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ONSOZ

Toplumda ¢ogunlunu kadinlarin olusturdugu, 15-25 aras1 grubun ilgilendigi butik
pastacilik ozellikle dogum glinlerinde, babalar giinlinde, anneler giinii gibi 6zel
giinlerde agirlikli olarak tercih edilmektedir. Bu nedenle pastacilik sektoriiniin yeni
trendi olan butik pastacilik arastirmamizin konusunu olusturmustur. Calismamizda
butik pastacilik sektoriinde hizmet veren pastaneler ve hedef kitleleri arastirilarak

yapilan anket ¢alismasi ile tezimizde 6n gordiiglimiiz sonuglara ulagilmastir.



ABSTRACT

Globalization, developments in IT and communication technologies have dramatic
effects in many areas. Service sector is one of those affected areas. The services
sector, with the help of developments in technology and communication sectors,
witness the emergence of a new form of customer, who easily reaches information
and is able to make comparisons between the goods and services. Additionally, in the
developing world, many new and customer oriented sectors emerged. Those sectors
produce personal services for the cummunity so-called “new customers”. Thanks to
those customers who prefers this new service concept reflecting their personel wills
and needs, these sectors became as emerging sectors. Boutique bakery sector, the
fastest growing sector nowadays, is the basis of this study. Boutique bakery sector is
examined in terms of marketing, service and service quality. The scope of this study
is limited with the boutique bakeries located in the Anatolian side of Istanbul. The
customers of these boutige bakeries between the ages of 15 and 48, and the bakery

owners consists our Survey group.

Key Words: Emerging Markets, Service Marketing, Boutique Pastry.



OZET

Kiiresellesme, bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler birgok alan {izerinde ciddi anlamda etkili olmustur. Hizmet sektorii de bu
alanlardan biridir. Hizmet sektorii teknoloji ve iletisim alanindaki gelismeler
sonucunda bilgiye kolaylikla ulasan ve iiriin ile hizmetler ile ilgili karsilastirmalari
kolaylikla yapabilen yeni miisteri formu ile kars1 karsiya kalmistir. Bunun yani sira,
gelisen diinyada yeni ve miisteri odakli bircok sektor ortaya ¢ikmistir. Bu sektorler,
yeni miisteri olarak tanimlanan miisteri kitlesi i¢in kisiye 6zel hizmetler sunmaktadir.
Kendi istek ve ihtiyaglari ¢ercevesinde sekillenen bu yeni hizmet anlayisini tercih
eden miisteriler sayesinde bu sektorler yiikselen birer sektor halini almistir. Yiikselen
bu sektorlerden gilinlimiiz diinyasinda en hizli gelisen butik pastacilik sektorii bu
caligmanin temelini olusturmaktadir. Butik pastacilik sektorii pazarlama, hizmet ve
hizmet kalitesi acisindan ele alinmistir. Calismamizin evrenini Istanbul il sinirlarinda
Anadolu yakasinda yer alan butik pastaneler olusturmaktadir. Bu pastanelerden
hizmet alan alt smir 15 {ist smir 48 yas ve iizeri olan tiiketiciler ile pastane
isletmecileri ise uyguladigimiz anket calismasinda Orneklem grubumuzu

olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Pazarlama , Hizmet Pazarlamasi, Butik Pastacilik
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda kiiresellesmenin belki de en ¢ok etkiledigi alanlardan biri
hizmet sektoriidiir. Bu etkilesimin temel nedeni, hizmet sektoriinde yer alan
miisterilerin kiiresellesme olgusu ile hayatimiza giren, iletisim ve bilgi teknolojilerini
ve de sosyal medya araglarmi siklikla kullanmasidir. Bu teknolojileri kullanan
miisterilerin  bilgiye erisimi artmistir. Dolayisiyla, miisteriler satin almayi
planladiklar1 hizmetlere iliskin kolaylikla veri elde edebilmekte ve hatta bu verileri
karsilastirma imkani bulmaktadir. Bu imkanlar dogrultusunda satin alma kararim
veren miisterilerin istek ve ihtiya¢larini tatmin etmek zorlagsmistir. Bu nedenle hizmet
sektorlinde yer alan firmalar, yeni pazarlama stratejileri ile bu yeni ve farkindalik

orani yliksek miisterilerin istek ve ihtiyag¢larini tatmin etme yoluna girmistir.

Hizmet sektoriinde yer alan firmalar i¢in artik, pazar pay1 elde etmek bir amag ya da
hedef olmaktan ¢ikmistir. Hizmet sektoriinde yer alan firmalar i¢in artik esas hedef,
miisteri pay1 elde etmektir. Diger bir degisle, hizmet sektoriindeki firmalar i¢in artik
en Onemli ama¢ miisteri memnuniyetini saglamak ve miisteri sadakatini
olusturmaktir. Bu amaglar dogrultusunda geleneksel pazarlama yontemlerinin
yetersiz kaldigimmi fark eden hizmet sektorli firmalar1 yeni ve miisteri odakli bir

yaklasim olan hizmet pazarlamas: stratejisini uygulama yoluna gitmistir.

Kiiresellesmenin tek etkisi elbette ki pazarlama alaninda olmamustir. Kiiresellesme
ile birlikte sinirlar1 kalkan ve tek bir pazar olarak tabir edilebilen bir hal alan
glinlimiiz diinyasinda, miisteri istek ve ihtiyaclari ile sekillenen bir¢ok yeni ve farkl
pazar dogmustur. Bu sektorler 6zellikle girisimcilerin dikkatini ¢ekmistir. Butik

pastacilik sektorii de bu yeni ylikselen pazarlardan biridir.



Kiiresellesmenin etkisi ile degisen ve yeni miisteri olarak tanimlanan gliniimiiz
miisterileri i¢in kisisellestirilmis Uiriiniin 6nemi kapsaminda ortaya ¢ikan ve tamamen
miisteri hayal giicii ile sekillenen butik pastacilik hizmetleri 6zellikle iilkemizde yeni

bir pazar olarak girisimcilerin istahin1 kabartmaktadir.

Geleneksel pastacilik iiriinlerini ve hizmetlerini sunan pastanelerden farkli olarak,
tamamen miisterilerinin hayal gii¢leri smirinda tasarimlarini gergeklestiren butik
pastaneler, gliniimiizde kendilerinin 6zel oldugunu hissetmek ve hissettirmek isteyen

miisteriler tarafindan tercih edilmeye baglamistir.

Bu calismada yeni pazarlama stratejileri ve pazarlarda uygulanacak pazarlama
stratejileri butik pastacilik kapsaminda ele alinacaktir. Bu hususta Oncelikle
geleneksel pazarlama ve yeni pazarlama kavramlar1 irdelenecektir. Daha sonra
degisen tiiketim kiiltiirlinii incelemek icin Oncelikle post-modern tiiketim kiiltiirli ve
post-modern pazarlama kavramlari ele alinmistir. Calismanin ikinci boliimiinde
hizmet pazarlamasina genel bakis bashgi altinda, hizmet pazarlamasi, hizmet

pazarlamasinin 6zellikleri,ve hizmetin siniflandirilmasi kavramlari ele alinmistir.

Calismanin {iglincii bolimiinde yeni bir trend olarak butik pastacilik i¢in pazarlama
stratejileri ele alinmustir. Calismanin tiglincli boliimiinde yeni trend olan butik
pastacilik pazari, pazarlamanin 7C' si kapsaminda degerlendirilmistir. Caligmanin
son bolimiinde tilkemizdeki butik pastacilik sektoriinii ele alan bir uygulama ile
literatlir kapsaminda degerlendirilen konular incelenmistir. Bu béliimde oncelikle
butik pastaciligin iilkemizdeki konumu incelenmistir. Daha sonra butik pastacilik ve
kisisellestirme iliskisi ele alinmistir. Son olarak ise, Istanbul ile sinirli kalmak iizere,
butik pastaneler iizerine bir arastirma yapilmistir. Bu arastirma kapsaminda elde

edilen bulgular literatiirde arastirilan konularin 1s1g1nda degerlendirilmistir.



L.LBOLUM

GELENEKSEL PAZARLAMA VE YENI PAZARLAMA ANLAYISI

Literatiirde ¢ok sayida pazarlama tanimina rastlamak miimkiindiir. Literatiirde bu
kadar fazla sayida pazarlama taniminin yer almasimin temel nedenleri arasinda
pazarlama kavraminin tanimini yapan kesimlerin farkliligini ve pazarlama kavramina

olan yaklagimlarin farkliligin1 gostermek dogru olacaktir.

Pazarlama kavraminin tanimi, kavramin tarihsel olarak gelisimi ile de paralel bir
sekilde gelismis ve degismistir. 1950°1i yillarda yapilan pazarlama tanimi; pazarlama,
mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir seklindedir. 1950’1i yillarda ortaya atilan
bu tanim miibadele ve satig lizerinde durmustur (Mucuk, 2004: 3). 1970’li yillara
kadar pazarlama kavraminin sadece kar amaci giiden kurum ve kuruluslar i¢in var
olan bir kavram oldugu hakimken,1970°li yillara gelindiginde hakim olan bu inang
yerini, pazarlamanin sosyal boyutlarim1 da igine alan bir pazarlama tanimina

birakmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) pazarlama
kavraminin tanimini genisleterek pazarlamayi, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve

uygulama siireci seklinde tanimlamistir (Altunisik,v.d., 2001: 7).

Literatiirde yer alan diger bir tanimlamaya gore ise pazarlama; tiiketicilerin
ihtiyaglarmi karsilamak icin, uygun dagitim, uygun fiyat ve uygun iletisim
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(tutundurma) ¢alismalarinin kullanilarak uygun triin ve hizmetlerin hareketini etkin

bicimde saglayan eylemlerdir (Odabasi, 2001: 9).

Pazarlama kavramina iktisat bakis acis1 ile yaklasildiginda, yukarida yapilan
tanimlamalardan farkli bir tamm ortaya cikar. iktisat¢1 yaklasimi ile yapilan
pazarlama taniminda fayda kavramu iizerinde durulmustur. Iktisat¢1 yaklasimi
acisindan pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi meydana getirme ile ilgili
faaliyetlerdir. Bu tanimda mal ve hizmetlerin iiretildigi yerler ile az iiretildigi veya
hi¢ tiretilmedigi yerler arasinda denge saglama ve sahipligin devri baglica fayda
meydana getirme unsuru olarak goriiliir. Her ne kadar pazarlama, iiretimle tiiketim

arasinda bir koprii fonksiyonu gorse de bu tanim konuyu ¢ok dar sinirlar i¢ine alir

(Tek, 1997: 519-520).

Pazarlamanin farkli tanimlarindan da gorildiigii gibi, gerek tarihsel siirecteki
degisimlerin gerekse pazarlama kavramina yaklasimin tanimlamalar {izerinde etkisi
goriilmektedir. Bu noktada, Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing
Association) yukarida bahsi gecen ve 1985 yilinda yaptigi pazarlama tanimini

2000’11 yillarin basinda degistirdiginden bahsetmek yararli olacaktir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) bilgi teknolojilerinde
yasanan gelismelerin ve kiiresellesmenin is diinyasinin her alaninda kendini derinden
hissettirmesi sonucunda pazarlama kavrami tanimin revize etmistir. Pazarlama,
miisteriler icin deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi, orgiitiin ve paydaslarin
yararina olarak miisteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve siirecler

dizisidir (Amerikan Pazarlama Birligi, 2004).

1950’11 yillarin basinda gercek anlamda ele alinmaya baslayan pazarlama kavraminin
tarihsel gelisimini asagidaki gibi ele almak miimkiindiir (Al, 2012: 5);
4



e 1900-1910 :Kesif Donemi

e 1910-1920 :Kavramsallagma Donemi

e 1920-1930 : Entegrasyon Donemi

e 1930-1940 : Gelisme Donemi

e 1940-1950 : Yeniden Degerlendirme Donemi
e 1940-1960 : Yeniliklere Agilma Donemi

e 1960-1970 : Farklilasma Dénemi

e 1970 sonrast : Sosyallesme Dénemi

Bu noktaya kadar anlatilan pazarlama kavramini geleneksel pazarlama olarak
adlandirmak gerekir. Literatiire bakildiginda yirminci yliz yilin ilk tg¢ceyreginde

geleneksel pazarlama tizerinde odaklanildigi, son ¢eyreginde ve 6zellikle

son ¢eyregin son 10 yilindan itibaren ise basta iliski pazarlamasi olmak tizere diger

pazarlama yaklasimlarina odaklandigi goriilmektedir (Alabay, 2008).

Pazarlama kavraminin gelismesinde, degismesinde ve geleneksel pazarlama
yaklasimindan uzaklasilmasinda 6zellikle bir takim etkenlerin etkili oldugunu ve bu
etkenleri lic ana basglik altinda incelemek miimkiindiir. Pazarlama kavraminin
geleneksellikten uzaklasmasi ve “yeni pazarlama” olarak adlandirilmasina etki eden
faktorler; teknolojideki hizli gelismeler ve internet kullaniminin artmasi,

kiiresellesme ve tiiketici egitim diizeyindeki artis seklinde siralanabilir.

Yasanan teknolojik gelismeler, bilgi teknolojilerinin gelismesi temelde internet
kullamiminin yayginlasmasi ile olmustur. Internet’in yayginlasmasiyla ¢cok sayida
faktoriin - bir araya gelmis oldugundan geleneksel pazarlama anlayis ve
uygulamalarinda bliyiik doniisiimler yasanmaktadir (Erdal, 2002: 8). Diger bir

degisle internetin yayginlasmasi ile geleneksel pazarlama etkisiz hale gelmistir.



Ciinkii internetin yaygin olarak kullanilmasi, isletmelerin miisterileri ile olan
iliskileri iizerinde etkili olmustur. Internet sayesinde bilgiye daha kolay erisen
miisteriler satin alma kararlarin1 daha bilingli yapma yoOniinde geligmistir.
Dolayisiyla, isletmelerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmeyi hedefledigi miisteri
kitlesi farklilasmistir. Bu durumda da isletmelerin miisterileri ile olan iliskilerini
yeniden yapilandirmasi gerekmistir ve geleneksel pazarlamanin yetersiz kalmasi

nedeni ile yeni bir pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmustir.

1.1.Pazarlamanin Gelismesinde Kiiresellesmenin Etkileri

Teknoloji ve internet disinda geleneksel pazarlamadan uzaklagilmasinin diger bir
onemli nedeni kiiresellesmedir. Bilindigi gibi kiiresellesme her alanda etkisini
hissettiren Onemli bir kavramdir. Kiiresellesme siirecinin pazarlama kavramina

etkileri asagidaki gibi Siralanabilir. (Prabhakerv.d., 1995: 52)

e Yeni ve rekabetc¢i pazarlarin olusumu,

Hizli degisim ve karar verme siirecinin kisalmasi,

Tiiketim kaliplar1 ve tiiketim standartlarindaki degisim,

Pazarlama bilgi sistemlerinin kullanilmasinin zorunluluk haline gelmesi,

Pazarlama yontemlerinin daha kapsamli bir hal almasi.

Yukarida sayilan maddeler 1s1ginda, kiiresellesmenin pazarlama alaninda 6nemli
etkileri oldugunu sdylemek mimkiindiir. Ve bu etkilerin bir¢ogunun ortaya
cikartacagi ihtiyaglar1  geleneksel pazarlamanin cevaplamasi  beklenemez.
Dolayisiyla, kiiresellesme beraberinde yeni bir pazarlama kavramini getirmistir

demek dogru bir yaklasim olacaktir.



Geleneksel pazarlamanin yerinin yeni pazarlama kavraminin almasindaki diger bir
belirleyici etken ise tliketicilerin bilgi ve iletisim diizeylerindeki degisimler ve
gelismelerdir. Teknolojinin gelismesi ve bilgi dolasiminin kolaylagsmasi ya da diger
bir degisle bilgiye erisimin kolaylagmasi, tiiketici yapisi lizerinde etkili olmustur.
Ayrica, iletisim teknolojilerinin de gelismesi ile birlikte tiiketiciler arasindaki
iletisimde de artis olmustur. Bu durum tiiketicilerin tecriibelerini birbirleri ile daha
kolay ve hizl1 paylagsmasina sebep olmus ve tiiketicilerin {liriin ve hizmetlere yonelik

algilarinin kalite agisindan kiyaslanabilir bir hal almasini saglamistir.

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerinin artmasi tiliketicilerin {irlin ya da
hizmetlerden olan beklentilerinin artmasina, kalite beklentilerinin artmasina, iiriin ya
da hizmetlerden bekledikleri 6zelliklerin degismesine yol agmistir. Tiiketicilerin
egitim diizeyi, satin alimacak mal ve hizmetin saglayacagi faydanin bilinmesini
saglayarak, lirline olan talebin ortaya ¢ikmasi veya var olan talebin artirilmasinda

belirleyicidir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Teknolojik gelismeler, internet, kiiresellesme ve tiiketici bilgi-iletisim diizeyinin
artmast etkenleri sonucunda geleneksel pazarlamanin yerini yeni pazarlama
kavramina birakmasi geleneksel pazarlamanin pazarlama karmasi iizerinde de
degisiklikler yapmugtir. Ozellikle hizmet pazarlamasi kavraminin — gelismesi
beraberinde iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olan geleneksel pazarlamanin 4P’si
yerini yeni bir pazarlama karmasina birakmistir. 4P olarak tanimlanan pazarlama
karmas1 7P olarak gelismis ve degismistir. Diger bir degisle, geleneksel pazarlamada,
4Polarak bilinen, pazarlama karmasi; gelisen hizmet isletmelerinin ihtiyaglarina tam
karsilik vermesi amaciyla, fiziksel ortam, katilimcilar, siire¢ yonetimi bilesenleri de

eklenerek 7P kavramui gelistirilmistir. (Uner, 1994).



Bu noktaya kadar gelencksel pazarlama kavraminin ne oldugunu ve bu kavramin terk
edilerek yeni pazarlama kavraminin gelismesine neden olan etkenleri ve pazarlama
karmasindaki degisimler incelenmistir. Tiim bu incelemeler sonucunda geleneksel
pazarlama ve yeni pazarlama kavramlarinin pazarlamanin rolleri kapsaminda
karsilastirmak hem geleneksel pazarlamanin ugradigi doniisiim ve gelisim siireci
sonucunda ortaya ¢ikmis olan yeni pazarlama kavraminin daha iyi anlasilmasina

yardime1 olacak hem de bu iki kavram arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi

agisindan yararli olacaktir.

Tablo 1.1: Geleneksel Pazarlama ve Yeni Pazarlama Kavramlarinmin Pazarlama Rolleri Kapsaminda Karsilagtirnlmasi

Roller

Geleneksel Pazarlama Anlayist

Yeni Pazarlama Anlayisi

Hedef

Satig yapmak

Satis isletme basarisinin en
temel Olgiitiidir.

Uzun doénemli miisteri iligkileri olusgturmak

Satis iliski baslatir. Hedef miisteri iligkisini
stirdiirtilebilir kilmaktir

Miisteri Anlayisi

Miisteri memnuniyetine dnem|
verilmez ve misteri bilgileri
kullanilmaz

Miisteri degeri satin alimr

Miisteri ve isletme birbirinden|
bagimsizdir.

Miisteri memnuniyeti saglanarak miisteri baghlig
olusturulma ¢abasi vardir.

Miisteri ile etkilesimli olarak miisteri degeri
olusturulur

Miisteri ve isletme vardir

Pazarlamanin Amaci

Uriin degeri meydana getirmek

Uriin odakl1 olmak

Miisteri degeri meydana getirmek

Miisteri odakli olmak

Varsayimlar

Pazar payini arttirmak

Pazarlama varliklarini gelistirip yonetmek

Katki

Miisteri, rakip ve kanal bilgisi

Miisteri degerini arttirma yollarinin bilinmesi

Pazarlamanin Odag1

Uriin

Sadece satig yapmak

Miisteri

Miisteri baglig1 yaratmak

Pazarlama Yetenekleri

Uzmanlk

Temel yetkinlikler




Savunma . Miisterileri anlamanin 6nemi . Miisteri degeri meydana getirmede pazarlamanin
o6nemi
Varlik Kavrami . Somut varliklar . Soyut varliklar
Mantik . Kar artar . Miisteri degeri artar
Performans Olgiitleri e Pazar pay1 e  Miisteri degeri
. Yatirimin geri doniist . Miisteri tatmini
e Uriin ve fiyat degerlendirmesi| o  Problem ¢ézme degerlendirmesi

Kaynak:( Jittner ve Wehrli, 1994: 57).

Yukaridaki tablo 1s18inda geleneksel pazarlama ve yeni pazarlama kavramlarim
Ozetlemek gerekirse, geleneksel pazarlama {iriinii tasarlamayi, iirlinli liretmeyi ve
iriinii satmay1 kapsarken, yeni pazarlama kavrami degeri belirlemeyi, degeri elde

etmeyi ve degeri sunmay1 kapsar.

Geleneksel pazarlama ve yeni pazarlama kavramlari incelendikten sonra bu baslik

altinda son olarak network pazarlama kavramina da deginmek gerekmektedir.

2. Post-Modern Tiiketim Kiiltiiri ve Post-Modern Pazarlama

Post-modern tiiketim kiiltlirii ve post-modern pazarlama kavramlar: irdelenmeden
once post-modern kavraminin ne oldugunun aciklanmasi yararli olacaktir. Post-
modernizm tartismalari, kiiltiirel teori alaninda, modernist sanat bicimleri ve
pratiklerinden koptugu iddia edilen bir dizi kiiltiirel yapintiyr tanimlayan mimari,
edebiyat, resim vb. alanlarda yeni “post-modern” kiiltiir bigimlerinin isaretleri olarak

baslamis (Birkok, 1998) ve diger alanlara sigramistir.



Post-modernizm sdylemini kisaca agiklamak gerekirse; post-modernizm sdylemi

(Odabasi, 2006: 25);

e Genel gecerlilik iddias1 tasiyan 6nermelerin reddedilmesi,

e Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda
cogulculugun ve pargalanmanin kabul edilmesi,

e Farkliligin ve gesitliligin vurgulanip, benimsenmesi

o Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol agan dilsel
doniisiimiin yasama gecirilmesi,

e Mutlak degerler anlayisi yerine, yoruma agik seceneklerle karsi karsiya
gelmekten ¢cekinmemek, korkmamak,

e Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak,

e Belli bir zaman ve markanin sézciiklerini kullanmak yerine ger¢ekligi kendi
biitiinltigii, 6zerkligi icinde anlamaya ¢aligmak,

e Insani ruh, beden olarak ikiye bélen anlayislarla hesaplasmak,

e Tek ve mutlak dogrunun egemenligine karsi ¢gikmak,

e Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu sorusunu

benimsemek,seklinde 6zetlenebilir.

Post-modernizm sOylemi giliniimiizde de her alanda kendisini hissettirmektedir.
Dolayisiyla bu kavramin pazarlama sistemini de etkilemesi kaginilmazdir. Ancak,
pazarlamanin da toplumun diger kesimlerindeki post-modern degisime ayak
uydurdugunu ve 6zel bir rolii olmadigini 6ne siiren goriislerin yaninda; pazarlamanin
post-modern degisimde itici motor giiclinii olusturdugu da 6ne stiriilebilmektedir

(Firat, Dholokia ve Venkatesh, 1996: 48).
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2.1.Postmodernizm Kavrami Ve Pazarlama

Bu noktada, pazarlama literatiiri kapsaminda post-modern pazarlama kavramina

iliskin iki yaklagim oldugunu sdylemek miimkiindiir;

1. Pazarlamanin zaten post-modern olduguna inanan yaklasimlar.

2. Post-modern pazarlama kavrami kriz i¢indedir diisiincesini savunan yaklasimlar.

Literatiir incelemesi yapildiginda, pazarlamanin post-modern olduguna inanan
yaklagimlarin daha siklikla karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Bu yaklagimlar
kapsaminda yapilan post-modern pazarlama tanimlarindan biri; post-modern
pazarlama miikemmellik yerine siradanligi Oneren, ortak dili olmayan, her seyin
kullanimina hos bakan ve her biri kendi dilini yaratmis, tiikketime yonelik bir
gerceklik, modern pazarlamadaki “ya dyle ya boyle” yerine “hem Oyle hem boyle,
ilkesizlik ilkesine gore eglendirici, neseli ve ironi bigimleri savunan post-

modernizmin pazarlamadaki yansimasidir, seklindedir (Tek, 199: 58-59).

Post-modern pazarlama kavraminin daha iyi anlagilmasi i¢in post-modern tiiketim
kiiltiiri ve post-modern tiiketici 6zellikleri kavramlarina deginilmesi yararli olacaktir.
Post-modern tiiketim kiiltiiriine iliskin sodylenebilecek en ¢arpict ve en Ozet
tanimlama; post-modern tiiketici deneyimleri {iretir, tiiketiminde pargast olma
istemindedir. Bu noktadan yola ¢ikarak, post-modern tiiketim kiiltiirliniin en 6nemli
ozelliklerinden birinin bireycilik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii post-
modern birey i¢in en dnemli arzu kendi farkliliklarini 6n plana ¢ikartmak ve istek ile
ithtiyaglarin1 toplumdan daha farkli bir sekilde ifade etmektir. Bu noktada post-
modern tliketicinin aslinda ne istedigini tam olarak bilmedigini sdylemek

miimkiindiir. Ciinkii toplumdan farklilagarak satin alma eylemini gerceklestirmek
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isteyen tiiketici her zaman dogru amaclara sahip olamamaktadir. Ya da diger bir
degisle post-modern tiiketici ancak gordiigii zaman gercek anlamda ihtiyaci olan
iirlin ya da hizmetlerin farkina varir.Bu nedenle tiiketicilerin ne istedigini kavrayip
bu isteklere uygun yer, zaman ve karlilikla karsilik vermekten olusan eski pazarlama

diistincesi, gliniimiizde gegerliligini yitirmektedir (Gencer, 2006).

Post-modernizm kavraminin pazarlama ve tiiketiciler iizerinde bir takim etkilerinin
oldugu goriilmiistiir. Post-modernizm kavraminin pazarlamayr ve tiiketici
davraniglarini etkisi altina aldigi alt1 temel durumdan s6z etmek miimkiindiir. Bu

durumlar (Kayaman ve Armutlu, 2003: 133);

o Ust gergeklik

e Pargalanma

e Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi

e Oznenin merkezde olmamasi

o Zithiklarin birlikteligi

e Bagliligin ve marka sadakatinin kaybolusu
Literatiirde, post-modernizm kavraminin pazarlamayi ve tiiketici davraniglarini etkisi
altina aldigr durumlart agiklik / hosgoriiliik, tst-gergeklik, An’in siirekliligi,
zithiklarin birlikteligi, 6znenin merkezligini kaybetmesi, {iretim ve tiiketimin yer
degistirmesi, stil ve bigime 6nem verme, kaos ve diizensizligin kabulii seklinde de
tanimlandig1 goriilmektedir. Bahsi gegcen bu post-modern ozelliklerin pazar ve

pazarlama stratejilerine uygulanmasina iliskin detaylar1 asagidaki tablo yardimi ile

incelemek mimkiindiir.

12



Tablo 1.2: Post-Modern Ozelliklerin Pazar ve Pazarlama Stratejilerine Uygulanmasi

Post-Modern Ozellik

Pazar Uygulamalar

Pazarlama Stratejileri

Agiklik / hoggorii Iletisim kurulan pazarlar Esnek pazarlama
Uyarlamaci pazarlama
Ust gergeklik Olusan pazarlar degil, yapilandirilmig | Temalastirma, benzetim

pazarlar

An’m siirekliligi

”

Tiiketicilerin benzetimleri tercihi “simdi
ve “burada” pazarlar

Kendi i¢ine donerek biitiiniiyle adanma

Zitliklarm birlikteligi

Brikolaj pazarlar
Parcalanmis pazarlar
Turistik pazarlar

Imaj pargalanmalar1
Imaj kiimeleri
Gorsel etkinlikler pazarlamasi

Oznenin merkezligini kaybetmesi

Pargalanmis benlikleri olan tiiketiciler

Stirekli imaj olusturma

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi

Bireysellesmis pazarlar

Pazarin bozulmasi ve tekrar
yapilandirilmasi

Siire¢ pazarlama

Stil ve bigime 6nem verme

Marka
pazaralar

yerine imajin  Onemsendigi

imaj pazarlamast

Kaos ve diizensizligin kabulii

Kaygan pazarlar

Pazarlamanin giiglendirilmesi

Kaynak: (Firat, 1997).

Post-modernizm kavrami yukaridaki alti baslik ile modern pazarlama ve modern

tilketici kavramlarinin etkilemistir ve gelecek icin bugiinii feda etmeyen, aninda

tatmin isteyen, kullan at meraki olan ve bunu gerceklestirmek icin c¢ok para

kazanmak isteyen post-modern tiiketiciler ve post-modern toplumlar ortaya ¢ikmigtir

( Kara, 2004: 67). Post-modern tiiketicilerin olusturdugu post-modern toplumlara

iliskin ozellikler asagidaki gibidir (Odabasi, 2006: 113);

e Gergegin ne oldugunun karsilastirilmasina dayanak olusturacak tekbir Gl¢iit

yoktur,

e Her bir birey anlamlar ve semboller kompleksini gelistiren birden fazla

cemaate dahildir,

e Aciklik, farkli stillere, kendi olma ve yasama gosterilen hosgorii post-modern

toplumlarin ayrilmaz bir pargasidir,
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Onem igerikten daha ¢ok sekil ve bigime kaymaktadir,

Yasam birbirinden kopuk anlar ve deneyimlerin bilesiminden olusmaktadir,
Birey ve kurumlarin kimlikleri karisir ve paylasirken bulaniklasir,
Olusturulmus gerceklerin alan ve siirelerini sinirlayan degismez bi¢imdeki

ilkeler ve temellerin reddi s6z konusudur,

Post-modernizm sdéylemi, oncelikle toplumlari etkilemis ve post-modern toplumlar

yaratmistir. Bu post-modern toplumlarda yasayan tiiketiciler de haliyle post-

modernizm sdyleminden etkilenmis ve post-modern tiiketici ve post-modern tiiketim

kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica, gerek toplumu gerek bireyi derinden etkileyen

post-modernizm kavrami, pazarlamayir da derinden etkilemis ve post-modern

pazarlama kavrami dogmustur. Bu noktada, post-modernizm sdylemi icinde

degisime ugrayan pazarlama uygulamalari i¢in asagidaki olasi sonuglardan s6z etmek

uygun olacaktir (Firat ve Venkatesh, 1993: 239-245);

Post-modernizmin 6zelliklerinin etkisi, pazarlama uygulamalarinin diger
kiiltiirel alanlara yayilmasi olanakli hale gelmektedir. Bugiine kadar kapali
olan alanlara (sanat, kiiltiir. vb.)yayilabilmektedir. Sanat ve ticaret arasindaki
farklar pazarlamanin bir kiiltiir kurumu olarak Oneminin artmasiyla

azalmaktadir.

Farkliliklar ve g¢esitliliklerin  hos goriilmesi konusunda post-modern
pazarlamanin  acik  tavri, ge¢miste karsilasilan  benzer  yapilan
kabullenmemesi sonucunda dogmaktadir. Parcalanma bir¢ok farkli stil ve

formun kullamlmasini gergeklestirmektedir. Uriinler hemen hemen ayni
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kalirken tasidiklar1 imajin ve iletisimin ¢esitlenmesi ve gbézden gecirilip

yenilenmesi zorunlulugu dogmaktadir.

e Giinlimiizde pazarlama c¢ogunlukla normalin imajlarini yansitmaktadir.
Modern ideolojilerin ve degerlerin etkisinde olan pazarlama profesyonelleri,
farkli olan yasam bicimleri ve davraniglart1 kendi iletisim c¢abalarinda
kullanmaktan c¢ekinmektedirler. Bu tiir geleneksel degerler ve davranislar,
toplumun degisik bolimlerinden elestirirler almaktadirlar. Post-modern
pazarlama toplumda baskin olan modellere, degerlere ilgi duydugu kadar,
marjinal yagam bi¢imlerinin ¢esitliligine de ilgi duymakta ve bunlar1 normal

ve digerleri ayirimi1 yapmadan kullanabilmeyi hos gérmektedir.

e Geleneksel olarak modern kiiltiir, kadini iyi bir tiiketici ve evi de tiiketim yeri
olarak tanimlayip agiklamaktadir. Post-modern pazarlamada ise, hem erkek
hem de kadin ideal tiiketiciler ve iireticiler olarak kabul edilmektedir.
Reklamlarda, erkek kadin ozelliklerini kadin da erkek o6zelliklerini tastyip
gosterebilmektedir. Aligveriste de durum benzerdir. Sadece kadin aligveriste

bulunur genellemesi i¢ine erkegi de almistir.

Goriildiigii gibi post-modernizm kavrami pazarlamay1 da derinden etkilemis olan bir
kavramdir. Post-modern tiiketim kiiltiiriinii ve post-modern tiiketici kavramini
olusturan kavram pazarlama uygulamalarini da etkilemis ve post-modern pazarlama

kavraminin literatlirdeki yerini almasini saglamistir.
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ILBOLUM

HIiZMET PAZARLAMASINA GENEL BAKIS

Yeni pazarlar, iriin ya da hizmetlerin gelisme evresinde oldugu, girisimcilerin
ozellikle dikkatini ceken, yeni yatirimecilart cezbeden, sahip oldugu iiriin ve
hizmetlerin toplumsal bilinirlik ve farkindalik diizeyi yeni yeni gelismeye baslamis
olan pazarlardir. Bu nedenle yeni pazarlar i¢in uygulanacak pazarlama stratejilerinin
Ozenle secilmesi gerekmektedir. Strateji, gelecege nasil ve hangi yollardan
ulagilacagini gosteren genel bir planlamadir (Aktan, 2008: 5). Bu tanimlamadan yola
cikarak pazarlama stratejisi kavraminin da sirketin pazarlama hedeflerine ulagsmak
icin nasil bir yol izlemesi gerektigini gosteren plan oldugunu sdylemek dogru
olacaktir. Bagarili olarak tanimlanacak bir pazarlama stratejisi asagidaki maddeleri

gerektirir (Odabasi, 2011: 40);

e Miisterileri, tedarik¢ileri, demografik ve teknolojik degisimleri betimlemeyi
ve anlamay,

e Daha esnek ve uyum saglayabilen orgiitsel uygulamalari sorusturma,

e QGirisim i¢in yon belirleyen vizyonu ve misyonu gerceklestirme,

e Orgiit ile dis varliklar (ortaklar, miisteriler, ve tedarikgiler diye tanimlanabilen

paydaslar) arasinda stratejik bir birliktelik kurmayi tegvik etme.

Yukarida sayilan pazarlama stratejisi gereklilikleri kapsaminda pazarlama
stratejisinin, giinlin degisen ve gelisen piyasa kosullar1 ile de paralel bir sekilde
gelismesi ve yenilenmesi gerektigi sonucuna varmak mimkiindiir. Yani diger bir

degisle, bir takim etkenler sonucu degisen piyasa dinamikleri sonucu {iriin
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odakliliktan uzaklasip miisteri odakli bir hale biiriinen piyasalarda uygulanacak

pazarlama stratejileri de ayni sekilde degisim sergilemelidir.

2.1. Kavramsal Acidan Hizmet Pazarlamasi

Kiiresellesen diinyamizda 6zellikle bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucu, birgok
alanda hizli ve siirekli degisimler yasanmaktadir. Yasanan bu degisim silirecinden
tretim sektorlii de etkilenmistir. Yasanan degisimler iiretim sektoriinden hizmet
sektoriine dogru bir kaymanin yasanmasina neden olmustur. Hizmet sektoriine dogru
olusan bu kayma, hizmet sektoriiniin hizla gelismesine sebebiyet vermistir. Bu
noktada, hizla gelisen sektdrde ortaya ¢ikan soru ve sorunlar klasik pazarlama
yaklagimi ile cevaplanamamakta ve c¢oziimlenememektedir. Dolayisiyla, klasik
pazarlamanin yetersiz kaldig1 noktalarin giderilmesi i¢in bir pazarlama alt disiplini
olan hizmet pazarlamasi kavrami dogmustur. Hizmet pazarlamasi kavrami, hizmet
sektorliniin 6nem kazanmasi ile paralel olarak giiniimiizde son derece Onemle

tizerinde durulan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Alastair, 1989);

2.2.Hizmet Pazarlamasmin Ozellikleri

o Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina
yonelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz
etmesi,

e Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik getiren
agsamalardan olugmasi,

e Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda

stireklilik gostermesi,
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Hizmet igletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki dayanigsma
ve bunun giin gittik¢e artan 6nemli,

Orgiit capinda ve boliimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve isletme
capinda pazarlama ¢abalarmin biitiinligi,

Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiikketim ile iiretimin genellikle ayn1 zaman ve
yerde gerceklesmesi nedeniyle miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
kalitenin 6nemidir,

Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
O0lcmek zordur. Aym sekilde rakip firmalarin Pazar etkinlikleri hakkinda

saglikli veri elde etmek de bir hayli giictiir.

Hizmet pazarlamas1 goriildiigii gibi kendine has bir takim o6zellikleri olan bir

pazarlama tiiriidiir. Ayrica da giiniimiizde son derece dnem teskil eden bir pazarlama

tiriidiir. Hizmet pazarlamasi onemlidir ¢linkii, hizmet pazarlamasi1 uygulamalar ile

asagidaki sonuclara varilir (I¢6z, 1999: 34);

Daha memnun miisterilerin portfoyii yaratilir,

Isletmedeki tiim boliimlerdeki personel ve ydneticiler ayn1 amaca ulasmaya
calisir,

Belirlenen miisteri istekleri ve miisterilerin hizmetten beklentileri ile miisteri
memnuniyeti orani arttirilir,

Miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisiklikler zamanla saptanir
ve bu degisikliklere kars1 gerekli uyum zamaninda yapilir,

Hizmetlere iliskin tutundurma faaliyetleri miisterilerin algilarina uygun olarak
gerceklestirilir,

Artan is birligi daha iyi hizmetler ve daha mutlu miisteriler yaratilir,
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e Gerektiginde diger hizmet isletmeleriyle isbirligi yapilarak miisteri
memnuniyeti artirilir,

e Basarili pazarlama programlarinin devami getirilirken, basarisiz olanlar
kullanimdan ¢ikarilir.

e Pazarlama cabalar1 ve pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklar1 daha

verimli olarak kullanilir.

Hizmet pazarlamasi kavraminin temelini olusturan hizmet kavraminin ne oldugu
kavranirsa, hizmet pazarlamasinin anlagilmasi daha da kolay olacaktir. Hizmet
kavrami, insan ile direkt ya da endirekt ilgili olan her alanda karsimiza ¢ikan bir
kavramdir. Hizmet kavrami i¢in kabul edilmis evrensel bir tanim olmamakla birlikte,

literatlirde bir¢ok farkli hizmet kavrami bulunmaktadir.

Hizmet, herhangi bir degerin sahibi olma neticesine gétiirmeyen, bir tarafin, diger
tarafa teklif ettigi soyut herhangi bir hareket ya da icraat olarak tanimlanabilir
(Kotler, 2000: 428). Hizmet, 6zde elle tutulmayan, bir kurulusun veya kisinin baska
birine sundugu aktivite veya yarardir ve sonucta higbir seyin sahipligi ile
sonuclanmaz (Palmer, 2001: 91). Literatiirde yer alan diger bir hizmet tanimina gore
ise hizmet; malin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin pazara siiriildiiglinde istek
ve ihtiyaglari doyuma ulastiran ve bagimsiz olarak nitelendirilebilen eylemlerdir
(Karahan, 2000: 22). Amerikan Pazarlama Birligi ise hizmeti; bir malin satisina bagh
olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiyag
doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir seklinde

tanimlamustir (Oztiirk, 2003).

Hizmet kavraminin bugiinkii literatiirde yer alan tanimlarina ulagmasi elbette tarihsel

bir siire¢ sonucu olmustur. Daha 6nce de deginildigi gibi, hizmet sektoriiniin hizla
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gelismesi, hizmet kavraminin 6neminin artmasi ile hizmet kavraminin tanimi da

tarihsel siiregte bir evrim gegirmistir.

Literatiirde yer alan hizmet tanimlarindan, hizmetin elle tutulamayan bir kavram
oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Diger bir degisle hizmet kavrami soyut bir
kavramdir. Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan miibadele edilen hizmet faaliyetinin

temelinde tiiketici hizmetlerini giderebilmek yer almaktadir.

Hizmet kavramini fiziksel mallardan ayiran hizmete has bir takim oOzellikler
oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu o6zellikler; fiziksel varligimin olmamasi
(soyutluk), iiretimle tiiketimin birbirinden ayrilmaz olmasi (ayrilmazlik), degiskenlik

ve dayaniksizliktir (Mucuk, 2004: 287).

Hizmetin soyutluk 6zelligi; hizmetin elle tutulamaz, goriilemez, duyulamaz, bir 6l¢ii
birimiyle ifade edilemez, sergilenemez, paketlenemez ve tasinamaz olmasi anlamina
gelir (Sayim ve Aydin, 2011: 246). Yani denilebilir ki, hizmet, mallarda oldugu gibi

fizikken teslimi miimkiin olan bir kavram degildir.

Soyutluk kavraminin hizmetlere yiikledigi bir takim Ozelliklerden bahsetmek
miimkiiniidiir. Hizmetler, soyut olduklar1 igin, tiiketiciler tarafindan kiigiik
miktarlarda satin alinabilen ve denenebilen iiriinler degildir. Ayrica, soyut olduklari
nedeni ile hizmetler mallar gibi kolayca markalanamazlar ve mallar gibi
standartlasmalar1 miimkiin degildir. Fiziksel yapilari olmadig: icin, kolayca taklit
edilebilirler ve patent haklarini1 korumak son derece zordur (Islamoglu, v.d., 2006:
19). Universiteden mezun olduktan sonra mezun olunan ilgili alan ile ilgili temel
bilgi ve becerileri kazanmis olmak egitim hizmetlerinin soyutlugu kavramina 6rnek

olarak verilebilir.
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Hizmetlerin soyutluk o6zelliklerinin pazarlama agisindan bir takim sonuglar

dogurdugu bir gercektir. Bu sonuglar (Oztiirk, 2003: 9);

Hizmetler stoklanamaz, dolayisiyla talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi

zordur,

e Hizmetlerin patenti zordur, dolayisiyla yeni kavramlar rahat¢a taklit
edilebilir,

e Hizmetler kolayca sergilenemez,

e Somut olmadiklar1 ig¢in kalitelerinin degerlendirilmesi miisteri agisindan
zordur,

e Hizmet reklamlarinda ve diger tutundurucu cabalarda nelerin kapsanacagi
hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur,

e Bir birim hizmetin fiili maliyetini belirlemek ve fiyat / kalite iliskileri

karmasiktir.

Hizmetin diger bir 6zelligi olan ayrilmazlik 6zelligi, hizmet iiretimi ile hizmet
tilketiminin birbirlerinden bagimsiz olarak diisiiniilememesi anlamina gelmektedir.
Diger bir degisle ayrilmazlik, hizmetin gerceklesmesi sirasinda hem fireticinin hem
de tiiketicinin ayn1 yerde ve ayni zamanda bulunmalar1 anlamina gelir (Tenekecioglu,
v.d., 2004: 135). Bir malin {ireticisi ile tiiketicisinin mal satin alma siirecinde
karsilagsmast ve ayni anda ve zamanda ayni yerde bulunmasi gibi bir zorunluluk
yoktur. Tiketici, bir fabrika tarafindan iiretilmis bir ayakkabiyi, fabrikadan degil
herhangi bir magazadan iiretici ile karsilasmadan satin alabilmektedir. Ancak,
hizmetin ayrilmazlik 6zelligi geregi, bir egitim kurumunda hizmeti alan 6grencinin,

hizmeti veren 6gretmenden bagimsiz olarak bu hizmeti almas1 miimkiin degildir.
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Hizmetin degiskenlik 6zelligi; hizmetin kalitesinin, hizmetin nerede verildiginin,
hizmetin nasil ve ne zaman verildiginin hizmeti verene 6zgii oldugu ile ilgilidir.
Hizmetteki bu degiskenligi gidermek ve standart saglamak i¢in, personelin titizlikle
secilmesi, 1yi bir denetim sistemi ile etkili bir geri bilgi akis1 diizeninin kurulmasi

gerekir (Mucuk, 2004: 288).

Mal ve hizmetler arasindaki belirgin farkliligi gosteren diger bir hizmet 6zelligi ise
hizmetin dayaniksiz olmasidir. Diger bir degisle, hizmetler {iretildiklerinde
tiiketilmezlerse, bu hizmetleri sonradan tiilketmek miimkiin olmaz (Islamoglu, v.d.,
2006: 20). Hizmetlere olan arz1 ve talebi dengelemek, hizmetlerin depolanamamasi
nedeniyle, 6nem arz etmektedir. Ancak, gerek mevsimsel dalgalanmalar, gerekse
hizmetin temelinin insan olmasindan kaynaklanan degiskenlikler nedeniyle bu arz ve
talebi dengelemek oldukga giictiir. Hizmetlerin dayaniksiz olusunun nedenlerini ve
buna bagl olarak dogabilecek olast sonuclar1 asagidaki sekil yardimi ile 6zetlemek

mumkindiir.

Sekil 2.1: Hizmetlerin Dayaniksiz Olmasinin Neden ve Sonuclar:

Diizensiz talepten
Hizmetin kaynaklanan
depolanamamasi problemler
B HIZMETIN
< 1C

NEDEN DAYANIKSIZLIGI SONUC
Kisa dénemde esnek Hizmetlerin tam
olamayan arz zamaninda tiretim sart1

Etkin bir sekilde tiretilmezse,
talebin yogun oldugu zaman
sikisikliklar olur, talep olmadigi
zaman kapasite kullanilamaz

Kaynak: (Eser, 2007: 10).
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Buraya kadar agiklanan hizmet ozelliklerini —soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve

dayaniksizlik- asagidaki sekil yardimi ile 6zetlemek yararli olacaktir.

Sekil 2.2: Hizmetin Ozellikleri

\ Ayrilmazhk

(" Soyutluk Y N
Gozle gorilemez _ _ _ _
Hizmeti veren ve hizimeti alan aym

Elle tutulamaz T g <o Tad Tt
anada ayni yerde olmak zorundadur.

Koklanamaz r

HIZMETLER ]

\ )

Degiskenlik Dayamksizhk

Hizmeti verene gére, kalitesi, nasi | Hizinette arz-talep dengesim kurmalk
verildigi, ne zaman verildigi, nerede | zordur.
\verdigi degisir Depolanamaz, stoklanamaz V,

Kaynak : (Kotler, 2000: 259).

2.3. Hizmetin Stmiflandirilmasi

Hizmetleri siniflandirmak onemli ancak ¢ok zor bir kavramdir. Birgok alanda, bir¢cok
kisi, kurum ve kurulus tarafindan sunulan hizmetleri degisik bakis agiklarina gore

siniflandirmak mumkiindir.

Hizmetlerin smiflandirilmasinda yaygin olarak kullanilan siniflandirmalardan bir
tanesi, yapisal siniflandirmadir. Yapisal hizmet siniflandirmasinda hizmetler,
dokunulabilir-dokunulamaz olmalart kapsaminda, insan ve esya ayriminda

siniflandirilirlar. Bu siniflandirmaya iliskin tablo asagidaki gibidir.

Tablo 2.1: Hizmetlerin Yapilarina Gore Simiflandirilmasi

Hizmetin Yapisi insan Esya
Insan Viicuduna Yénelik Mallara Yonelik
. . Lokanta Nakliye
Dokunulabilen Hizmetler Giizellik Merkezi Makine Tamiri
Berber Ziraat
Dokunulamayan Hizmetler Insan Zihnine Yénelik Dokunulamayan Faaliyetlere Yonelik
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Tiyatro Bankacilik
Miize Muhasebecilik
Egitim Avukatlik

Kaynak: (Lovelock ve Wright, 2002: 34).

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi hizmetlerin yapisal siniflandirilmasinda, egitim
hizmetleri, dokunulamayan ve insan zihnine yonelik olan hizmetler olarak

siiflandirilmstir.

Hizmetlere iligkin bir diger siniflandirma ise; Birlesmis Millet tarafindan yapilan
siiflandirmadir. Birlesmis Milletler, Birlesmis Milletler Uluslararasi Standart
Endiistriyel Siniflandirmasinin (ISIC) 3. versiyonu, hizmetleri 11 temel boliime
ayirmaktadir. Bunlar: Toptan ve Perakende Ticaret; Saglik ve Restoranlar; Ulasim,
Depolama ve lletisim; Finansal Aracilik; Emlak, Kiralama ve Isletmecilik
Faaliyetleri; Kamu YoOnetimi ve Savunma; Zorunlu Sosyal Gilivenlik Hizmetleri,
Ogretim; Saglik ve Sosyal Calisma; Diger Toplumsal ve Kisisel Hizmetler; Ozel Ev

Hizmetleridir (Giindogan, 2002: 3).

Hizmetlerin simiflandirilmasinda yaygin olarak kullanilan bir diger siiflandirma ise,
hizmet verenin hizmeti alan misteriler ile 1iligskisini temel alarak yapilan
siniflandirmadir.  Bu smiflandirmaya gore, hizmetler, siireklilik ve siireksizlik

kapsaminda degerlendirilirler.

Tablo 2.2: Hizmetlerin Miisteri ile Olan iliskilere Gore Simflandirilmasi

Uyelik iliskisi Formel iliski

. . Bankacilik Polis Korumas:
Siirekli . . .
Sigortacilik Karayolu Hizmetleri

Araba Kiralama
Lokanta
Toplu Tagima Hizmeti

Tiyatro Aboneligi

Siireksiz (S K
fireksiz (Seyrek) Otobiis Abonman Kartlar1

Kaynak: (Lovelock ve Wright, 2002: 53).
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Yukaridaki simiflandirmalardan da goriildiigii ve daha oOnce bahsedildigi gibi

hizmetin siniflandirilmasina iligkin ¢esitli yaklasimlar vardir. Bu yaklasimlar

asagidaki gibi maddelemek miimkiindiir;

Uretici ve Tiiketici Hizmetleri: Tiiketici hizmetleri, hizmeti kendisine bir
fayda saglamak amaciyla kullanan bireyler i¢in saglanir. Bu hizmetlerin
tiiketiminde bunun &tesinde bir ekonomik fayda yaratilmaz (Oztiirk,
2003:26). Tiketici hizmetleri, kolayda hizmetler (kisisel bakim hizmetleri
gibi), begenmeli hizmetler (araba tamiri gibi) ve 6zellikli hizmetler (avukatlik
hizmetleri gibi) ii¢ sinifta incelenebilir. Uretici hizmetleri ise bir isletmeye
saglanan hizmetlerdir. Isletme ekonomik faydasi olan bir sey iiretir. Bazi

hizmetler ise hem iiretici hem de tiiketiciler i¢in iiretilebilir(Oztiirk, 2003: 26).

Toplam Uriin Sunumunda Hizmetin Durumu: Bilindigi gibi, iiriinler,
genellikle bir tirlin grubu seklinde tiiketicilere sunulmaktadir. Sunulan bu
toplam {irlinlin icerisindeki rollere goére hizmetler ii¢ farkli grupta ele
aliabilir. Bunlar; ¢ok az ya da hicbir dokunulabilir element olmaksizin
sunulan hizmet (sigorta hizmetleri gibi), bir mala deger katmak amaciyla
sunulan hizmet (garanti hizmetleri gibi), bir mala deger katarak hazir hale

gelen hizmet ( montaj hizmetleri gibi), (Eser, 2007: 18).

Hizmetler, dagitici hizmetle, iiretici hizmetleri, sosyal hizmetler ve kisisel
hizmetler olarak dort grup altinda da siniflandirilabilir (Eser, 2007: 22). Bu
siniflandirmadaki hizmet gruplarina ait Ornek hizmetlerin yer aldig1

siniflandirma tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 2.3:Genel Olarak Hizmetlerin Simflandirilmasi

Dagitic1 Hizmetler
e  Ulastirma ve depolama hizmetleri
. Haberlesme hizmetleri
e  Toptan ticari hizmetler
e Perakende ticaret hizmetleri

Uretici Hizmetleri

Bankacilik, finansman hizmetleri
Gayrimenkul alim-satim hizmetleri
Miihendislik ve mimarlik hizmetleri
Muhasebe hizmetleri

Hukuki hizmetler

Sosyal Hizmetler
. Saglik hizmetleri
e Hastaneler
e  Egitim
e Posta hizmetleri
e  Hiikiimet hizmetleri
e Mesleki ve sosyal hizmetler

Kisisel Hizmetler

Ev hizmetleri

Konaklama hizmetleri
Yeme-igme hizmetleri
Tamir hizmetleri

Kuru temizleme hizmetleri
Giizellik salonlari

Kaynak: (Eser, 2007: 22)

Gortildiigii gibi hizmetlere iliskin birgok farkli smiflandirma yapilmistir.

siniflandirmanin dayandigi esas farklidir.

ILBOLUM

YENI BiR TREND OLARAK BUTIK PASTACILIK

Tiiketicilerin, kendilerine 06zel {iretilmis {riinlere ve kendi isteklerine

Her

gore

sekillendirilmis tirtin ve hizmetlere olan talepleri artmistir. Dolayisiyla, butik

pastacilik hizmetlerine olan talepte de bir artis goriilmektedir. Miisterilerinin hayal

giicleri kadar smirli olan butik pastacilik hizmetleri, gliniimiizde yeni bir pazar halini

almistir.

Giliniimiizde kisiye 0Ozel pasta, cikolata, cup cake, kurabiye vb. gibi {iiriinlerin

tretimini sadece lezzet diiskiinleri yapmiyor. Artik giinlimiizde, bu tip tirilinlere

iliskin hizmetler girisimcilerin gozdesi haline gelmis durumda. Hatta giinlimiizde

butik pastacilik {irtinlerine olan talep o denli artmis bir durumdadir ki, butik

pastacilik iiniversitelerde bir boliim olarak okutulmaya baslamistir.
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Butik pastacilik ile ilgili sdylenmesi gereken bir nokta daha vardir. Ozellikle
iilkemizde ve ozellikle i¢cinde yasadigimiz toplum kadinlarin is yasamindan uzak
oldugu bir toplumdur. Ancak, 6zellikle biiylik sehirlerde, kadinlar is yasamindan
daha faal hale geldikge, baz1 hazir iirlinler veya siparis tlizerine yapilan / yaptirilan
tiriinler giderek 6nem kazanmaktadir. Bunun sosyal yasamimizda ylikselen bir egilim
oldugu goriilmektedir (Bizim Pasta, 2009: 18). Bu noktada butik pastaciligin bu
sebeplerden 6tiirli yeni bir pazar oldugunu sdylemek ve yine bu sebeplerden dolay1

butik pastacilik alaninin daha da gelisecegini 6ngérmek miimkiindiir.

Butik pastacilik, giiniimiizde tlizerine kitaplar yazilan, ¢ok ¢esitli yemek kanallarinda
6zel programlar1 bulunan, saygin pastaneler tarafindan kurslar1 diizenlenen ve yeni
yeni Universitelerde ders olarak okutulan giiniimiiz tiiketicilerine son derece hitap
eden, o6zel, kisiye 6zgili ve eglenceli iiriinler iireten bir sektor olarak gelismesini

surdirmektedir.

3.1. Butik Pastacilikta Hizmet Pazarlamasi

Butik pastacilikta hizmet pazarlamasi konusu ele alinmadan once genel olarak
hizmet isletmeleri igin pazarlama stratejilerinin neler oldugunun ele alinmasinda

yarar vardir.

Bilindigi gibi, mal iireten isletmeler, birtakim pazarlama stratejilerinden
yararlanmakta ve bu stratejileri basarili ve etkin olarak siirdiirdiikleri takdirde rekabet
avantaj1 elde edebilmektedirler. Uygulanan bu pazarlama stratejilerinin {iriin odakl
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uriiniin tanimlanmis olmasi, bu iiriinlerin
tiretiminde oldugu kadar, pazarlama, dagitim ve satisinda da rakiplerin {irlinlerinden
ayirt edilmeyi saglayacak stratejik farklilagtirmanin yapilmasina olanak vermektedir

(Assael, 1993:23). Ancak, hizmet isletmeleri i¢cin ayn1 durumdan s6z etmek miimkiin
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degildir. Ciinkii, hizmet isletmeleri i¢in kesin sinirlar1 ¢izilmis bir hizmet kavrami
olusturmak ya da {irtinler gibi hizmetleri somut bir hale biiriindiirmek miimkiin
degildir. Daha once de belirtildigi gibi hizmetlerin temel 6zelliklerinden biri de soyut
olmalaridir. Bu noktada, hizmet isletmeleri icin strateji gelistirmenin tirlinler i¢in
strateji gelistirmekten daha zor bir durum oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ama yine
de, teknikler farklilik gosterse de, geleneksel stratejik yonetim yaklasimlarindan yola
cikarak, hizmet isletmeleri icin de stratejiler gelistirmek miimkiindiir (Hope ve

Muhlemann, 1997: 23).

Hizmet isletmelerinin uygulayacagi pazarlama stratejilerinden birisi ekonomiklik
derecesini ylikseltme stratejisidir. Bu stratejiyi, yliksek kapasite yerine diisiik
kapasiteli olarak faaliyet siirdiirmek, ya da tek ve biiyilik bir hizmet isletmesi kurmak
yerine, birden cok gorece kiiciik hizmet isletmesi kurmak olarak O6zetlemek
miimkiindiir. Ornegin, biiyiik bir sinema salonu yerine, ayni alanda kii¢iik sahneli
birden ¢ok sinema salonu agarak biife, bilet satis1 ve projeksiyon odasi gibi boliimler
merkezilestirilebilmektedir. Boylece hem daha az eleman istihndam edilmekte ve hem
de misterilerin ¢ok azaldigt donemlerde bazilar1 devre dis1 birakilabilmektedir
(Assael, 1993: 26).Bu strateji, butik pastacilik sektdriinde faaliyet gosteren hizmet
isletmeleri tarafindan da kullanilabilir. Butik pasta yapimi, zaten miisterinin talebi
geldiginde aninda yapilip miisteriye sunulan bir hizmet degildir. Miisteriler, butik
pastaneye isteklerini ve hayallerini sunduktan sonra, satin alacagi butik pastalari
belirli bir zaman sonra ya kendi teslim almaktadir, ya da butik pastacilik iirlinlerinin
kullanilacag: lokasyona pastane tarafindan teslim edilmektedir. Dolayisiyla, bir tane
bliylik pastane agmak yerine, kiigilk butik pastaneler agmak, bu pastanelerde

misterilerden gelen istek ve siparisleri degerlendirmek ve kurulacak tek bir
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imalathane ile bu siparisleri tamamlamak kesinlikle daha az maliyetli bir siire¢

olacaktir.

Hizmet isletmelerine yonelik pazarlama stratejilerinden biri de patent hakkina sahip
teknoloji tliretmedir. Bu stratejinin temeli, iiretilen hizmete patent alinmasi ve bu
sayede rekabet engeli konulmasidir. Ornegin, ydnetim danismanlik firmalari,
kendilerine has bir problem tanm1 ve ¢oziim teknigi gelistirerek kullanim ve yayim
hakkin1 ellerinde tutabilmektedir (Assael, 1993: 30). Bu stratejinin butik pastacilikta
kullanilabilir bir strateji olmas1 pek miimkiin degildir. Sonugcta, butik iiriinler biraz da
miisterilerin hayal giicleri ile yaratilan {iriinlerdir ve her yeni miisteri yeni ve farklh

bir butik {iriin demektir ve her biri i¢in patent almak miimkiin degildir.

Hizmet isletmeleri igin diger bir pazarlama stratejisi olarak hizmet gesitlendirme
stratejisi  ele alinabilir. Hizmet isletmeleri hizmetlerini ¢esitlendirebilir,
farklilastirabilir ve bdylece diger hizmet isletmelerine karsi rekabet avantaji elde
edebilirler. Bu noktada hizmet isletmeleri cesitlendirme ve farklilastirma siirecinde
sayginlik kazanama detayini da goz oniinde bulunduracak faaliyetlerde bulunmalidir.
Butik pastacilik hizmetleri de c¢esitlendirilebilir ve farklilastirilabilir. Piyasa da
olmayan yeni bir tarifin olusturulmasi ya da degisik bir kalibin kullanilmasi, degisik
bir butik iriin {retilmesi miimkiindiir. Ancak tiim bunlar yapilirken, hizmetin

sayginliginin saglanabilmesi i¢in ¢ok ve titiz bir calismadan ge¢gmek gerekir.

Hizmet isletmeleri icin diger bir pazarlama stratejisi olarak maliyeti diisiirme
stratejisini ele almak miimkiindiir. Maliyeti diisiirmek, faaliyetler otomatiklestigi
zaman uzmanlasmis pahali eleman ¢alistirmak yerine miimkiin olan durumlarda 6n
hazirlik ¢alismalarinin kalifiye olmayan elemanlar ile yapilmasi, siirekli olmayan

hizmet programlar1 icin sozlesmeli personel yerine, program danmismani kullanmak
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gibi yontemler ile yapilabilir (Assael, 1993: 39). Butik pastacilik temelleri gida
tizerine kurulmus bir hizmet siirecidir. Ayrica, her bir butik iiriin lizerinde son derece
cok calisma ve emek isteyen ve de ustalik isteyen ciktilardir. Dolayisiyla, butik
pastacilikta eleman tabanli maliyet diisiirme stratejisi basarili islemeyecektir. Ayni
zamanda, ucuz ve kalitesiz mal kullanmak, miisterilerin sadakati ve giiveni ile ilgili

sorunlar yaratacaktir.

Yukarida detaylandirilan stratejiler disinda, butik pastacilikta hizmet pazarlamasi
kapsaminda dikkatle ele alinmasi gereken bir takim 6zellikli basliklarin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu bashklar aslinda butik pastacilik hizmeti veren
isletmelerin bir anlamda rekabet avantaji yaratmasi hususunda onem teskil edecek

olan bashiklardir.

Butik pastacilikta hizmet pazarlamasi kapsaminda ele alinmasi gereken birinci
onemli nokta, butik pastacilik hizmetlerinin verilecegi butik pastanenin nerede
olacaginin belirlenmesi yoniindedir. Bilindigi gibi, butik {iretim seri pastacilik
tiretiminden son derece farkli ve detayl bir iiretim siirecidir. Bunun yani sira, butik
pastacilik, dogrudan miisteri hizmetleri ile gelisen ve farklilasan bir hizmet oldugu
icin butik pastacilik hizmetinin nerede verilecegi, miisteri memnuniyeti agisindan
onem tagimaktadir. Diger bir degisle butik pastacilik hizmetinde {iretim ve tiikketim es

zamanli olarak gercgeklestigi i¢in bu hizmetin nerede gergeklestigi dnem teskil eder.

Secilecek olan yerin, miisteriyi ¢ekebilmek icin ne kadar kii¢iik olursa olsun, en ferah
sekilde dizayn edilmesi ve miisterilerin hayallerini en iyi sekilde yansitabilmesini
saglamasi sarttir (Hendrie, 2010). Kiicilik olsa dahi iyi tasarlanmis ve islevsel hale

getirilmis bir butik pastanenin miisteri memnuniyeti saglamasi olasidir.
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Butik pastacilik, daha 6nce de deginildigi gibi, dogrudan miisteri hayalleri ile
gelisen, farklilasan ve hayatini siirdiiren bir hizmet tiiriidiir. Belki de sirf bu
nedenlerden otiirii, miisteri ile diger tiim hizmet tiirleri ile kiyaslandiginda daha fazla
bire bir iliski i¢ine giren bir hizmettir. Dolayisiyla, butik pastacilik hizmetini sunacak
olan personelin son derece 6zenle secilmesi olmazsa olmaz bir durumdur. Yani,

personelin, goriiniig, hal ve tavir, miisteri iletisimi agisindan yetkin olmasi gerekir

(Al, 2006).

Butik pastacilik hizmetini siirdiirecek olan personelin niteligini yiikseltmek i¢in
personele, butik pastacilik hizmetlerine iliskin egitim verilmesi ve personelin son

derece dikkatli bir sekilde kontrol edilmesi gerekir (Al, 2006).

3.2. Yeni Bir Trend Olarak Butik Pastacilik Ve 7C

Butik pastacilik sektorii, hizmet sektdriinde yer almaktadir. Dolayisiyla, butik
pastacilikta  hizmet pazarlamast  karmasindan  yararlanilmalhidir.  Hizmet
pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi geleneksel pazarlamada kullanilan

pazarlama karmasindan farklidir.

Bilindigi gibi geleneksel pazarlama karmasi; ya da pazarlamanin 4P’si; (iriin,
dagitim, tutundurma, fiyat tarafindan olusturulmakta idi. Gelisen piyasa kosullar1 ve
degisen miisteri tipi ile bu 4P zamanla yerini 7P’ye birakmistir. 7P’de ise 4P’de yer
alan pazarlama karmasi elemanlarina, hedef kitle (physicalevidence), siire¢ (process)
ve kanmit (physicalevidence) eklenmistir. Bu bahsi gecen pazarlama karmasi
elemanlarinin hizmet pazarlamasi uygulamalarinda kullanilmasi pek etkin sonuglar
vermemigstir. Ciinkli pazarlamanin 7P’si iiretici yonlii bir pazarlama karmasidir.

Halbuki, hizmet pazarlamasi tamamen tiiketici yonlii bir uygulamadir. Dolayisiyla
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hizmet pazarlamasinin kullanacag1 pazarlama karmasi da iiretici yonlii degil, tiiketici
yonlii bir pazarlama karmasi olmalidir. Yapilan calismalar sonucunda hizmet

pazarlamasi i¢in 7C karmasi olusturulmustur. 7C karmasinin elemanlart;

e Customer Value (Miisteri Degeri)
e Cost (Maliyet)

e Convenience (Uygunluk)

e Communication (iletisim)

e Consideration (Onemseme, itibar)
e Coordination (Koordinasyon)

e Confirmation (Teyit)

Olarak olusmustur. Asagidaki sekilde, {iretici yonlii pazarlama karmasinin tiiketici

yonlii  hizmet pazarlamasi

mumkindiir.

Sekil 3.1: Uriin ve Tiiketici Yonlii Hizmet Pazarlamasi Karmasi

karmasina ne

degistigini gdézlemlemek

Uretici Yonlii Pazarlama Karmasi
(7P)

Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi
(7C)

Product (iirtin)

Customer Value (Miisteri Degeri)

Price (fiyat)

Cost (Maliyet)

Place (yer)

Convenience (Uygunluk)

Promotion (tutundurma)

Communication (Tletigim)

People (hedef kitle)

Consideration (Onemseme, itibar)

Process (siirec)

Coordination (Koordinasyon)

PhysicalEvidence (fiziksel kanit)

Confirmation (Teyit)

Kaynak:Altunisik, 2009: 47.
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Goriildiigii gibi hizmet pazarlamas1 karmasi olan 7C’de iirlin pazarlamasi karmasi
olan 7P’nin her bir elemanina karsilik gelen bir eleman bulunmaktadir. Simdi hizmet

pazarlamasi karamsinin elemanlarini tek tek inceledi§imiz zaman ise;

3.2.1. Miisteri Degeri

Giliniimiiz rekabetci piyasalarindaki bir numarali kural rekabet avantaji saglamaktir.
Rekabet avantaji saglamak ic¢in, miisteriye yakin olmak ve miisteri istek ve
ihtiyaclarimi karsilayabilir olmak gerekmektedir. Diger bir degisle miisteriye hitap
ediyor olabilmek gereklidir. Miisteriye hitap etmek ise aslinda miisteri icin deger

yaratma kavraminin en basit sekilde ifadesidir.

Isletmenin miisteri igin yarattigi diger bir deyisle, Miisterinin algiladigi deger
alternatifi ile karsilagtirildiginda miisterinin nitelendirdigi {irline ait her tiirlii fayda ve
maliyetle ilgili sonuctur. Miisteri bu temele gbére neyi satin alacagina karar

vermektedir (Belliveau, 2002: 87).

Miisteri degeri kapsaminda butik pastacilik hizmetleri ele alindiginda, butik
pastacilik hizmetlerinin miisterilerin istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde anlayacak
sekilde sekillendirilmesi ve talep edilen butik {iriinlerin en iyi sekilde ve miisterilere

0zgii bir sekilde hazirlanmasi gerekliliginden bahsetmek miimkiindiir.

3.2.2. Maliyet

Gilinlimiiz rekabetgi kosullarinda, maliyet 6nemli bir pazarlama unsuru olarak ortaya
cikmaktadir. Misteriler, artik Pazar arastirmasini kolaylikla yapabilmektedir. Bunun
en temel nedeni ise, internetin yaygin olarak kullanilmasi ve bilgi teknolojilerindeki
gelismelerdir. Satin alacagi hizmete ve bu hizmetin iicretine iligkin cesitli ve

giivenilir bilgileri elde eden miisteriler artik kendileri i¢in pahaliya mal satin
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almamaya 6zellikle dikkat etmektedir. Bu noktada tireticilerin ucuz ama kaliteli {iriin

iiretmeleri gerekmektedir.

Cost (maliyet) elemanini, butik pastacilik kapsaminda ele aldigimizda diyebiliriz ki;
butik pastalarin, kurabiyelerin ya da cup cake’lerin iiretiminde kullanilacak olan
tiriinlerin kaliteli toptancilardan alinarak iiriin toplam maliyetini diistirmeye yonelik

Onlemler almak yararl olacaktir.

3.2.3. Uygunluk

Miisteriler satin alacaklar1 hizmete kolaylikla ulasmak isterler. Bu nedenle,
pazarlama uygulamalar1 kapsaminda miisterilerin mevcut hizmetlere kolaylikla
ulagabilecekleri dagitim aglarinin olusturulmasi ve iletisim sistemlerinin kurulmasi
gerekmektedir. Ozellikle giiniimiizde, sosyal medya ve sosyal paylasim aglarinin
siklikla kullanilmast nedeni ile bu iletisim platformlarindan yararlanmakta fayda

vardir.

Butik pastacilik kapsaminda ele aldigimizda, butik pastacilik hizmetlerine kolaylikla
ulasilmasini saglayacak internet siteleri kurmakta, bu siteler iizerinden online olarak
aligveris yapma imkani sunmakta ve de sosyal paylasim aglari iizerinde bu sitelere

potansiyel miisterileri yonlendirmekte fayda vardir.

3.2.4. Tletisim

Hizmet pazarlamasi karmasinin belki de en 6nemli elemanlarindan biri iletisim
elemanidir. Giliniimiizde, miisteri kavrami giderek e-miisteri kavramina dogru
kaymaktadir. Ve bu miisteri tipi Oncelikle ve fazla olarak iletisim istemektedir.

Pazarlama iletisiminin 6geleri olarak asagidaki maddeleri siralamak miimkiindiir;
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Reklam

Halka [liskiler

Satis Gelistirme

Kisisel Satis

Dogrudan Pazarlama

Satis Noktasi iletisimi
Miisteri liskileri Yonetimi
Sponsorluk

Uriin, Ambalaj Stil ve Rengi
Marka

Yeni Uriin Gelistirme
Iliskisel Pazarlama

e Marka YOnetimi

Butik pastacilik hizmetlerinde de miisteriler ile iletisim kurabilmek ozellikle
onemlidir. Clinkii butik trtinler misteri istek ve hayalleri ile sekillenen miisteriye
0zgl irinlerdir. Dolayistyla, hangi platformda olursa olsun, miisteri iletisimi dogru

ve etkin bir sekilde kurulmalidir.

3.2.5. Onemseme — itibar

Deger verilme; Misteri trlinlerini ya da hizmetlerini tercih ettii isletmenin
kendisine deger vermesini ve diger miisterilerinden ayr1 6zel bir yere koymasini ister.
“JP” pazarlama karmasinda yer alan “Insanlar” karma elemani ile esdeger

tutulmaktadir (Ondogan, 2010: 11).

3.2.6. Koordinasyon

Koordinasyon-Siireg; pazarlama islevi bir siiregtir ve bu islevin en iyi sekilde yerine
getirilmesi siirecin en iyi sekilde degerlendirilmesine baghdir. Isletmeler bu siirecte
miisteri memnuniyeti yaratmak ve miisteri ile siirekli iletisim kurabilmek i¢in her
tirlii teknolojik ve fiziksel olanaklarini ortaya koymaktadir. Miisteri yonlii bu
pazarlama karmasi eleman1 “7P” elemanlarindan “Fiziksel ortam”a denk gelmektedir

(Ondogan, 2010: 11).
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3.2.7. Teyit

Onaylama-siireg; miisteri yoOniinden pazarlama ¢alismalarinin  onaylanmasi,
islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde gerceklesmesine baglhidir. Islemler
siirecini misteri benimsedigi zaman ancak pazarlama ¢aligmalar1 amacina ulasabilir.
Bu pazarlama karmasi eleman1 “7P” elemanlarindan “Islemler Siireci”ne karsilik

gelmektedir (Ondogan, 2010: 11).

3.3. Butik Pastacilik ve Pazarlama Stratejileri

Butik pastacilik kapsaminda ele alinacak pazarlama stratejileri incelenmeden once,
tiriin ve hizmetin hayat egrisi ele alinacaktir. Hizmetin kalitesine deginildikten sonra,
butik pastacilik kapsaminda network pazarlama, yenilik¢i pazarlama ve yetkinlik

pazarlamasi incelenecektir.

3.3.1. Uriin-Hizmet Hayat Egrisi

Bir iirliniin ya da hizmetin yasam dongiisii, aslinda bir grafik kapsaminda o iiriiniin
ya da hizmetin degisen varligin1 gostermektedir. Butik pastacilik isinin bir hizmet
olmasi nedeni ile hizmetlerin hayat egrisi incelenir ise soyle bir tanimlama yapmak
miimkiin olacaktir. Hizmetler, bir isletmenin portfoyiine girerken ve ¢ikarken bir¢cok
asamadan gecerler, bu asamalar girig, biiylime, olgunluk ve gerileme olarak

adlandirilmaktadir (Palmer, 2001: 239).

Hizmet yagam egrisinin her bir agamasini butik pastacilik kapsaminda ele almadan

once hizmet yasam egrisini bir sekil yardimi ile incelemekte yarar vardir.

Sekil 3.2: Hizmet Yasam Egrisi
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Giris/ Gelisme Olgunluk | Gerileme
geligurme | ranitma
safhasi
Satig egrisi
/ Kar
ﬁ\risi
Yaurim

Zaman egrisi

Kaynak: islamoglu, 2002: 186.

Yukaridaki sekilde de goriildiigli gibi, belirli bir yatirim tutar1 sonucunda, bir hizmet
gelistirildikten sonra o hizmetin yasam egrisindeki ilk asamasi olan giris ya da

tanitma asamasi baslar.

Giris agamasi, hizmetin hedef pazara tanitilmasi asamasi olarak tanimlanabilir. Giris
asamasinda hizmet heniiz pazarin her yerine yayilmadigi ve bilinirligi kisitl oldugu
i¢in, birim maliyet agisindan son derece maliyetli olarak kabul edilir. Bu asamada
yogun bir tutundurma faaliyeti uygulanir ve giris asamasinda dort farkli pazarlama

stratejisi uygulanabilir. Bu stratejiler (Boone ve Kurtz 1995: 62-65);

o Mzl gozden gecirme : Bu strateji yeni hizmetin yiiksek fiyat ve yiiksek
promosyon seviyesi ile hizmet pazarina sunmaya yonelik bir stratejidir.Bu
pazarlama stratejisi ancak, mevcut pazarin bdylesine bir hizmetten haberdar

olmamas1 durumunda yararli olacaktir.

o Yavas gozden gecirme:Bu strateji yeni hizmetin ylksek fiyat ve disiik

promosyon seviyesi ile hizmet pazarina sunmaya yonelik bir stratejidir. Bu
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pazarlama stratejisi ancak, pazar genisliginin kisith oldugu diisiiniiliiyorsa

uygulanmalidir.

o Hizli niifuz etme: Yeni hizmet hedef pazara diisiik fiyat ve yiiksek tutundurma
cabalar ile girer. Bu stratejisi hem pazarin genis olmasini gerektirmektedir,

hem de alicilarin fiyata kars1 duyarliliginin s6z konusu olmasi gerekmektedir.

e Yavas niifuz etme: Yeni hizmet hedef pazara diisiik fiyat ve diisiik tutundurma
cabalar ile girer. Fiyat hassasiyeti ve lriin farkindaliginin mevcut oldugu
pazarlar icin uygulanmasi dogru olarak kabul edilecek bir pazarlama

stratejisidir.

Ulkemizde butik pastacilik hizmetleri ele alindiginda, bu hizmetlerin hizmet yasam
egrisi kapsaminda giris asamasinda olmadiginmi sdylemek miimkiindiir. Butik
pastacilik hizmetleri, ililkemizde gelisme asamasinda olarak tabir edilecek bir

potansiyeldedir.

Uriin — hizmet hayat egrisinin gelisme asamasinda iiriin ve hizmetler piyasa
tarafindan kabul edilmistir ve hizli bir sekilde iiriin ve hizmet satislarinda artis
olmaktadir. Uriin — hizmet hayat egrisinin bu asamasinda satislar hizla yiikselir ve

mal pek gok pazar boliimiine girmeye baslar (Islamoglu, 2000: 310).

Uriin — hizmet hayat egrisinin gelisme asamasinda, artan talep ile birlikte
miisterilerine daha c¢ok ulasan {iriin ve hizmetler arttk marka ve nitelik olarak

taninmaya baslar.

Uriin —hizmet hayat egrisinin gelisme asamasinda, tutundurma faaliyetleri igin

harcanan tutarlar giris asamasindakiler ile kiyaslandiginda bir miktar daha
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artabilmektedir. Ancak, tutundurma maliyetlerinin yiiksek miktardaki satiglara
yayilmasiyla ve birim iiretim maliyetlerinin diismesiyle kar artmaktadir (Giil; 2004:
5) Gelisme asamasinda karliligi artan firmalar1 goren diger firmalar gelisme
asamasindaki iiriin ve hizmetin yer aldig1 piyasaya niifuz etmeye baslar. Bu nedenle,
gelisme asamasinda iiriin veya hizmetin kalitesi son derece énemli bir husus olarak

ortaya cikar.

Tirkiye butik pastacilik hizmet sektorii ele alindiginda, bu sektoriin gelisme
asamasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiniimiizde butik pastacilik yeni bir
trend olarak hizla yayilmis ve 6zellikle orta-iist ve {ist gelir diizeyine sahip kisilerin
tercih ettigi bir hizmet olmustur. Artik, insanlar giinlimiizde 6zel giinlerinde mutlaka
kendilerine 6zel olarak hazirlanmis bir takim firiinler ile 6zel olduklarini hissetmek
ve farklilagsmak istemektedir. Bu nedenle, miisteri istek ve ihtiyaglar1 ve de hayalleri

ile sekillenen butik pastacilik iirlinleri glinlimiizde son derece talep gérmektedir.

Butik pastacilik iirlinlerine olan talebin yogunlugunu goren biiyiik pastane zincirleri
de artik butik pastacilik iiriinlerini pastanelerinin bir kdsesine yerlestirmis ve hatta
miisterilerine butik pastacilik {iriinleri (butik ¢ikolata, butik pasta, butik kurabiye vb.)
sunmaya baslamistir. Bu noktada, karliligi goren firmalarin bu sektdre girdigini
sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, butik pastacilik sektoriiniin bu 6zellikleri nedeni

ile gelisen bir sektor oldugunu sdylemek yanlis bir yargt olmayacaktir.

Uriin — hizmet hayat egrisinin olgunluk asamasinda, iiriin veya hizmet pazarda son
derece iyi bir sekilde taninmaktadir. Olgunluk doneminde, iirtin veya hizmetlerin
satiglarinda bir durgunluk baglamistir. Diger bir degisle, olgunluk doéneminde,
gelisme doneminde oldugu gibi bir talep patlamasi yoktur. Satiglar en yiiksek

noktadadir. Satislarin en yiiksek noktaya kadar ¢iktigl, firmalarin iirlin ve
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hizmetlerini hep bu noktada bulundurmak, siireyi miimkiin oldugu kadar uzun tutmak
istedikleri, pazarda benzer {iretim teknikleri ve metotlari uygulayan firmalarin

cogaldigi, benzer irilinlerin arttig1 ve tiiketicilerin hangi iirlinii alacaklar1 konusunda

tereddiide diistiikleri bir donemdir (Goktas, 1987: 41).

Olgunluk doneminde c¢ok siddetli bir rekabetten s6z etmek miimkiindiir. Bu
donemde, rekabetin de beraberinde getirdigi bir takim maliyetlere katlanamayan ya

da katlanmayi rasyonel bulmayan firmalar pazardan ¢ekilecektir.

Butik pastacilik sektorii acisindan ele alindiginda, butik pastacilik hizmetlerinin
olgunluk donemini yasadigim1 sdylemek miimkiin olmayacaktir. Evet, butik
pastacilik sektoriinde bir rekabet vardir, ancak bu rekabet, bir takim firmalarin bu
sektorden c¢ikma karar1 vermesini gerektirecek kadar keskin degildir. Ve hatta
Tiirkiye’de yeni yeni gelisen butik pastacilik sektoriine giris yapan bircok irili ufakl
firma bulunmaktadir. Ayrica, butik pastacilik hizmetleri ve butik pastacilik iiriinleri
pastacilik sektoriinden faydalanan tiim ¢ikar gruplarmin her bir kesiti tarafindan
yeterince 1yi taminmamakta ve bilinmemektedir. Dolayisiyla, butik pastacilik
hizmetleri ve butik pastacilik iirlinleri olgunluk doneminde degil, daha once de

belirtildigi gibi gelisme doneminde yer almaktadir.

Uriin — hizmet hayat egrisinin son asamasi gerileme asamasidir. Gerileme
asamasinda satiglar diiser. Gerileme asamasi, satiglarin diigmeye baslamasi ile malin
zarara gecis noktasina kadar uzanan asamadir (Islamoglu, 2000: 312). Satislardaki
hizl1 diisiis nedeni ile karlilig1 azalan ve hatta zarara gegmeye baslayan firmalar, bu

zararlarini karsilamak i¢in pazara yeni {iriin ya da hizmet stirmeye baglarlar.

Uriin — hizmet hayat egrisinin son asamasi olan gerileme asamasinda ¢esitli

etkenlerden dolayi, 6rnegin teknolojik gelismeler, bilgi teknolojilerinin etkisinin
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artmasi, iletisim teknolojilerindeki reformlar gibi, miisteri zevkleri, ihtiya¢ ve

istekleri degismistir. Diger bir degisle, zevkleri, istek ve ihtiyaclar1 degisen

miisteriler arttk mevcut iirlin ya da hizmet ile tatmin olmadiklar1 i¢in mevcut iiriin ya

da hizmet talep gérmeyerek gerileme agamasinda girmistir.

Uriin — hizmet hayat egrisinin gerileme asamasmin ozellikleri kapsaminda butik

pastacilik hizmetleri ve butik pastacilik {iriinleri ele alindiginda, elbette ki butik

pastacilik hizmetlerinin ve butik pastacilik iirlinlerinin gerileme asamasinda olmadigi

rahatlikla soylenebilir.

Uriin — hizmet hayat egrisinin dort asamasi ile ilgili anlatilanlar1 asagidaki tablo

yardimi ile sonuglandirmak yararli olacaktir.

Tablo 3.1: Uriin — Hizmet Hayat Egrisi Asamalar

Giris Gelisme Olgunluk Gerileme
Satis Diisiik satis Hizla artan satig Tepe satis Diisen satig
. Miisteri basina yiiksek Miisteri basina Miisteri basina diisiik Miisteri basina
Maliyet : . ; . .
maliyet ortalama maliyet maliyet diisiik maliyet
Kar Eksi Artan kar Yiiksek kar Diisen kar
Miisteri Yenilikgi Erken benimseyenler | Orta cogunluk Geri kalanlar
Rakip Az Artan sayida SDal;?meye baslayan sabit Azalan sayida
T . Uriin uzantilari, Marka ve modelleri Zayif taraflar
Uriin-Hizmet Temel iiriin-hizmet sunma hizmet, garanti ¢esitlendirme ortadan kaldirma
Dagitim Segici dagitim Yogun dagitim Daha yogun dagitim Segici dagitim
Erken benimseyenlerde iiriin | Kitle pazarda Marka farklilig1 ve yararin Sadece sadiklart
Reklam - - tutacak kadar az
farkindaligini arttirma farkindaligi arttirma vurgulama .
seviyeye ¢ekme
Fiyat Maliyet art1 Pazara niifus edecek Rakiplere uygun fiyat Fiyat diigmesi

fiyat

Satis Tutundurma

Deneme i¢in yogun satis
tutundurma

Onemli tiiketici
talebinin faydasinin
azalmasi

Marka degistirmenin
cesaretlendirilmesi

En disiik
seviyeye diisirme

Pazarlama Hedefi

Uriin farkindalig1 ve deneme
yanilma

Pazar payini en
yiiksege ¢ikartma

Kari pazar payini koruyarak
en yiiksege ¢ikarma

Harcamalari
azaltip markay1
sagmak

Kaynak: www.baskent.edu.tr/~bahar/sos413/9.ppt
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3.3.2.Butik Pastacilikta Hizmet Kalitesi

Hizmet sektoriinde yer alan bir firmanin, rakiplerinden farklilasma siirecinde ve
rakiplerine gore tercih edilen firma olma hedefinde ele almasi gereken en 6nemli
husus hizmet kalitesi hususudur. Diger bir degisle kaliteli hizmet {iretmek bir hizmet

isletmesinin olmazsa olmazi olmalidir.

Hizmet isletmeleri ve dolayisiyla da butik pastacilik hizmetleri i¢in son derece
onemli olan hizmet kalitesi kavramini; alicinin gereksinimi ve beklentileri, bunlarin
dogrultusunda hizmette olmasit gereken o6zellikler, hizmetin bu o6zellikler ve

niteliklere sahip olma derecesi olarak ifade etmek miimkiindiir (Esin, 2002: 24).

Glinlimiiz hizmet sektoriinde, miisteriler sadece hizmet satin alma eylemi
gerceklestirmemektedir. Diger bir degisle miisteriler artik hizmet siirecine dahil
olmaktadir. Miisterilerinin dahil oldugu hizmet siireclerini iyi yoneten ve strateji ve
politikalarin1 miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik sekillendiren
hizmet isletmeleri pazarda siirdiiriilebilirliklerini saglayabilmektedir. Bu siireci iyi
yoneten hizmet isletmeleri kaliteli hizmet iiretimi yapmakta ve dolayisiyla bu durum
misteri memnuniyetini beraberinde getirmektedir. Hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti ile ilgili yapilan arastirmalar gdstermistir ki pazarlama hizmet kalitesi

ve miisteri memnuniyeti arasinda siki bir iligki vardir (Munhurrunv.d., 2010: 48).

Hizmet kalitesi ile ilgili olarak ii¢ hipotez kurulabilir. Bunlardan birincisi, satict ile
alici arasindaki iligkinin kalitesinin saticinin verdigi hizmetle pozitif iliskisi
oldugudur. lkincisi hipotez ise, satici ile alict arsindaki iliskinin miisteri
memnuniyetine olan pozitif etkisidir. Ugiincii hipotez ise, saticinin vermis oldugu
hizmetin miisteri memnuniyeti izerine pozitif etkisidir(Chakrabartyv.d., 2007-2008:

4)Butik pastacilik hizmetleri miisteri istek ve ihtiyaclarmin son derece 6énemli oldugu
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bir hizmet alanidir. Dolayisiyla butik pastacilik hizmetlerinde miisteri memnuniyeti
saglamak ve miisteri sadakati olusturmak son derece dnemlidir. Ayrica, gelisen bir
pazar olan butik pastacilik sektoriine giren ve girmek isteyen birgok rakibin
varligindan dolayi, rekabet avantaji yaratmak ve miisteri memnuniyeti olusturmak
son derece dnemlidir. Miisteri memnuniyeti olusturmanin yani sira hizmetin kaliteli
olmasmin bir diger gerekliligi ise, hizmet bir sonraki satisin zeminini hazirlar

(Yumusak, 2006: 22).

Hizmet isletmeleri ve de dolayisiyla butik pastacilik hizmetleri igin son derece
Oonemli olan hizmet kalitesi kavraminin unsurlarina deginmekte yarar vardir. Hizmet
kalitesinin {i¢ ana unsurunu, servis edilen iiriin, servisin sunuldugu ortam ve servisin

sunulma sekli olarak siralamak miimkiindiir.

Miisteri memnuniyeti saglamada kilit unsurlardan biri olan hizmet Kkalitesinin
Olciilmesi 6nem teskil eden bir konudur. Hizmet kalitesinin Ol¢lilmesinde siklikla
kullanilan 6lgek SERVQUAL olarak kisaltilan bir dlgektir. Bu 6l¢ek esas itibariyle
bes hizmet kalitesi boyutunu bir araya getirir. Bunlar, gozle goriiliir imkanlar, aninda
hizmet, dogru ve giivenilir hizmet, giiven telkin etme ve miisteriyi tanima olarak
siralanabilir (Zerenler ve Ogiit, 2007: 502). SERVQUAL &lgegi ile hizmetler
Olglildiigiinde temelde bulunan sonu¢ misterilerin istek veya beklentileri ile

algilamalar arasindaki farkliliktir (Bozdag v.d., 2003: 4).

Butik pastacilikta gliven son derece onemli bir kavramdir. Cilinkii, miisteriler elde
edecekleri hizmeti Onceden kendi istekleri ile kisisellestirseler dahi, hizmet
tamamlanmadan sonucunu gorememektedir. Kendi kisisel istek ve ihtiyaglari ile
sekillenen bu hizmetlerin daha Onceden bir bagkasina sunulmus olma olasilig

olmadig1 i¢in, miisterilerin hizmet sunan firmaya glivenmesi, bu hizmeti kendi istek
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ve ihtiyaglar1 dogrultusunda dogru, etkin ve zamaninda yapabilecegine inanmasi
gerekmektedir. Bu noktada, butik pastanelerin, oncelikli olarak miisterilerine bu
giiveni saglamasi gerekmektedir. Butik pastaneler tarafindan daha once yapilan
irlinlerin sergilenmesi yolu ile ve bu {irtinleri satin alarak memnun kalan miisterilerin
gorlslerinin yeni miisterilere sunulmasi yolu ile giiven ortami olusturulmasi 6nemli

bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Butik pastacilik kisisellestirmenin en fazla oldugu hizmetlerden biridir. Dolayisiyla
butik pastacilikta hizmetin kalitesi dogrudan dogruya miisteri istek ve ihtiyaglari ile
sekillenir. Bu noktada butik pastane isletmelerinin ya da butik pastacilik hizmeti
veren kisilerin hizmet kalitesi ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmasi ve hizmet
kalitesinin boyutlarin1 g6z Oniine alarak hizmetlerini sekillendirmesi ve gelistirmesi,
miisteri memnuniyetini arttirma ve miisteri sadakati olusturma hususunda yararlh

olacaktir. Bu noktada hizmet kalitesi ile ilgili asagidaki sekil yararl olacaktir.

Sekil 3.3: Hizmet Kalite Semasi

Sozlii Kisisel Gecgmis Ihssal
Tletisim Ihtiyaclar Deneyimler iletisimler
Hizmet Kalitesinin h 4
Boyutlar p Beklenen |e

Giivenilirlik Hizmet

Heveslilik

Yetenek | Algilanan Hizmet
Ulasilabilirlik " Kalitesi

Nezaket

lletisim Algilanan

Inam]u‘hk > Hizmet l

Giivenlik

Miisteriyi

tamma/anlama

Hizmet ortam

K

aynak: (Altan ve Altan, 2004: 20)
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Yukaridaki sekilden yola c¢ikarak butik pastacilik hizmetlerinin basarili olarak
sonug¢lanmasi, misteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilebilmesi, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin hizmet talebi ile hizmeti elde ettikleri siire boyunca ortiismesi ve
algilanan hizmetin beklenen hizmetle esdeger ya da daha {istiin olmasi i¢in, butik
pastacilik hizmetlerinde oncelikle giivenilirlik, yetenek, nezaket, iletisim, inanilirlik,

ulasilabilirlik gibi hizmet boyutlarinin saglanmasi gereklidir.

3.3.3. Yenilik¢i Pazarlama Kavramm

Yenilik¢i pazarlamanin temeli yenilesim kavramina dayanmaktadir. Yenilesim,
isletmelerin rekabet {stlinliigii elde edebilmeleri i¢in bilgiyi kullanabilmeleri, bilgi
yonetimi ve yenilik arasinda baglanti kurabilmeleri, rekabette uzun soluklu avantajlar
olarak tanimlanabilir (Keskin, 2004: 379).Jones (2004) ise yenilesim kavramint;
gerek hizmet gerekse endiistri isletmelerinde yeni iiriin gelistirme ya da iiretim ve

isletme sistemlerinde yeni gelisimler yapma olarak tanimlamistir.

Yenilik¢i  pazarlamanin  temelini  olusturan  yenilesim kavramimin hizmet
isletmelerindeki 6nemi de son derece biiyiiktiir. Yasanan gelismeler ile birlikte pazar
paymin yerini, miisteri paymin aldigi ve miisterinin, miisteri memnuniyetinin ve
miisteri sadakatinin her zamankinden daha da onemli oldugu hizmet sektoriinde
yenilesim kavramu ile ilgili bir takim tanimlamalar yapmak miimkiindiir. Hizmet
isletmelerinde yenilesim kavramini asagidaki tanimlamalar1 yaparak belirlemeye

calismustir (Oke, 2004: 36);

e Pazarin 6ngordiigli ve miisterinin ihtiyaglarina goére yeni iiriin ve hizmet
gelistirebilme ve ayn1 zamanda c¢alisanlarin bu ihtiyaglar1 gelisirken kendi

yeteneklerini kullanarak yeni yollar gelistirebilmesi,
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e Yaraticilifi ortaya ¢ikararak, miisterilerin ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda i¢
ve dis ¢cevrenin gozlemlenerek yeni tasarimlarin yapilabilmesi,

e Hizmet yontemlerinin iyilestirilmesi.

Bu noktada butik pastacilik gibi, miisteri isteklerinin 6n planda oldugu ve giin
gectikce rekabet ortaminin arttigi bir pazarda yenilik¢i pazarlamanin onem teskil

eden bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu noktada yenilik¢i pazarlamanin butik pastacilik gibi hizmet isletmelerine ne gibi

katkilarinin oldugunu detaylandirmak yararl olacaktir.

Yenilik¢i pazarlamanin hizmet isletmelerine sagladigi en o6nemli katkilardan biri
verimliligin artmasidir. Bilindigi gibi, kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki hizli
gelismeler, hizmet sektoriinde bilgi teknolojilerini en 1yi sekilde kullanabilen ve bu
sayede kaliteyi vizyon edinmis hizmet isletmelerinin 6n plana ¢ikmasina olanak

saglamistir.

Bilgiye kolay ulasabilen ve elde ettigi bilgileri teknolojide hizli gelismeler
sonucunda rahatlikla karsilastirabilen yeni miisterilere hizmet veren hizmet
isletmelerinin de kendilerini bu yeni ve yenilige ac¢ik miisterilerin istek ve
ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde gelistirmesi gerekmektedir ki bunun i¢in yenilik¢i

pazarlama son derece dnemli bir kavramdir.

Yenilik¢i pazarlamanin hizmet isletmelerine sagladigi diger bir dnemli avantaj ise
rekabet Ustiinliigi yaratmasidir. Hizmet sektoriindeki yogun rekabet ortaminda
stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in yenilesim kavramini benimsemek gerekmektedir.

Dolayisiyla, hizmet isletmeleri calismalarini siirdiiriilebilir rekabet ortaminin bir
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geregi olan yenilesim stratejileriyle sekillendirmislerdir (Chapman ve Hyland, 2004:

553).

Sadik miisteri bilinci olusturma hususunda da yenilik¢i pazarlamanin 6nemli bir yeri
oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Sadakat, bir hizmet veya {iriine miisteri olma siklig
ve olumlu distinmenin siireklilik  durumunun devami seklinde ifade
edilmektedir(Kovanci, 2001; 94). Sadik miisteri olusturabilmek i¢in degisen ve
gelisen hizmet sektorii ihtiyaglaria uyum saglayabilmek, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarim1  tatmin edebilmek gerekir. Bu hususta da yenilik¢i pazarlama
yaklagimlarini kullanarak yeni hizmetler sunmak ve bu sayede miisteri sadakatini

olusturmak miimkiindiir.

3.4. Tiirkiye’de Butik Pastaciik Uygulamalar:

Bu kapsamda oOncelikle butik pastacilik kavrami ele alinacaktir. Daha sonra
tilkemizdeki butik pastacilik sektorii incelenecektir. Butik pastacilik  ve
kisisellestirme iliskisi incelendikten sonra iilkemizde butik pastacilik sektoriiniin en

kuvvetli oldugu il olan istanbul ilimizde yer alan butik pastaneler incelenecektir.

Tiirkiye'de pastacilik tarihi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. insanoglunun ilk
ekmegi yapmasi ve elindeki malzemeler ile bu ekmegi tatlandirmasi ile baslayan
pastacilik gilinlimiiziin ilerleyen teknolojilerinden etkilenmis ve gerek makinelesme
anlaminda gerekse kullanilan malzemelerin c¢esitliligi anlaminda yeni bir hale

blirinmiistiir.

Giliniimiizde, modern pastacilik sektoriinden o6zellikle miisteriler ile olan iligkisi

agisindan ayrilan butik pastacilik kavraminin baslangict 1789 Fransiz Ihtilali’ne
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kadar uzanmaktadir. Zaten butik kelimesi; Fransizca olan “Boutique” kelimesinden

tiiremistir (TDK, 2012).

1789 Fransiz Ihtilali ile, yalnizca kraliyet sarayinda ve imtiyazli ailelerde galisan
pastacilar islerini kaybettikten sonra Fransa’nin her tarafina yayilarak pasta
imalathanelerini yani bu zamanki adiyla “Butik Pasta Tasarim Evleri’ni agmislardir
(SweetCake, 2011). Butik pastacilik, zaman igerisinde gelismistir ve aligilagelen
pastane formatindan uzak olarak miisteri istek ve ihtiyaglarinin 6n planda oldugu,

kisiye 6zel hizmetin sunuldugu bir sektdr olarak devamlilik saglamistir.

Butik pastacilik klasik pastaciliktan sadece “kisiye 0©zel” olma hususunda

farklilasmamaktadir. S6zer ve Giirsen (2010)

“Bir pastaneyi butik kilan iiretim felsefesidir. Bir butik pastane katk
malzemesi veya hazir karisim kullanmaz. Seg¢imi daima dogal olandan

yvanadir. Taze, dogal ve kisiye ozel tiretim yapar.”

Seklindeki yaklasimlari ile butik pastaciligin sadece hizmet pazarlamasi anlaminda
degil ayni zamanda {iiretim acisindan da klasik pastacilik yaklagimindan farkl

oldugunu belirtmektedir.

Diinya’da 1780 yilindan beri gelismekte olan ve gerek malzeme, gerekse dekorasyon
anlaminda son derece gelismis olan butik pastacilik sektorii, tilkemizde son yillarda
hizla gelisen ve girisimcileri cezbeden bir sektor halini almigtir. Sektoriin ilk gelisme
asamalarinda franchise sistemi ile butik pastaneleri hayata geciren girisimciler
simdilerde ise butik pastacilik kurslarina gidip, butik pastacilik egitimi aldiktan sonra
kendi adlarina sektordeki yerlerini almaktadir. Bu durum aslinda, hem butik

pastacilik malzemelerinin kolaylikla bulunuyor olmasindan kaynaklanmakta hem de
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temel sermayenin yaraticilik olmast nedeni ile girisimcilerin faaliyetini

arttirmaktadir.

Ulkemizdeki butik pastacilik sektdriindeki hizli gelismeleri, artan tiiketim kiiltiirii ve
yeni nesil tiiketicilerin, 6zel giinlere olan, dogum giinii, anneler giinii, sevgililer glinii

vb. ilgisinin yiiksek olmasi ile de iliskilendirmek miimkiindiir.

Ulkemizdeki butik pastacilik sektorii incelendigi takdirde, sektoriin en iyileri olarak
kabul edilen butik pastanelerinin Istanbul’da faaliyet gosterdigi goriilmektedir.
Zaten, butik pastacilik heniliz gelismekte olan bir sektor oldugu i¢in, butik
pastanelerin tiim iilke capinda yaygin oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ankara
ve Izmir gibi biiyiik sehirlerimiz disinda, 6zellikle Anadolu’nun kiigiik kentlerinde

butik pastacilik sektoriiniin gelismedigini sdylemek yanlis olmaz.

3.5.Butik Pastacilik ve Kisisellestirme Tliskisi

Son 50 yilda 6zellikle kiiresellesmenin etkilerinin 6nemli Ol¢lide hissedilmesi ve
bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde insanlarin yasam standartlart geligsmistir
ve aynm zamanda Ozellikle bilgi teknolojilerindeki gelisme insanlarin
bireysellesmesine neden olmustur. Boylesine bir ¢evrede, miisteri isteklerinin de
degismesi kacinilmaz bir gergeklik olarak ortaya ¢ikmistir. Bireysellesen miisteriler
artik, kisisel zevklerine hitap eden ve sadece kendileri i¢in iiretilmis tirlinlere dogru
kaymistir. Bu durumda her sektorden sirketi kisisellestirme kavraminin ne oldugunu
anlamaya ve getirdiklerini ¢6ziimlemeye itmistir. Bu noktada Oncelikle

kisisellestirme yaklasiminin ne oldugunun agiklanmasinda yarar vardir.

Standart kalitede ve fakat kisiye oOzglin {rlinlerin {retilerek tiiketicilerin
farklilasmasindan rekabet¢i avantaj saglamaya dayali yaklasima kisisellestirmedenir
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(Cengiz, 2003: 96). Kisisellestirme kavrami kapsaminda kigisellestirmeye giden

yolun asamalarinin da incelenmesi gerekmektedir. Kisisellestirmeye giden yol igin

bes asamanin mevcut oldugu sodylenebilir. Bu asamalar ve asamalara iliskin

aciklamalar asagidaki gibidir (Lamper ve Mintzberg, 1996: 21-30):

Saf Standardizasyon: Bu strateji, en genis potansiyel alici kitlesine, miimkiin
olan en genis Olcekte iiretilmis ve yaygin bir bigimde dagitilan dominant
dizayn temeline dayanmaktadir. Farkli miisteriler arasinda hicbir ayrim
gozetilmemesi saf standardizasyon stratejisinin temelini olusturmaktadir.
Potansiyel alicilarin iirlinlin dizayn, lretim ve dagitim kanallar1 {izerinde

etkisi bulunmamaktadir.

Boliimlenmis Standardizasyon: Bolimlenmis standardizasyon stratejisi ile
miisterilere bir taraftan kullanish segenekler sunulur. Diger taraftan ise dizayn
ve Uretim kararlar1 lizerinde potansiyel alicilarin direkt etkisi artirilmamis
olur. Bu strateji kapsaminda dagitim siireclerinin kisisellestirilmesi egilimi

yiiksektir.

Kisisellesmis  Standardizasyon: Bu stratejide, trlinlerin standartlagmis
parcalardan  olustugunu  sOylemek  miimkiindiir. = Temel dizayn

kisisellestirilmistir ve pargalar biitiin pazar i¢in kitlesel olarak iiretilmistir.

Siparis Kisisellestirme: Bu kisisellestirme stratejisinde, miisteriye sunulan bir
prototipten bahsetmek miimkiindiir. Bu strateji kapsaminda miisteriye
sunulan prototip, daha sonra miisteri istek ve ihtiyaclar1 ¢ercevesinde
kisisellestirilir.
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o Saf Kisisellestirme: Kigisellestirmenin tam anlami ile kisisellestirme olarak
adlandirilabilmesi i¢in, miisteri isteklerinin dizayn siirecine derin bir sekilde
niifuz etmesi gerekmektedir. Saf kigisellestirmede de {irlin tamamen
miisterinin siparisine gore yapilmalidir diisiincesi hakimdir. Yani bu
stratejide, dizayn, {iretim, montaj ve dagitim asamalar tamamen
kisisellesmistir. Alic1 ve satict arasindaki geleneksel iliski ortadan kalkmistir

ve alict satict arasindaki iligki bir ortaklik halini almistir.

Yukaridaki bilgiler kapsaminda butik pastacilik ve kisisellestirme iliskisi kapsaminda
saf standardizasyon stratejisinin uygun bir strateji olmadigini séylemek miimkiindiir.
Ciinkii, saf standardizasyon stratejisinde tiiketicilerin dizayn iizerinde higbir etkisi
yoktur. Ancak butik pastacilik hizmeti ise tamamen miisterinin etkisi ile gelistirilen
hizmetlere dayanmaktadir. Yine ayni sekilde bdliimlenmis standardizasyon

asamasinin butik pastacilik hizmetine uygun olmadigini séylemek miimkiindiir.

Siparis  kisisellestirme stratejisinin  butik pastacilik hizmetlerinde kismen
kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Daha 6nceden baska miisteriler i¢in yapilmis
olan hizmetlerin ya da tirlinlerin bir takim yerlerinin miisteri istek ve dileklerine gore
degistirilmesi ve revize edilmesi ve daha sonra bu hizmetin miisteriye istedigi zaman
ve mekanda sunulmasi butik pastacilik hizmetleri kapsaminda siklikla rastlanilan bir

durumdur.

Butik pastacilik hizmetlerinin, miisterilerin hayalleri c¢ercevesinde sekillendigi
gercekligi altinda, saf kisisellestirme stratejisinin  butik pastacilik hizmetleri
kapsaminda kullanilan kisisellestirme stratejisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Butik pastacilik {iriinlin dizayn asamasindan son teslim asamasina kadar miisteri ile

birebir iligki kurulan ve miisteri istekleri dogrultusunda hazirlanan hizmetin saf
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kisisellestirme i¢in ¢ok iyi bir ornek teskil ettigi goriisiine katilmamak miimkiin

degildir.

BOLUM 1V. ISTANBUL'DA BUTIK PASTANELER UZERINE BIiR

ARASTIRMA

4.1. Problemin Tanim

Butik pastanelerde tipki diger yiyecek icecek isletmelerinde oldugu gibi hizmet

pazarlamasi bir pazarlama stratejisi olarak tercih edilmektedir.

Butik pastaneler disinda kalan yiyecek ve icecek isletmelerinde yiyecek ve
iceceklerin dnceden iiretilme sans1 vardir. Ornegin bir restoran, sunacag: yiyecekler
ve icecekleri onceden belirleyebilir, belirledigi bu yiyecek ve iceceklere gore bir
menii hazirlayabilir, gerekli olan 6n hazirliklar1 yapabilir. Ancak, butik pastacilik
oncelikli olarak miisteri istekleri ile sekillendigi icin bu tip bir 6n hazirliktan s6z
etmek miimkiin degildir. Bunun yan1 sira, butik pastacilik tiriinleri, miisteriler igin
zorunlu tiiketim Uriinleri arasinda yer almamaktadir. Diger bir degisle butik pastacilik
hizmetlerini tercih etmek tamamen miisterilerin kendilerini tatmin etmelerine
yoneliktir. Tiim bu nedenlerden dolay1 butik pastacilik hizmetlerinin miisterileri
cezbedici bir takim yollar bulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de butik pastacilikta
hizmet pazarlamasi stratejileri etkin bir sekilde kullanilmali ve hizmet kalitesini

arttirici uygulamalar yapilmalidir.

Butik pastaneler, pastacilik hizmet sektoriiniin incisidir. Diger bir degisle, butik
pastaneler, kendilerine 6zel hizmet sunulmasii bekleyen miisterilerin tercih ettigi
hizmet firmalaridir. Ayrica, butik pastaciligin giiniimiizde trend oldugu ve de butik

pastacilik {rlinlerinin {iriin — hizmet hayat egrisinin gelisme asamasinda oldugu
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bilgisi kapsaminda, yiikselen butik pastacilik pazarinda uygulanacak pazarlama

stratejisinin ne olmas1 gerektigi bu calismanin temelini olusturmaktadir.

4.2.Calismanin Amaci

Bu caligmanin amaci, butik pastaneler i¢in en uygun olan pazarlama stratejilerinin
belirlenmesidir. Bu nedenle iki yonlii bir ¢alisma yapilmasi, hem tiiketici hem iiretici
acisindan incelenmek , dolayisiyla yeni yiikselen bir pazar olan butik pastacilik

pazarina iligkin sektorel arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

4.3.Calismanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Istanbul il sinirlarinda bulunan butik pastaneler olusturmaktadir.
orneklemini ise butik pastanelerden hizmet alan tiiketiciler ve butik pastane

isletmecileri olusturmaktadir.

4.4, Arastirmanin Simirhihklar:

Aragtirmanin smirliliklarmi Istanbul'un sadece Anadolu yakasinda yer alan butik
pastaneler ve bu pastanelerden hizmet alan alt sinir 15 {ist sinir 48 yas ve tizeri olan

tiikketiciler ile pastane isletmecileri olusturmaktadir.

Arastirmamizda butik pastacilik pazarinda yer alan butik pastane sahiplerinden,
yoneticilerinden bilgi toplanmistir. Daha sonra ise butik pastacilik hizmetlerinden
yararlanan tiiketicilerin davranig 6zellikleri belirlenmeye c¢alisiimistir. Kisiye 6zel
olarak tanimlanan butik pastacilik hizmetlerinin odak noktasi olan tiiketicilerin
davraniglarinin iyi analiz edilmesi, butik pastacilik sektdriinde uygulanacak olan en

uygun pazarlama stratejilerinin bulunabilmesi i¢in gerekmektedir.
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Sonug olarak arastirmanin iki grubunu inceledigimizde;

1.Grup . Istanbul’da Faaliyet Gosteren Butik Pastane Yoneticileri,

Isletmecileri, Sahipleri

Birinci grupla yiiz yiize goriismeler yapilmistir.

2. Grup : Butik Pastacilik Hizmetlerinden Faydalanan Miisteriler

Ikinci Grupla ise anket ¢alismasi yapilmustir.

Arastirmanin neden iki yonlii yapildigin1 ya da diger bir degisle arastirmanin

ornekleminin neden iki ayr1 grup oldugunu asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir;

e Pazarlama stratejileri isletmeleri pazarlama hedeflerine ulastirmak icin
izlenen yollardir. Dolayisiyla, butik pastacilik sektorii i¢in en uygun
pazarlama stratejisini bulmak icin mutlaka pazarlama stratejisinin
uygulayicisi olan butik pastaneler ile ilgili veri toplamak gereklidir.

e Pazarlama stratejileri miisterilerin memnuniyetini, sadakatini, saglamak,
miisteri istek ve ihtiyaglarin1 en uygun sekilde tatmin etmek i¢in uygulanan
stratejilerdir. Dolayisiyla, stratejinin hedefi olan misteriler ile ilgili veri
toplamak gereklidir.

e Arastirmanin 1. Grubunun olusturulmasindaki neden, butik pastacilik
sektorlinlin iilkemizde yeni yiikselen bir pazar olmasidir. Yeni yiikselen bir
pazar olan butik pastacilik hizmet sektorii ile ilgili iilkemizde yapilmis yeterli
aragtirma, c¢alisma vb. yoktur. Bu nedenle, arastirmanin 1. Grubu

olusturulmustur.
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4.5. Veri Toplama Araci

Arastirmanin Ornekleminde yer alan iki grup i¢in farkli veri toplama araglar
kullanilmistir. 1ki grup igin kullanilan veri toplama araglar1 ve detaylar1 asagida

belirtilmistir.

1. Grup i¢in Veri Toplama Aract  : Istanbul butik pastacilik sektorii ile
ilgili veri elde etmek icin butik pastanelerin yoneticileri, isletmecileri,
sahipleri ile yapilmis olan roportajlar (yiiz ylize goriismeler) ele alinmis ve bu
arastirma kapsaminda Istanbul Anadolu yakasinda yer alan bazi butik
pastanelerin yoneticileri, isletmecileri, sahipleri ile derinlemesine goriisme

yontemi kullanilarak veri toplanmustir.

Derinlemesine goriisme yonteminde, bir takim agik uglu sorular sorularak,
Istanbul’daki butik pastacilik sektdriiniin durumu, gelecegi, beklentileri gibi

konularda veri elde edilmeye ¢alisilmistir.

2. Grup igin Veri Toplama Arac1  : Tiketiciler ile ilgili verileri toplamak
icin anket yontemi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket
(EK-1)’de yer almaktadir. Anket sorulari hazirlanirken ilgili literatiir
taranmistir. Anket sorular1 hazirlanirken, Eksper Gida Pazarlama Sanayi ve
Ticaret A.S. tarafindan yayimlanan siireli bir dergi olan Bizim Pastaci’da yer

alan roportaj sorularindan faydalanilmistir.

Ankette yer alan ilk yedi soru ile ankete katilan miisterilerin demografik
yapist ile ilgili veri toplamaya yonelik sorular yer almaktadir. Sekizinci
sorudan itibaren ise, ankete katilan miisterilerin butik pastacilik hizmetleri ile

ilgili davranislarina iliskin veri toplamay1 amaclayan sorular yer almaktadir.
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4.6. Verilerin Istatistiksel Analizi

Aragtirmanin 1.Grubu i¢in uygulanan derinlemesine goriisme yonteminde elde edilen
veriler istatistiki olarak analiz edilemeyen verilerdir. Bu veriler butik pastacilik
sektoriiniin iretici kismina ve butik pastacilik sektoriine yonelik bilgiler olarak

literatiir ile uyumlu olarak derlenmistir.

Aragtirmanin 2.Grubu i¢in uygulanan anket yonteminde elde edilen verilerin
istatistiksel analizi SPSS (Statistical Pack age for Social Sciences) for Windows 17.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici

istatistiksel metotlar1 kullanilmistir.

4.7. Hipotezler

1.Butik pastacilikta hedef kitle 15-25 yas arasi genglerden olusmaktadir. Ayrica
kadinlarin erkeklere oranla butik pastacilik hizmetlerinden daha g¢ok yaralandigi
goriilmektedir.

2.Butik pastacilik hizmetlerinden yararlanma sikli§i genel olarak ayda 1 defadir.
3.Butik pastacilik hizmetlerinin siklikla tercih edildigi 6zel giin dogum giinleridir.
4.Butik pastacilik hizmetlerinden en az yararlanilan 6zel giinler ise anneler ve
babalar gliniidiir.

5.Miisteriler kendileri, aileleri ve misafirleri i¢in butik pastacilik hizmetlerinden
yararlanmaktadir.

6.Butik pastacilik hizmetlerinden yararlanan miisteriler sadece butik pasta
hizmetinden degil aynm1 zamanda diger yan iriinlerden de yararlanmayr tercih
etmektedir.

7.Butik pastacilik {riinlerinin tercih edilme nedeninde ilk {i¢ sirayi; kalite, hijyen

temizlik ve kisiye 6zel liriin almaktadir.
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4.8.Bulgular ve Yorumlar

Arastirma modelinin ilk asamasi olan “Butik Pastacilik Hizmetlerinden Yararlanan

Miisterilerin Demografik Ozellikleri” kapsaminda ankete katilan katilimcilarin

demografik yapilar1 incelenmistir.

Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin istatistiksel analizler

asagidaki tablodaki gibidir;

Tablo 3.2: Butik Pastacihk Hizmetlerinden Yararlanan Miisterilerin Tammlayic1 Ozellikleri

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Yas 15-25 73 45
26 - 36 28 20
37 -47 32 25
48 ve Ustii 25 10
Toplam 159 100,0
Medeni Durumu Evli 83 52
Bekar 76 48
Toplam 159 100,0
Cinsiyet Kadin 100 62,9
Erkek 59 37,1
Toplam 159 100,0
Evet 74 48,2
Cocuk Sahipligi Hayir 85 51,8
Toplam 159 100
Egitim Diizeyi Lise Mezunu 27 17,4
On Lisans—Lisans Mezunu 103 63,0
Lisans Ustii Mezunu 29 19,6
Diger 0 0
Toplam 159 100,0
Gelir Seviyesi 1000 — 2000 Tiirk Lirasi 50 333
2000 — 2001 Tiirk Liras1 58 38,3
3001 — 4000 Tiirk Liras1 29 19,4
4001 Tiirk Lirast ve Ustii 25 11,0
Toplam 159 100
Meslek Finans 27 16,2
Satig Pazarlama 36 23,8
Organizasyon 7 4,0
Saglik 16 12,3
Egitim 15 9,4
Ogrenci 6 3,8
Ev Hanimu 20 12,6
Diger 32 17,9
Toplam 159 100

e Arastirmaya katilan katilimecilarm, % 45’1 15 — 25 yas grubunda yer

almaktadir. Katilimcilarin, % 20°si 26 — 36 yas araliginda yer almaktadir. 37
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— 47 yas grubunda yer alan katilimcilarin orani ise % 25°dir. Arastirmaya
katilan katilimcilarin %10°u ise 48 yas ve Ustii katilimcilardir.

Anket sonuglarina gore elde edilen verilerden katilimcilarin % 52’sinin evli,
% 48’inin ise bekar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin % 62,9’u kadin, % 37,1, ise erkektir.

Katilimcilarin % 48,2’sinin ¢ocugu vardir. Geri kalan % 51,8 oranindaki

katilimcinin ¢ocugu bulunmamaktadir.

Arastirma sonuglarma gore katilimecilarin % 63’0 on lisans ya da lisans
mezunudur. Lisansiistii 0grenim goérmiis katilimcilarin oran1 % 19,6; lise
mezunu katilimcilarin orani ise % 17,4 tiir.

Ankete katilan katilimcilarin % 33,37lniin aylik geliri 1000 — 2000 Tirk
Liras1 arasindadir. Aylik geliri 2001 — 3000 Tiirk Lirasi olan katilimcilarin
orant % 38,3; aylik geliri 3001 — 4000 Tiirk Liras1 olan katilimcilarin oranit %
19,4 ve aylik geliri 4001 Tiirk Liras1 ve Ustli olan katilimcilarin oran1 %
11°dir.

Arastirmaya katilan katilimcilar meslek gruplarina gore incelendiginde
katilimcilarin % 16,2°s1 finans sektoriinde caligmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin % 23,8’1 satis ve pazarlama alaninda calisitken, % 4’i
organizasyon isleri ile ugrasmaktadir. Saglik calisanlart %12,3; egitim
sektoriinde c¢alisan katilimcilar % 9,4; 6grenci olan katilimcilar % 3.8; ev
hanimi1 olan katilmcilar % 12,6; ve diger meslek gruplarima mensup

katilimcilar ise % 17,9 oranindadir.
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Bu noktaya kadar, arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bulgularina iligskin
bilgiler verilmistir. Bu noktadan sonra ise, aragtirma modelinin ikinci asamasi olan

miisteri davranislar1 kismina iliskin analizlere yer verilecektir.

Butik pastacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin miisteri davraniglarin
O0lcmeye yonelik olarak oOncelikle, butik pastacilik hizmetlerinden ne siklikla

yararlanildig1 analiz edilmistir. Analiz sonuglarin1 gdsterir tablo asagidaki gibidir;

Tablo 3.3: Butik Pastaciik Hizmetlerinden Yararlanma Sikhigi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Butik Pastacilik Hizmetlerinden Her Giin 3 15
Yararlanma Sikhig: Haftada Bir Defa 17 11,1
Haftadan Birden Fazla 16 10,1
15 Giinde Bir Defa 44 21,7
Ayda 1 Defa 60 41,8
Diger 19 78
Toplam 159 100

Calismanin literatiir kisminda da belirtilmis oldugu gibi butik pastacilik yiikselen bir
pazardir. Dolayisiyla, heniiz tam anlam ile yiiksek talepli olarak ¢alismamaktadir.
Zaten yukaridaki tabloda da goriildigi gibi, genel egilim butik pastacilik

hizmetlerinden ayda 1 defa yararlanma yoniindedir.

Butik pastacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin 6zellikle hangi giinlerde
yararlandiklarina iligkin soruya verilen cevaplar dogrultusunda asagidaki tablodaki

sonuglara varilmstir.

Tablo 3.4: Butik Pastaciik Hizmetlerinin Ozellikle Tercih Edildigi Giinler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Butik Pastacilik Hizmetlerinin Tercih Dogum Giinii 121 76,1
Edildigi Giinler Diigiin — Nisan — Kina 16 10,1
Anneler Glnii 3 1,9
Babalar Giinii 2 1,3
Diger 17 10,7
Toplam 159 100
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Yukaridaki tabloda, butik pastacilik hizmetlerinin tercih edildigi 6zel gilinlerden
oncelikli olarak, ya da diger bir degisle birinci olarak hangi giiniin tercih edildigi
sorusunun cevabi aranmistir. Buna goére, butik pastacilik hizmetlerinden en cok
dogum giinlerinde, % 76,1°lik bir yilizde ile yararlanilmaktadir. Yukaridaki tablo
1s1g¢inda butik pastacilik hizmetlerinden en ¢ok yararlanilma potansiyeli olan 6zel

giinler asagidaki gibi siralanabilir;

» 1.Sira : Dogum Giinleri

» 2.Sira : Diiglin — Nisan — Kina
» 3.Smra : Anneler Giinii

» 4.Sira : Babalar Giinii

» 5.Smra : Diger Ozel Giinler

Sonug olarak, butik pastacilik hizmetlerinin 6ncelikle dogum giinlerinde, daha sonra
diigiin-nisan-kina gibi organizasyonlarda, sonra ise sirasiyla anneler giinii, babalar
giinii ve diger 6zel gilinlerde tercih edildigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla
denilebilir ki, butik pastacilik hizmetlerinin pazarlamasina yonelik ¢abalar, 6zellikle
bu oOzel giinlere yonelik olarak hazirlanirsa basarili sonuglar elde edebilirler.
Arastirma kapsaminda butik pastacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin
miisteri davranislarin1 6lgmeye yonelik olarak sorulan sorulardan bir tanesi de butik
pastacilik hizmetlerinden kimin i¢in yararlanildigini 6lgmeye yoneliktir. Bu soru

kapsaminda verilen cevaplar analiz edildiginde asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.5: Butik Pastacilik Hizmetlerinden Kimin i¢in Yararlamldigina iliskin Analiz

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Butik pastacilik hizmetlerinden kimin i¢in Kendim 40 25,20
yararlanildig1 Ailem 46 2820
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Misafirlerim 44 29,20
Hasta-Bebek-BabyShower gibi | 21 14,70
Ziyaretler

Diger 8 2,70
Toplam 159 100

Yukaridaki tabloda yer alan analizler kapsaminda butik pastacilik hizmetlerinden

yararlanan miisteriler en ¢ok misafirlerine fayda saglamak icin ya da diger bir degisle

misafirleri i¢in yararlandiklarini belirtmistir. Ancak, denilebilir ki ailesi ve kendisi

icin butik pastacilik hizmetlerinden yararlanan misterilerin sayis1 (ailesi igin

yararlananlar % 25,20 ve kendisi i¢in yararlananlar % 28,20) da azimsanamayacak

bir orandadir.

Yukaridaki tablo 1s18inda butik pastacilik hizmetlerinden en ¢ok kimin igin

yararlanildigina iliskin asagidaki siralama yapilabilir;

> 1.Sira

> 2.Sira

> 3.Sira

> 4. Sira

> 5.Sira

: Misafirler igin
. Aile I¢in

: Kendim I¢in

: Ziyaretler I¢in

: Diger

Butik pastaciliktan yararlanan miisterilerin iirlin tercihlerine iliskin analiz sonuglarini

gosteren tablo asagidaki gibidir;

Tablo 3.6: Butik Pastacilik Uriin Tercihi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Butik pastacilik iiriin tercihi Sadece Butik Pastadan | 25 15,00
Faydalantyorum
Diger Butik Pastacilik Uriinlerinden 134 85,00
de faydalaniyorum
Toplam 159 100
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Yukaridaki analiz kapsaminda, butik pastacilik miisterilerinin satin alma
davraniglarinin butik pastacilik iiriinlerinden de faydalanma yoniinde bir davranis

sergiledikleri goriilmektedir.

Butik pastacilik miisterilerinin neden butik pastaneleri tercih ettiklerine iliskin
hazirlanmis olan anket sorusunun cevaplara iligkin analizleri gosteren tablo

asagidaki gibidir.

Tablo 3.7: Butik Pastaciik Hizmetlerini Tercih Nedenleri

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)

Butik Pastacilik Hizmetlerini Tercih Kalite 69 42,3

Nedenleri Bilinirlik 4 25
Tavsiye 4 2,5
Uriin Cesitliligi 4 25
Hijyen — Temizlik 22 14,9
Erigim 9 57
Ozenli Hizmet 11 8,4
Kisiye Ozel Uriin Bulmak 26 15,0
Alerji 5 31
Lezzet 5 31
Toplam 159 100

Yukaridaki tablo 1s1ginda butik pastacilik miisterilerinin kalite, hijyen ve kisiye 6zel
olma durumlarinin butik pastacilik hizmetlerinin tercih edilirliginde énemli bir rol

oynadigini sdylemek miimkiindiir.

Butik pastacilik miisteri davranislarinin belirlenmesi kapsaminda butik pastacilik
hizmetlerine hangi kanallar ile ulagildiginin analizi i¢in sorulan soruya verilen

cevaplara iliskin analiz sonuglarini gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 3.8: Butik Pastacilik Hizmetlerini Elde Etmek i¢in Kullanilan Kanallar

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)

Butik pastacilik hizmetlerinden kimin Internet — Sosyal Medya 20 12,50

i¢in yararlanildig: Telefon 10 55
Kendim Gidiyorum 127 79,90
Diger 2 2,1
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‘ Toplam ‘ 159 ‘ 100

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, miisteriler butik pastacilik hizmetlerini bizzat
gidip yerinde almak yoniinde tercihlerini kullanmaktadir. Butik pastanelere kendileri
gidemeyen miisterilerin ise internet ve sosyal medyanin olanaklarini kullanarak butik

pastacilik hizmetlerinden yararlandigin1 sdylemek miimkiindiir.

Butik pastacilik hizmetlerine miisterilerin bakis agilarinin ne oldugunu anlamak ve
butik pastacilik hizmetlerinin etkinligi 6l¢gmek i¢in hazirlanan sorular kapsaminda

verilen cevaplara iligkin analiz sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.9: Butik Pastacilik Hizmetlerine iliskin Analiz

Frekans(n) Yiizde (%)
Butik Pastacilik Hizmetleri Kalitelidir Kesinlikle Katiliyorum 47 29,00
Katiliyorum 89 56,00
Notr 21 14,00
Katilmiyorum 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1
Toplam 159 100
Butik Pastacilikta sunulan {riin gesitleri | Kesinlikle Katiliyorum 26 16,40
yeterlidir Katiliyorum 83 52,20
Notr 39 24,50
Katilmiyorum 11 6,90
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Toplam 159 100
Butik Pastacilik hizmetleri beni tatmin | Kesinlikle Katiliyorum 56 35,20
edecek kadar dzenlidir Katilyorum 77 48,40
Notr 22 13,80
Katilmiyorum 3 1,9
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,60
Toplam 159 100
Butik Pastactlik Uriinleri Kisiye Ozeldir, | Kesinlikle Katiliyorum 69 43,40
Kigiseldir. Katiltyorum 66 41,50
Notr 18 11,30
Katilmiyorum 5 3,10
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,60
Toplam 159 100
Butik Pastacilik Uriinleri Hijyeniktir Kesinlikle Katiltyorum 46 28,90
Katiliyorum 71 42,80
Notr 40 27,0
Katilmiyorum 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,30
Toplam 159 100
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Butik Pastacilik Uriinleri Diger Pastacilik | Kesinlikle Katiliyorum 68 42,80
ggtll(nll{eil;; ;)leE Erll};iladril;hgmda Zevkime Daha Katiliyorum 56 35.20
Notr 27 17,0
Katilmiyorum 8 50
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Toplam 159 100
Butik Pastacilik Uriinleri Diger Pastacilik | Kesinlikle Katiliyorum 64 41,70
Urﬁnler'i ) ile  Kiyaslandiginda  Daha Katihyorum 60 37.30
Lezzetlidir
Notr 25 15,00
Katilmiyorum 10 6,0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Toplam 159 100

Butik pastacilik miisterileri ile ilgili olarak arastirma modeli kapsaminda miisteri
tatminini Ol¢ebilmek i¢in sorulmus olan sorulardan bir digeri olan; “butik pastacilik
hizmetlerinden duydugunuz memnuniyeti degerlendirebilir misiniz?” sorusuna

iliskin cevaplarin analizi asagidaki gibidir.

Tablo 3.10: Miisteri Memnuniyetine iliskin Analiz

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Memnuniyet Cok Memnunum 45 28,30
Memnunum 97 61,00
Notr 15 9,40
Memnun Degilim 1 0,65
Hi¢ Memnun Degilim 1 0,65
Toplam 159 100

Butik pastacilik hizmetlerinden faydalanan miisterilerin miisteri memnuniyet
diizeyinin iyi oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. (Cok Memnunun % 28,30 +
Memnunum % 61 = % 89,30). Diger bir degisle arastirmaya katilan katilimeilarin %

89,30’u butik pastacilik hizmetlerinden memnundur.

Butik pastacilik sektoriinlin temel tasi olan miisterilere yonelik yapilan anketin
sonuclart yukaridaki tablolarda yorumlanmistir. Calismanin bu kisminda ise, bu
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin gerekli iiriin ve hizmetleri
sunmak amag ve hevesinde olan butik pastanelerin incelenmesi gerekmektedir. Bu

inceleme kapsaminda Istanbul’da yer alan butik pastanelerin, ¢alisma prensipleri,
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amac ve hedefleri, miisterilere yonelik hedefleri gibi sorularin cevaplari aranmis ve
bu kapsamda alinan cevaplarin elde edilen anket sonuglari ile uyumlu olup olmadigi,
bu cevaplar kapsaminda yiikselen bir pazar olan butik pastacilik sektoriinde

uygulanacak en uygun pazarlama stratejisi belirlenmeye ¢alisiimistir.

Sabah Gazetesi’nin Cafe Ruj ekinde en iyi butik pastaneler iizerine bir arastirma
yapilmistir. Bu arastirma sonucunda en iyi butik pastaneler olarak tanimlanan butik
pastanelerin Istanbul merkezli olarak faaliyette bulunduklar1 goriilmiistiir. Sabah
Gazetesi’nin eki Cafe Ruj’da belirlenmis olan en iyi butik pastanelerin Istanbul Butik

Pastacilik Sektorii i¢in bir ¢ergeve olusturacagini séylemek miimkiindiir.

Bu kapsamda oncelikle 2000 yilindan beri butik pastacilik sektoriinde hizmet veren
“Coccolat” incelenecektir. Coccolat bir¢ok ilklerinde adresidir. Coccolat’in internet

sitesinde, pastane asagidaki gibi tanitilmaktadir;

“2000 yilinda dogan Coccolat markasi, kurumsal yasamina 2003 yilinda
basladi. Elif Kolankaya ve Tuba Genaslan ve Aysegiil Kocabag ortakligindaki

firma, Tiirkiye nin ilk pasta tasarim atolyesi ve yemek okuludur.”

Coccolat, giinlimiizde 700°den fazla pasta ¢esidi ve butik {irlinler ile miisterilerinin
hizmetinde olan bir butik pastanedir. Miisteriler tarafindan son derece tercih edilen
bir butik pastane olan Coccolat’in temel hedefi, butik pastacilik iiriinlerini Tiirk
damak tadina uygun bir sekilde hazirlamak ve kullanilan kaplama malzemelerini ya
da diger bir degisle seker hamurunu herhangi bir katki malzemesi olmadan ve fakat

lezzetini de muhafaza ederek uriinlerini sunmaktir.

Bu noktada Coccolat’in miisteri anketleri sonucunda elde edilen butik pastacilik

hizmetlerini tercih etme nedenlerinden biri olan lezzeti ve hijyeni ayni anda
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saglayabildigini sOylemek miimkiindiir. Ayrica Coccolat miisterilerin bu istek ve
thtiyaglarini iyi1 tahlil etmis bir firmadir. Soyle ki saglik iizerine 6zellikle egilen butik
pastane, iiriinlerinde kullandig1 tiim gida boyalarinin sertifikali olmasina ve insan
sagligina zarar verecek herhangi bir katki maddesine sahip olmamasina ozellikle

dikkat etmektedir.

Pazarin liderlerinden biri olan ve bir siparis i¢in en ge¢ 2 giin Onceden siparis
verilmesi gereken Coccolat tutundurma faaliyetlerini ve pazarlama faaliyetlerini PR

lizerinden yiiriiten bir firmadir.

Coccolat’in butik pastacilik alaninda onderlerden biri olmasimnin bir diger nedeni
olarak, anketlerde de ortaya ¢iktig1 gibi kisisellestirme ve kisiye 6zel olma kavramini
basariyla yerine getirmesidir. Miisterilere 6zel olarak tiretilmis Coccolat {irlinlerinden

bazilarin1 asagida gérmek miimkiindiir’.

Resim 3.1: Coccolat’mn Kisisellestirilmis Uriin Ornekleri

! Resimler Coccolat’in resmi internet sitesinden alinmustir.
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Yukaridaki resimlerden de goriildiigii gibi, Coccolat kisiye 6zel, miisteri hayal giicii
ile sekillenmis iirtinler iiretmektedir. Yani denilebilir ki Coccolat, miisteri odakl1 bir

pazarlama stratejisi izlemeyi kendine yol edinmistir.

Istanbul butik pastacilik sektoriiniin diger onemli bir aktdrii CakeStudio’dur.
CakeStudio 2003 yilindan bu yana hizmet veren bir butik pastanedir. CakeStudio,
resmi internet sitesinde? butik pastacilik hizmetlerinde gii¢lii yonlerini asagidaki gibi

acgiklamaktadir;

“Hijyen sartlarina uygun ve diinya standartlarinda tiretim yapabilmek icin
gereken tiim olanaklara sahibiz. Tiim islemler gida miihendislerimiz ve bizzat

kendimiz tarafindan kontrole ediliyor.

Giiclii lojistik agimizla sipariglerinizi en kisa zamanda size ulastiriyoruz.
Tiirkiye 'nin her kiésesine, ev yapimi lezzetlerimiz ulastirmak icin keyifle

calisiyoruz.”

Bu noktada, anket sonuglar1 g6z oniinde tutuldugunda lojistik aginin butik pastacilik
hizmetlerinde fark yaratacak, ya da diger bir degisle rekabet iistiinliigii saglayacak bir
husus olmadiginin altin1 ¢izmek gerekmektedir. Ciinkii anket sonuglarina gore
misterilerin % 79,901 kendileri giderek butik hizmetlerden yararlanmak

istemektedir.

CakeStudio’nun rekabet avantaji sagladigi nokta olarak diger butik {iriinlerini ¢ok
cesitli olarak iiretmesi belirtilebilir. Butik pastacilik hizmetlerinden faydalanan
miisterilerin % 85’lik biiyiikk kismi1 sadece butik pasta hizmetinden degil aym

zamanda macaron, butik kurabiye gibi diger butik pastacilik hizmetlerinden de

http://www.cakestudio.com.tr/
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yararlanma tercihindedir. CakeStudio’da miisterilerin bu istek ve ihtiyaglarini iyi
analiz etmis bir butik pastane olarak asagidaki iiriin yelpazesi ile miisterilerine

hizmet sunmaktadir;

» Cheescake Grubu Muffin Grubu Kek Grubu
» Tart/ Bar Grubu Pasta Grubu Kurabiye Grubu

» Puding / Tatli Grubu Tuzlu Grubu

Istanbul butik pastane pazarinda yer alan ve en iyilerden biri olarak tanimlanan diger
bir butik pastane ise, “Hansel ve Gretel” dir. Hansel ve Gretel butik pastacilik

hizmetlerini resmi internet sitelerinde® asagidaki gibi anlatmustir;

“Hansel ve Gretel’i kisiye ozel, en ince ayrintisina kadar ozenle diistiniiliip
tasarlanmig benzersiz ve tamami birbirinden farkli pastalar yapma diisiiyle

masallardan ilham alarak yarattik”.

Yukaridaki tanimlamada 6zellikle alt1 ¢izilen kisiye Ozellik zaten butik pastacilik
kavraminin temelidir. Ve ayni zamanda bu pazarda yer alan miisterilerin temel
hedefidir. Diger bir degisle Hansel ve Gretel, kisiye 6zel olma, tamamen farklh
irlinler tiretme hususunun altin1 6zenle ¢izmistir ki bu durum Hansel ve Gretel’e bir

rekabet avantaj1 yaratabilir.

Istanbul’da kisiye 6zel iiretim yapan irili ufakli bircok butik pastane bulunmaktadir.
Bu pastanelerin bir kismi gikolata alaninda uzmanlasirken bir kism1 tamamen butik
pasta ve butik yan tiriinler {izerinde uzmanlagmistir. Ancak tiim bu pastanelerin ortak

bir takim sikintilar1 vardir. Bunlar;

1. Butik pastacilik sektdriiniin toplum tarafindan yeteri kadar bilinmemesi.

3http://www.hanselvegretel.com/
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2. Butik pastacilik sektoriinde uzman, kalifiye eleman bulma sikintisi.

Bu sikintilardan ilkinin temel nedeni, butik pastacilik pazarinin heniiz gelisme
asamasinda olmasidir. Pazar gelistikce ve hizmetleri yayginlastik¢a toplum
tarafindan yeteri kadar bilinmeme sorunu otomatikman ortadan kalkacaktir. Yasanan
ikinci sikintinin temeli de aslinda butik pastacilik pazarinin gelismekte olan bir Pazar
olmasidir. Pazar gelistikce, bu yeni is imkan1 olan Pazar ile ilgili olarak kalifiye
eleman yetistiren meslek okullari, vb. agilacak ve butik pastacilik sektorii mevcut

olan bu sorunlarindan kurtulacaktir.

Resim 3.2.Hansel ve Gretel'in Kisisellestirilmis Uriin Ornekleri
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme, bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve iletisim teknolojilerindeki
yasanan pek ¢ok degisim, isletmelerde bir takim yeni kavramlar ¢ikmasina neden
olmustur. Isletmeler tiiketici odakl1 yaklasimlar1 benimsemeye baslamistir. Bu
sektorler, yeni miisteri olarak tanimlanan tiiketici kitlesi i¢in kisiye 6zel hizmetler

sunmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisteri sadakatinin olusumuna yardimci
olmaktadir. Miisterinin memnun edilememesi miisterinin kaybedilmesine ve
sikayetlere neden olmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari ¢cercevesinde
sekillenen bu yeni hizmet anlayisini tercih eden sektorlerden giiniimiiz diinyasinda

en hizl1 gelisen butik pastacilik c¢alismamizin temelini olusturmaktadir.

Calismamizda butik pastacilik sektoriinde hizmet veren pastaneler ve hedef

kitleleri ile ilgili aragtirma yapilmistir. Elde edilen bulgular sonuncunda;

Tiiketicilerin, kendilerine 6zel tiretilmis iiriinlere ve kendi isteklerine gore
sekillendirilmis iiriin ve hizmetlere olan talepleri artmistir. Dolayisiyla, butik

pastacilik hizmetlerine olan talepte de bir artis goriilmektedir.

Miisterilerinin hayal gii¢leri kadar sinirli olan butik pastacilik hizmetleri, giiniimiizde
yiikselen bir pazar haline almistir. Butik pastacilik, giiniimiizde iizerine kitaplar
yazilan, ¢ok c¢esitli yemek kanallarinda 6zel programlari bulunan, saygin pastaneler
tarafindan kurslar1 diizenlenen ve yeni {liniversitelerde ders olarak okutulan gliniimiiz
tiikketicilerine son derece hitap eden, 6zel, kisiye 6zgii ve eglenceli iiriinler lireten bir

sektor olarak gelismesini siirdiirmektedir.
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Butik pastacilik sektorii, hizmet sektoriinde yer almaktadir. Dolayisiyla, butik

pastacilikta hizmet pazarlama karmasindan yararlanilmalidir.

Butik pastacilik, daha 6nce de deginildigi gibi, dogrudan miisteri hayalleri ile
gelisen, farklilagan ve hayatini siirdiiren bir hizmet tiirtidiir. Butik pastacilik
pazarindaki miisteriler butik pastacilik hizmetlerinin 6zenli oldugunu, butik
pastacilik hizmetlerinde sunulan iirtin ¢esitliliginin yeterli oldugunu, butik pastacilik
irlinlerinin kaliteli oldugunu diistinmektedir. Ayni zamanda butik pastacilik
pazarindaki miisteriler butik pastacilik hizmetlerinin 6zel, kisisel, hijyenik oldugunu

diistinmektedir.

Butik pastacilik iiriinlerinin tercih nedeni olarak miisteriler, diger pastacilik
iriinlerine kiyasla butik pastacilik iirlinlerinin kendi zevklerine daha ¢ok hitap
ettigini ve daha lezzetli oldugunu belirtmistir. Istanbul butik pastacilik pazarinda irili
ufakli birgok butik pastane vardir. Bu pastaneler rekabet avantaj1 yaratmak ve

stirdiiriilebilirliklerini saglamak zorundadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar literatiir kapsaminda
degerlendirildiginde, Istanbul butik pastacilik pazarinda yer alan butik pastanelerin
rekabet avantaj1 yaratmak i¢in temel olarak hizmet pazarlamasi stratejisi kullanmasi

gerekmektedir. Bu kapsamda;

Istanbul’daki butik pastaneler dncelikle kaliteli hizmet iiretmelidir. Bu kapsamda
hizmet kalitesini gelistirici onlemler almali ve hizmet kalitesini dlgerek gerekli
tyilestirmeleri yapmalidirlar.

Butik pastanelerin hijyen ve saglik kosullarina son derece ¢ok dikkat etmesi
gerekmektedir. Ciinkii miisterilerin butik pastacilik {irtin ve hizmetlerini tercih

etmelerindeki 6nemli bir neden butik pastacilik {irlinlerinin hijyenik ve saglikli
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oldugunu diisiinmeleridir. Bu kapsamda Istanbul’daki butik pastaneler, uluslar arasi
kalite standartlar1 ile hijyen ve temizlik kosullarini ve kullanilan malzemelerin insan

sagligina zararli her hangi bir madde icermedigini belgelemelidir.

Butik pastanelerin kisiye 6zel {iriin {iretme hususuna ¢ok dikkat etmesi
gerckmektedir. Her bir miisterinin hayali, istegi ve ihtiyaci son derece dikkatli ve iyi
bir sekilde dinlenmeli ve bu istek ve ihtiyaclar en iyi sekilde tatmin edecek olan
tirlinli miisteriye gerekli olan gliven ortami saglandiktan sonra iiretmeli ve
sunmalidir.

Butik pastacilik hizmetlerinden yararlanan miisteriler bu hizmetleri bizzat kendileri
pastaneye giderek se¢me tercihindedirler. Bu nedenle butik pastanelerin mutlaka
miisteriye hitap edecek temizlikte, dekorda ve siklikta bir pastane konseptine sahip
olmasi1 gerekmektedir. Ayni zamanda eger pastanenin bir kismi1 ayn1 zamanda
imalathane olarak kullaniliyorsa burasinin da hijyen kosullarina gére dizayn edilmis
olmasi ve gerektiginde miisteriler tarafindan gezilebiliyor olmasinin saglanmasi
gerekmektedir.

Butik pastacilik hizmetini sunacak olan personelin son derece 6zenle secilmesi
olmazsa olmaz bir durumdur. Personelin, goriiniis, hal ve tavir, miisteri iletigimi
acisindan yetkin olmasi gerekir. Butik pastacilik hizmetini siirdiirecek olan
personelin niteligini yiikseltmek i¢in personele, butik pastacilik hizmetlerine iliskin
egitim verilmesi ve personelin son derece dikkatli bir sekilde kontrol edilmesi
gerekir.

Giliniimiizde kisiye 0zel pasta, ¢ikolata, cupcake, kurabiye vb. gibi iirlinlerin
iiretimini sadece lezzet diiskiinleri yapmiyor.Artik gliniimiizde, bu tip {irtinlere iliskin

hizmetler girisimcilerin gézdesi haline gelmis durumdadir. Hatta giiniimiizde butik
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pastacilik iirlinlerine olan talep o denli artmis bir durumdadir ki, butik pastacilik
tiniversitelerde bir boliim olarak okutulmaya baglanmuistir.

Bir bagka 6nemli nokta butik pastacilik hizmetlerinin verilecegi butik pastanelerin
nerede olacaginin belirlenmesi yoniindedir.Secilecek olan yerin miisteriyi
cekebilmek i¢in ne kadar kii¢iik olursa olsun en ferah sekilde dizayn edilmesi ve
miisterilerin hayallerini en iyi sekilde yansitabilmesini saglamasi sarttir. Kiiclik olsa
dahi iyi tasarlanmis ve islevsel hale getirilmis bir butik pastanenin miisteri
memnuniyeti saglamasi olasidir.

Butik pastacilik hizmetlerinde de miisteriler ile iletisim kurabilmek 6zellikle
onemlidir.Ciinkii butik {iriinler miisteri istek ve hayalleri ile sekillenen, miisteriye
0zgl iirlinlerdir.Dolayistyla, hangi platformda olursa olsun miisteri iletisimi dogru ve
etkin bir sekilde kurulmalidir.Miisteri de iiriinlerini ya da hizmetlerini tercih ettigi
isletmenin kendisine deger vermesini ve diger miisterilerinden ayr1 6zel bir yere
koymasini ister.

Butik pastacilikta giiven son derece 6nemli bir kavramdir.Kendi kisisel istek ve
ihtiyaclar ile sekillenen bu hizmetlerin daha 6nceden bir baskasina sunulmus olma
olasilig1 olmadig: i¢in, miisterilerin hizmet sunan firmaya giivenmesi, bu hizmeti
kendi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda dogru, etkin ve zamaninda yapabilecegine
inanmasi1 gerekmektedir.Bu noktada butik pastaneler tarafindan daha 6nce yapilan
irlinlerin sergilenmesi yolu ile ve bu iiriinleri satin alarak memnun kalan miisterilerin
gorlslerinin yeni miisterilere sunulmasi yolu ile giiven ortami olusturulmasi énemli
bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’ de butik pastacilik hizmet sektorii ele alindiginda, bu sektoriin gelisme
asamasinda oldugunu séylemek miimkiindiir.Gliniimiizde butik pastacilik yeni bir

trend olarak hizla yayilmis ve 6zellikle orta-iist ve list gelir diizeyine sahip kisilerin
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tercih ettigi bir hizmet olmustur. Artik, insanlar giintimiizde 6zel giinlerinde mutlaka
kendilerine 6zel olarak hazirlanmis bir takim tirtinler ile 6zel olduklarini hissetmek
ve farklilagsmak istemektedir.Bu nedenle, miisteri istek ve ihtiyaglar1 ve de hayalleri

ile sekillenen butik pastacilik {iriinleri giiniimiizde son derece talep gormektedir.

Sonug olarak, miisteri istek ve ihtiyaclarmin temel teskil ettigi butik pastacilik
sektoriinde hizmet pazarlamasi, pazarlama stratejisi olarak en uygun ve en etkin
yontem olacaktir. Bu nedenle, butik pastanelerin hizmet pazarlamasi unsurlarini

kullanarak miisteri memnuniyetini arttirmasi beklenmektedir.

74



KAYNAKLAR

Aktan, C.C. (2008), Stratejik Yonetim ve Stratejik Pazarlama. Cimento Isveren
Dergisi,Temmuz-Agustos, Erisim Tarihi 12.01.2013°de
www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale132.pdf.4-21.

Al U. (2012). Pazarlama: Tanim, Tarih¢e, Kavramlar. Hacettepe Universitesi Bilgi
ve Belge Yonetimi Boliimii, BBY 401 Dersi Notlari.

Alabay, N. (2008), CRM Rekabet Stratejisi Olarak Miisteri iliskileri Ynetimi.
Ankara: Ilke Yaymevi.

Alastair, M. (1989), Hospitalitiyand Travel Marketing,Albany NY':
DelmarPublishers.

Altan, S., Altan, M. (2004), Bankacilik Sektoriinde Toplam Hizmet Kalitesinin
SERVQUAL Analizi ile Ol¢iimii, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Say1: 1,s. 17,32.

Altunisik, R. (2009), Turizm Isletmelerinde Pazarlamanin Temelleri ve iki Farkli
Pencereden Pazarlama Yonetimi: Uretici ve Tiiketici Bakis Acisi, Turizm
Isletmelerinin Pazarlamasinda 7C, Ed: Cevdet Avcikurt, SehnazDemirkol,
BurhanettinZengin, Istanbul: DegisimYayinlari.

Altunisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O., (2001), Modern Pazarlama. Istanbul: Degisim
Yayinlart.

Assael, H. (1993), Marketing PrinciplesandStrategy, DreydenPress.

Belliveau, P.,Griffin, A., Somermeyer, S. (2002), The PDMA Toolbook 1 for New
Product Development, New York: John Wiley&Sons.

Bizim Pasta, (2009), Istanbul: Sedele Matbaacilik.
Boone, L.E.,Kurtz, D.L. (1995),Contemporary Marketing. Chicago: DrydenPress.

Cafe Ruj, “En lyi Butik Pastaneler” Erisim tarihi 31.01.2013 Tarihinde
http://www.caferuj.com.tr/fotohaber/yasaminiz/en-iyi-butik-
pastaneler?tc=6&albumIid=31087&page=1

Cengiz, E. (2003). Isletme-Miisteri iliskilerinde Kitlesel Kisisellestirme Stratejileri,
Ege Akademik Bakis, Ege Universitesi I.1.B.F. Siyasi Bilimler Dergisi, Say1: 2, s.
95-106.

75


http://www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale132.pdf
http://www.caferuj.com.tr/fotohaber/yasaminiz/en-iyi-butik-pastaneler?tc=6&albumId=31087&page=1
http://www.caferuj.com.tr/fotohaber/yasaminiz/en-iyi-butik-pastaneler?tc=6&albumId=31087&page=1

Chakrabarty, S.,Dwayne W. ve Green, K. (2007-2008), Understanding Service
QualityandRelationshipQuality in is Outsourcing: Client Orientation&Promotion
Project Management Efectiveness, andtheTaskTechnologyStructure Fit, JOurnal of
Computer Information Systems, s. 1-152.

Chapman, R.,Hyland, P. (2004), Complexityand Learning Behaviours in Product
Innovation.

Coccolat, Erisim Tarihi 02.02.2013'de http://www.coccolat.com

Erdal, M. (2002), Elektronik Ticarette Web Site Stratejilerinin Pazarlamadaki Yeri
ve Saglik Sektorii Uzerine Degerlendirmeler, Pazarlama Diinyasi, Yil: 16, Sayr:
2002-06.

Eser, Z. (2007), Hizmetlerde Pazarlama Iletisimi, Ankara: Siyasal Kitabevi.

Esin, A. (2002), ISO 9001: 2000 Is1g1 Altinda Hizmette Toplam Kalite, Ankara:
ODTU Gelistirme Vakfi Yayinlari.

Firat, A.F.,Dholakia, N. ve Venkatesh, A. (1996),Marketing in PostmodernWorld
EuropeanJournal of Marketing, Cilt:29, Say1: 1, 5.40-56.

Firat, A.F.,Venkatesh, A. (1993), Postmodernity: The Age of Marketings
International Journal of Research in Marketing, Say1: 10, s. 227-249.

Gencer, B. (2006), Pazarlama Y&nelimli Halkla iliskilerde Postmodern Yaklagimlar.
2inci Ulusal Halkla Iliskiler Sempozyumu, 27-28 Nisan.

Gengosmanoglu, F.E. (2006), Trafik Sigortas1 Bilgi Merkezinin Trafik Sigortasina
Etkisi Uzerine Ekonometrik Bir Inceleme, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara: Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Goktas, M. L. (1987), Yeni Mamul ve Mamuliin Hayat Seyri Kavramlarinin Tanimu,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Giil, C. B. (2004), Uluslar Aras1 Uriin Yasam Egrisi Teorisinin Uygulanabilirligine
Iliskin Ampirik Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara:
Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Giizel, O. (2012), Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendirecek Gelecek Perspektifler,
Akademik Bakig Dergisi, Sayi: 32, ISSN: 1694-528X, s. 1-13.

Hendrie, R. (2010). “RestaurantBranding: The 11 P’S in a RemarkableBrand” Erigim
Tarihi 26.12.2012 http://www.restaurantreport.com/departments/biz_11

Hope, C.,Miihlemann, A. (1997), Service Operations Management Strategy, New
York: PrenticeHall.

76


http://www.coccolat.com/
http://www.restaurantreport.com/departments/biz_11

Icoz, O. (1999), Hizmet Pazarlamasinda internet Kullanim1” Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:1, Say1: 3.

Islamoglu, A., Candan, B.H., Haciefendioglu, S., Aydin, K. (2006), Hizmet
Pazarlamasi, Istanbul: Beta Yaynlar1.

Islamoglu, H. (2001), Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta Yayinlari.
Islamoglu, H. (2000), Pazarlama Y&netimi. Istanbul: Beta Basim Yaym Dagitim.

Jones, G. R. (2001), Organizational TheoryandCases, London: PrenticeHall
International Inc.

Jiitter, U.,Wherli, H.P. (1994),Relationship Marketing from a Value
SystemPErspective, International Journal of Service Industry Management, Say1: 5,
s. 54-73.

Karahan, K. (2000), Hizmet Pazarlamas:. Istanbul: Beta Basim Yayin.

Kasli, M.1. ve Sahin, B. (2009), Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve Tiirk Turizmi,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 8, No: 27, s. 79-98.

Kayaman, R. Armutlu, C. (2003), Post Modern Tiiketici Davranislarinin Pazar
Boliimlenme Kavramina Etkileri: Post Modern Klanlar, Ticaret ve Turizm Egitim
Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 1, s. 133,145.

Keskin, H. (2004), Ogrenmeye Baglilik ve Paylasilan Vizyon ile Firma Yenilik¢iligi
Arasindaki Iliskiler, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Say: 18,
s. 1-2.

Kotler, P. (2000), Pazarlama Yonetimi, 10. Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin.

Kovanci, A. (2001), Toplam Kalite Yonetimi Fakat Nasil? istanbul: Sistem
Yayncilik.

Lamper, J.,Mintzberg, H. (1996),CustomizingCustomization. Sloan Management
Review, Cilt: 39, Say1: 1, s. 21-30.

Lovelock, C., Wright, L. (2002), Principles of Service Marketing and Management,
2. Baski, New Jersey: PrenticeHall.

Mucuk, 1. (2004), Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Munhurrun, P.R.,Perunjodi N. ve Lukea-Bhiwajee, S.D. (2010). Measuring Service
Quality: Perceptions of Employees, Global Journal of Business Research, Cilt: 4,
Sayt: 1, s. 47-58.

77



Odabasi, Y. (2001), Pazarlama Plan1 Rehberi. Ankara: KOSGEB Girisimciligi
Gelistirme Merkezi Yayinlari.

Odabas1, Y. (2006), Postmodern Pazarlama. Istanbul: MediaCat Kitaplari

Oke, A. (2004). Barrierstolnnovation Management in Service Companies, Journal
ofChange Management, Cilt:4, Say1: 1.

Oztiirk, S.A. (2003), Hizmet Pazarlamas. 4. Baski. Istanbul: Ekin Kitabevi.

Palmer, A. (2001),Principles of Service Marketing, 11. Baski. Bershire:
McGrowHillBookCompany.

Prabhaker, P.R.,Joel, D., Goldhar, D.L. (1995), Marketing Implications of
NewerManufacturing Technologies. Journal of Business andIndustrial Marketing,
Cilt: 10, No: 2, s. 48-58.

Saymm, F. ve Aydin, V.(2011), Hizmet Sektorii Ozellikleri ve Sistematik Olmayan
Risklerin Sektor Menkul Kiymetleri ile Etkilesimine Dair Teorik Bir Calisma,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 29, Nisan 2011, s. 245-262.

Sézer, 1.,Giirsen, B. (2010), Butik Pastacilik. istanbul: Boyut Yayncilik.

Tek, O.B., (1997), Pazarlama ilkeleri- Global Yo6netimsel Yaklasim, Tiirkiye
Uygulamalari. 7. Baski. Izmir: Cem Offset Yayim A.S.

Tenekecioglu, B., Tokol, T., Calik, N., Karalar, R., Timur, N., Oztiirk, S. (2004)
Pazarlama Y&netimi, 2. Baski, Eskisehir: Eskisehir Anadolu Universitesi Yayinlari,
2004.

Uner, M. (1994), Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1 Degisiklik
Gosterir Mi? Pazarlama Diinyasi, Cilt: 8, No: 42, s. 2-11.

Yumusak, N. (2006), Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Hizmet Kalitesini Etkileyen
Faktorler: Usak Ticaret ve Sanayi Odas1 Uygulamasi, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir:
Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Ana Bilim Dali, Y6netim ve Organizasyon
Programu.

Zerenler, M., Ogiit, A. (2007), Saglk Sektdriinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve
Hastane Tercih Nedenleri Arastirmast: Konya Ornegi, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 18, s. 501-517.

78



EKLER

EK-1

ANKET

1. Kag yasindasiniz?

o 15-25
o 26-36
o 37-47

o 48 veiistl
2. Cinsiyetiniz ?
o Erkek
o Kadmn
3. Egitim Durumunuz Nedir?
o Lise Mezunu
o On Lisans / Lisans Mezunu
o Lisans Ustii Mezunu
o Diger
4. Medeni Durumunuz Nedir?
o Evli
o Bekar
5. Cocuk Sahibi Misiniz?
o Evet

o Hayrr
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6. Hangi Sektérde Calistyorsunuz?
o Finans
o Satis ve Pazarlama
o Organizasyon
o Saghk
o Egitim
o Ogrenci
o Ev Hanimi
o Diger
7. Aylik Geliriniz Nedir?
o 1000 - 2000 Tiirk Liras1
o 2001 - 3000 Tiirk Liras1
o 3001 —4000 Tiirk Lirast
o 4001 Tiirk Liras1 ve Ustii
8. Butik Pastacilik Hizmetlerinden Faydalaniyor Musunuz?
o Evet

o Hayir, (Cevabmiz hayir ise bundan sonraki sorular1 cevaplamaniza gerek
yoktur).

9. Butik Pastanelerden Hangi Siklikta Faydalaniyorsunuz?
o Her gin
o Haftada bir defa
o Haftada birden fazla
o 15 Giinde bir defa
o Ayda bir defa

o Diger
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10. Butik Pastaneden Alis Veris Yaptiginiz Zaman Sadece Butik Pasta mu
Aliyorsunuz Yoksa Diger Butik Pastacilik {iriinlerinden (makaron, butik kurabiye
vb.) de Yararlantyor Musunuz?

o Sadece Pasta Satin Aliyorum
o Diger Butik Pastacilik Uriinlerinden de faydalaniyorum.

Bundan sonraki sorularda siklar1 onem sirasina gore 1’den baslayarak siralayiniz.
(En Onemli 1 Olacak Sekilde)

11. Butik Pastacilik Hizmetlerinden Kim I¢in Faydalaniyorsunuz
o Kendim
o Ailem
o Misafirlerim
o Hasta— Bebek — BabyShower gibi ziyaretler
o Diger
12. Butik Pastacilik Hizmetlerinden Hangi Ozel Giinlerde Yararlantyorsunuz?
o Dogum Giinu
o Diigiin — Nisan — Kina vb.
o Anneler Giinii
o Babalar Glinii
o Diger
13. Butik Pastacilik Hizmetlerini Tercih Etmenizin Nedenleri Nelerdir?
o Kalite
o Bilinirlik
o Tavsiye
o Uriin Cesitliligi
o Hijyen — Temizlik

o Erigsim
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o Ozenli Hizmet

o Kisiye Ozel Uriin Bulmak

o Alerji

o Lezzet

o Yasam Alanima Yakin (Ev, Is, vb.)

o Katki Maddesiz Uretim

o Lezzet

o Diger

14. Butik Pastacilik Hizmetlerini Elde Etmek I¢in Hangi Kanallar1 Kullaniyorsunuz?

o Internet — Sosyal Medya

o Telefon

o Kendim Gidiyorum

o Diger

15. Asagidaki sorularda size en yakin olan cevabi isaretleyin.

Kesinlikle | Katilyyorum | Noétr | Katilmyorum Kesinlikle
Katulyyorum Katimyyorum
Butik Pastacilik
Hizmetleri 1 2 3 4 5
Kalitelidir
Butik Pastacilikta
sunulan tiriin
cesitleri yeterlidir 1 2 3 4 5
Butik Pastacilik
hi leri i
izmetleri  beni 1 5 3 4 5

tatmin edecek
kadar 6zenlidir
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Butik  Pastacilik
Uriinleri ~ Kisiye
Ozeldir,
Kisiseldir.

Butik Pastacilik
Uriinleri 1 2 3 4 5
hijyeniktir

Butik Pastacilik
Uriinleri ~ Diger
Pastacilik

Uriinleri ile
Kiyaslandiginda
Zevkime  Daha
Cok Hitap
Etmektedir.

Butik Pastacilik
Uriinleri ~ Diger
Pastacilik

Uriinleri ile
Kiyaslandiginda
Daha Lezzetlidir.

16. Butik Pastacilik Hizmetlerinden Duydugunuz Memnuniyeti Degerlendirebilir
misiniz?

Cok Memnunum Notr Memnun Hi¢ Memnun
Memnunum Degilim Degilim
5 4 3 2 1
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