o6zelligi hizmetlerin tutundurulmasinda da kendini hissettir-
mekte, tutundurma araclarindan olan yiizylize satig ve satisa ozen-
dirme, hizmetlerin dogrudan pazarlama zorunlugu kargisinda agir-
ik kazanmakta, reklaminda ise hizmetin niteligi ve faydasina ilig-
kin kisisel imaj yaratmak gayesi giidiilmektedir. Tanitma aracinin
kullammminda, ozellikle eglence, spor ve turizm hizmetlerinde ozel
bir avantaj, cok cesitli yayin organlarimn bu konuda kendi ¢ikarla-
11 ile uyumlu bir sekilde hizmet firmalarina yardimcl olmalardir.

Sonug olarak, daha ¢ok mallarla ilgili pazarlama prensipleri-
nin, temelde hizmetler icin de gegerli oldugunu, ancak bu prensip-
lerden hareketle gelistirilen ve mallarla ilgili olarak uygulamada
goriilen pazarlama yontem ve tekniklerinin hizmetler alaninda da
aynen kullanilabileceg1 diisincesinin, mal ve hizmetin birbirinden
tamamen farkli ézelliklere sahip olmalarindan dolayl yanlis oldu-
gunu, hizmetlerin pazarlamasi icin hizmetlere has pazarlama yon-
tem ve tekniklerinin gelistirilmesi zorunlulugunu belirtebiliriz. Bu
zorunluluk «Hizmet Pazarlamasi» kavramina aciklik, uygulanabi-
lirlik ve agirhk kazandiricl teorik ve pratik caligmalar yapilmasi
sonucunu da kendiliginden dogurmaktadir.
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