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TURIZM MAL VE HiZMETININ OZELLIKLERI NELERDIR?

Bir hizmet sektori olarak, turizm

DR. ISRAHIM BiIRGAN

ABSTRACT

TOURISM INDUSTRY ASA SPECIAL
BRANCH OF SERVICE INDUSTRY

Even though in the past decade, the field
of service manogement has been attroct-
ing considerable attention, still there s a
large gap to be covered to examine the
di;?erom spedfication of service indus-
try. Busicly, service manogement and
service markefing distinguished from
product markefing by the fact that the
out come of the service industries are in-
tangable, almost impossible to standard-
ize, and its production and consumption
are |urga’z inseperable. On the other
hand marketing channels in service in-
dustry is quite different. It is very obvi-
ous o see all these differences along
with it's specifications in the tourism in-
dustry as a memberof service industry.
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u anda iginde yasanmakta bulunulan
¢agda halen liretim endiistrisi agirh-

gim siirdiirmektedir. Bununla birlik-
te, ekonomide ve sosyal yasantida hiz-
met sektoriiniin agirh$: giin gegtikce da-
ha da artmaktadir. 21. yiizy1l, 6zellikle kal-
kinmug tilkeler agisindan "yiiksek seviye-
de toplu tiiketim devri” olacaktir (Rostow
1971). Bir bagka deyigle, bu donemde ge-
ligmig olan ekonomilerde lider sektor, da-
yanikli tiiketim mallan ve 6nemli 0l¢u-
de de hizmet sektorii olacaktir. Bunun
dogal bir sonucu olarak da ¢aligan iggii-
cliniin yapisi da degiserek, istihdam da-
ha fazla olarak yiiksek beceri gerektiren
fabrika iglerine ve Ozellikle ofis ve hiz-
met iglerine kayacaktir. Halen geligmis
tilkelerde ve hatta geligmekte olan tilke-
lerde de bu durumu hissedilir bir gekil-
de gobmek miimkiindiir. Turizm, saghk,
sigorta, finansal hizmetler, geligmis ve
geligmekte olan ekonomilerde her gegen
giin daha fazla gereksinim duyulan ve
istihdam saglayan dallar olarak dikkatle-
ri lizerlerine ¢ekmektedirler. Bu geligme-
ler 15181nda, 21. yiizyilda hizmet endiist-
risinin daha da hizla artarak gelisecegi-
ni ve iretim sektoriiniin, geligmig olan
ekonomilerde, egemen sektor olma 6zel-
ligini yitirecegini soylemek yanlig olma-
yacaktir (Thomas 1978).

Hizmet sektori, bdylesine hizli bir
geligim gosteren ve birgok bakimdan tire-
tim sektoriinden farkl olan 6zellikleri
dolayisiyla da aynlirken, yonetim bilim
ve teknii agisindan, bu hizli degisiklige
ayak uydurabilmekte midir? Bu soru-
nun cevabmin olumlu olarak alinabil-
mesi ne yazik ki miimkiin olamamakta-
dir. 21. yiizyilda, hizmet agirhkl bir diin-
ya kargimiza ¢ikacak olmasina ragmen,
hizmet sektoriiniin ve hizmet pazarlama-
sinin bugiinkii yonetim bilim ve teknigi

agisindan arzu edilen seviyede olmadi§i
gozlemlenen bir gergektir. Boylesine bii-
yik bir hizla biiyliyen hizmet endiistrisi-
nin geligtirilmesi konusunda yapilan ¢a-
ligmalarin biiyiik bir kismi, daha ¢ok fi-
zikimallarigin yapilan ¢aligmalann hiz-
met sektoriine uygulanmasi veya arasira
marjinal olarak da hizmet konusundaki
problemlere deginilmesi suretiyle ele ali-
niyor olmasi aklin alamayacag bir olay-
dir (Schmoll, 1977).

Hizmet sektoriiniin geligtirilmesi agi-
sindan, bu sektdriin iiriin sektdriinden
farkli alanlanmn belirtilerek yonetim ve
pazarlama stratejilerinin bu farkliliklara
gore geligtirilmesi gereklidir. Bu bakim-
dan hizmet sektoriiniin iiriin sektoriin-
den farkh olan taraflanni ve hizmet en-
distrisinin belirgin karakteristiklerini be-
lirlemek yerinde olacaktir.

Hizmet endiistrisi nigin farkidir?

Hizmet, bir tarafin diger tarafa suna-
bilecegi, temilinde soyut olan herhangi
bir seyin miilkiyetinin el degistirmesinin
s0z konusu olmadigi bir eylem veya ya-
rarlammmdir (Kotler ve Blom 1984). Bu
tanimdan da agikca anlagilabilecegi lize-
re, hizmet endiitstrisinin iriin enddistrisi
ile kargilagtinldiginda ortaya ¢ikar en be-
lirgin karakteristigi, hizmet endiistrisi-
nin soyut olugudur. Bu 6zelligin yanin-
da, hizmet endiitrisinin diger ozellikle-
rini de standartlarin tam olarak belirle-
nemesi, liretem ve tiikketimin aynlama-
masi ve degisik pazarlama kanallannin
gerekliligi seklinde Ozetleyebiliriz.

1. Hzmetin dokunulamama ozelligi

Hizmetin dokunulabilme 6zelliginin
olmamasindan dolayi, hizmetin iriinle-
rinde oldufu gibi goriilmesi, hissedilme-
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si, deneninesi miimkiin olamamaktadir.
Bundan dolayr da hizmetin, iiriinlerde
oldugu gibi gosterilmesi, teghir edilmesi
de s0z konusu olamaz. Hizmetin, depo-
lanmasi ve envanter olarak korunmasi
miimkiin degildir. Bir otel odasin1 6rmek
olarak alacak olursak, o oda o gece sati-
lamaz ise firsat kagmig olacaktir. Tipki
bir lavabo i¢ine bir musluktan devamli
akan su gibi. Zira, su akarken kullanila-
maz ise ziyan olacaktir.

Goriilecegi gibi, hizmet endiistrisi-
nin en onemli Ozelliklerinden biri olan
dokunulama 6zelliginin altinda bu endiist-
rinin belirgin Ozellikleri yatmaktadur.
Hizmet endiistrisinin, bu en belirgin 6zel-
ligini bilhassa vurgulamak igin Theodo-
re Levitt (1981), iiriin ve hizmet pazar-
layan girketleri belirtirken, hizmet ve
tiriin kelimelerinin yerine dokunulama-
yan (soyut) ve dokunulabilen (somut)
mallar tabirlerini kullanmaktadir,

2. Hzmette standartiarm tam olarak
belirlenememe dzelligi

Hizmette standartlann tam olarak be-
liflenememesi, verilen hizmette sabit ka-
lite ve perfomansin gosterilememesin-
den kaynaklanmaktadir. Hizmetin, iiriin-
lerde oldugu gibi, stoklanamamas ¢zel-
liginden dolay1 perfomans, hizmetin ta-
lip yogunlugu ile ters orantili olarak de-
gisebilmektedir. Yiiksek talep aninda, za-
man sikigikligindan dolay: hizmetin ka-
litesi diigebilmektedir. Kalite, aym za-
manda hizmeti veren elemanlarin yete-
nek ve becerilerine ve bu elemanlarin
icinde bulundugu pskikolojik duruma go-
re de degisebilmektedir.

Hizmet sektoriinde, ne kadar g¢aba
sarfedilirse edilsin tam bir standartlag-
maya gitmek miimkiin olamamaktadir.
Bunun da en 6nemli nedeni, insanlarin
standartlagtirllamamasi ve hizmet veren
kigilerin, birbirlerinden farkl oldugu gi-
bi, zaman igerisinde de farkli psikolojik
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durum ve davraniglar gostermelerinden
kaynaklanmaktadir (Capoor 1981).

8. Hzmette iiretim ve tiiketimin
ayrdamemes! ozelligi

Somut (dokunulabilir) iiriinler, 6nce
tiresilmekte, sonra satilmakta ve sonra
da tiiketilmektedir. Oysa hizmetler, 6n-
ce satilmakta, sonra arka arkaya tiretil-
mekte ve tiiketilmektedir. GOriildiigu gi-
bi, hizmeti satin alan kigi, hizmetin tire-
tilmesine katkida bulunmaktadir. Bu kat-
ki hizmeti satin alanin talep ettigi hiz-
meti tarifine (iletisimine) baghdir. Diger
bir deyisle, hizmetin verilmesinde miig-
terilerin tatmini, hizmetin ne kadar iyi
verildigine bagh oldugu gibi, hizmeti ta-
lep edenin bu talep edig sekline de bagh
olmaktadir (Zeithami 1981). Genellikle,
hizmeti talep eden kisi, s0z konusu hiz-
metle ne talep ettigini agikca belirtmek
ve yonlendimmek zorundadir (Lokantaya
giden bir kiginin 1smarladif1 bir biftegin
ne kadar pigirilmesini istedigi gibi veya
bir barda bilinmeyen bir kokteyli iste-
yen kisinin kokteyli yapmak i¢in hangi
ickilerin ne oranda kangtirilmasini bar-
mene anlatmas: gibi). Uriinler ise fabri-
kada imal edilmekte oldugundan, miigte-
rilerin bu imalat1 gormeleri s6z konusu
olmamaktadir. Hizmet daima yerel ola-
rak iiretilmek mecburiyetindedir. S6z ko-
nusu hizmeti tireten kurulug, ¢ok genig
¢apta i yapan bir kurulug olsa da (bir
restoran zinciri gibi), iinite bazinda hiz-
met vermek mecburiyetindedir ve hiz-
mette tam anlamiyla bir standartlagma ge-
ne de miimkiin olamamaktadir.

Hizmet sektoriiniin, kendine 6zgii ka-
rakteristiZi olan dokunulamamazIlik, stan-
dartlagamama ve ayngstirilamama Ozel-
liklerinden Otiird, tiiketicilerin tatminle-
rinin degerlendirilebilmesi de, iiriin sek-
toriine nazaran daha zor olmaktadir. Le-
vitt'in (1981) "dokunulmayan (soyut) mal-
lar diye adlandirdif1 hizmet iireten fir-

Hizmetin
dokunulabilme
ozelliginin
olmamasindan dolay,
hizmetin iiriinlerde
oldugu gibi goriilmesi,
hissediimesi,
denenmesi miimkiin
olamamektadir.
Bundan dolay! da
hizmetin, iiriinlerde
oldugu gibi
gosterilmesi, teghir
edilmesi de sdz
konusu olamaz.
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Hizmet, bir tarafin
diper tarafa
sunabilecegl,
tomelinde soyut olan,
herhangi bir geyin
mulkiyetinin el
depigtirmesinin sdz
konusu olmadign bir
eylem veya
yararlanmadir.
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malar, iretim ve dagitim agamasinda ma-
kineden ¢ok emek yogun olarak ¢als-
tiklarnindan ve emegin yukanda da kisa-
ca bahsedilen homojen olmama 6zelli-
ginden dolayi, ¢ok biiyiik 6lgiide kalite
kontrolii problemi ile kargilagmaktadir-
lar. Bu durum da tabiat1 ile hizmet sek-
toriinde, Uriin sektériine nazaran, tiike-
tici agisindan alian riskin ¢ok daha faz-
la olmasma neden olmaktadir. Bu yiiz-
den de hizmetler, genellikle garanti ve-
rilmeden satilmaktadir. Hizmet kalitesi,
soyut bir kavram oldugundan, taniminin
yapilmasi ve Olgiilmesi son derece giig-
tir (Cronin ve Taylor 1992). Goriildiigi
gibi, hizmet sektoriinde kalite kontroli
¢ok ciddi bir problem olarak kargimiza
¢tkmaktadir.

4. Hzmette degiglk pazariama
kanallarmin gerekliligi ozelligi

Uriin yapan firmalarin tersine olarak,
hizmet firmalarinda ireticiden tiiketici-
ye bir akig olamamaktadir. Bu nedenle,
pazarlama kanallarinin igleyisi, ¢ok de-
gisik ve daha hassas olmam durumun-
dadir. Bu yiizden, hizmet iireten firma-
lann pazarlama kanallarinmi kontrol etm-
leri, ¢ok biiylik nem arz etmektedir. Bu
kanalda, verilen hizmetin pazarlanmasin-
da yapilan yanlglar, tiiketiciye ¢ok ¢a-
buk olumsuz yonde etkilendiginden hiz-
met lireten firmalar, miisterilerle temas ko-
nusunda pazarlama kanallarini1 yadnlen-
dimmeye giddetle ihtiya¢ duymaktadir.

Hizmet pazarlamasi, giinimiizde daha
degisik bicimlerde de goriilebilmekte-
dir. Migteriler, tamamen satin alip kula-
nabilecekleri mallarin yerine bile "kira-
lama" yOntemini tercih edebilmektedir.
Omegin, bir araba satin almak yerine ara-
ba kiralamayi tercih etmekle, bir {iriin
yerine daha fazla hizmet kokenli bir ta-
lepte bulunmaktadir. Ayni durum bir Urii-
niin bir hizmetle ikame edilmesinde ol-
dugu gibi, bir hizmetin diger bir hizmet-
le ikamesi seklinde de olabilmektedir. Or-

negin, bir kisi arabasini kendi kullanmasi
yerine bir sofor tutmayi veya bir anne
¢ocuguna bakmak i¢in dadi tutmay: ter-
cih edebilmektedir. Bir kisinin, bir mali
veya hizmeti satin almak yerine kirala-
may1 digiinmesi halinde dikkate aldig1
hususlar, tamamen farkli olacaktir. Bu du-
rum da, dogal olarak, uygulanacak pa-
zarlama stratejisi agisindan 6nemli bir
farkliig1 gerekli kilacaktir. Omegin, miig-
terinin bir araba kiralamasi durumunda
diglindiigli seyler, arabayr satin alma du-
rumuna nazaran ¢ok farklidir. Arabay:
kiralayan kisi, genellikle belli bir model
yerine, belirli kategorideki bir arabayi
seger, arabadan ¢ok arabanin kiralanma
yerine, temizligine, kag saat hizmet veril-
digine, arabanin bakimina, sigortasinin
olup olmadifina, hava alani terminaline
servisi olup olmadiina vb. hususlara dik-
kat eder. Biitiin bu farkliliklarlar, s6z ko-
nusu hizmetin pazarlanabilmesi igin
O6nemle dikkate alinmalidur.

Pazarlama kanali veya dagitim kana-
I1 denilince, uretim endiistrisindeki fab-
rika, toptanci, perakendeci gibi unsurlar
akla gelmektedir. Daha 6nce de belirtil-
digi gibi, "soyut mallar" diye adlandi-
nilan hizmet sektoriinde hizmetin akisi,
transferi iriin sektoriinde oldugu gibi
gozle goriiniir gekilde olmamaktadir. Pa-
zarlama kanali kavrami, sadece fiziki
mallanin dagitimiyla limitli degildir. Pa-
zarlama kanali kavrami, Uretilen hiz-
metlerin bu hizmeti talep eden insanlara
ulagtinlmasi ve iletilmesini de i¢cerme-
lidir (Kotler 1988). Bununla birlikte, te-
oride zayif da olsa, pazarlama kanalla-
rin hizmet sektoriiniin analizi igerisinde
yer verilmesinin gerektigi konusunda ya-
pilan tartigmalar, bu yazinin sinurlan di-
sinda tutulmustur. Bu yazida, teoride
¢ok agirlikli olarak kabul edilen, hizmet
sektoriinde pazarlama kanallannin tre-
tim sektoriinden ¢ok farkli sekilde var-
h@ goriintigiine itibar edilmigtir (Bete-
son 1992; Duke ve Persia 1993).
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Hionet kokenli yonetim

Hizmet endiistrisi konusunda, iiriin
endiistrisi konusunda oldugu gibi, yetir-
li miktarda inceleme ve arastirmalar, ne
yazik Ki, yapilmamigtir. Hizmet sekto-
riiniin yonetimi konusunda yazilan ki-
taplar da son derece kisithdir. Uriin paza-
lamasi i¢in yazilan bazi kitap ve maka-
lelerde, hizmetlerden de mal olarak bah-
sedilmekte ve ayni pazarlama yaklagimi
ve teknikleri hizmet sektdriinde de kul-
lanilmak istenmektedir. Oysa, yukanda
da kisaca deginildigi gibi, bOyle bir yak-
lagim dogru olamaz. Zira, hizmet sekto-
ri ile uriin sektori arasinda kiigiimsene-
meyecek kadar biiytik farkliliklar vardir.

Hizmet pazarlamasinin iiriin pazarla-
masindan farkli oldugu gerceginin 6nem-
le kavranmasi, yalniz makro anlamda de-
gil, mikro anlamda da (linite bazinda)
gereklidir. Bu bakimdan, hizmet sekto-
riinde ¢alisanlar ve ¢zellikle yOneticiler
bu hususta ¢ok dikkatli davranmahdir-
lar. Uretimin, halen i¢inde bulundugu-
muz yiizyillda agirlikli olarak hakim olan
ekonomik gii¢ olmasindan dolayi, yone-
ticilerin biiyik bir kismi dogal olarak
tiriin kokenli olarak formal egitimlerini
ve tecriibelerini kazanmiglardir. Ne ya-
zik ki, tiriin yonetiminde elde edilen tec-
riibenin 6nemli bir kismi, hizmet en-
distrisi iginde yer alan girketlerin bir
¢ogu i¢in aynen kullanilamaz. Bu yiiz-
den de, ozellikle, sonradan hizmet sek-
toriine gegen yoOneticilerin diigiince tarz
ve kaliplanm degistirerek hizmet koken-
li olarak yeniden sekillendirmeleri ve
aligik olduklan iiriin kokenli diisiince
tuzagina digsmemeleri 6nemlidir. Hizmet
sektoriinde caligan yOneticilerin, kendi
ve emirleri altinda ¢aligan personelleri-
nin bagarili olabilmeleri i¢in, hizmet pa-
zarlamas! konusunda saglikli bir yakla-
simla, hizmet koOkenli stratejiler gelis-
timeleri gerekli olmaktadir (Thomas
1978). Bu konu, 6nemli bir hizmet en-
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duistrisi dali olan turizm endiistrisinde 6zel-
likle biiyiik 6nem tagilmaktadir. Tiirkiye
gibi turizm alaninda kisa zamanda bii-
yik bir atilimi gergeklestiren bir tilkede,
turizm alaninda yetigmig pazarlama yo-
neticilerinin yeterince bulunmamasi, bu
alana degisik endiistrilerden yOneticile-
rin girmesine neden olmug ve hizmet
kokenli diigliniilebilen pazarlama y0ne-
ticilerine olan talebi arttirmigtir.

Bir bizmet sektoril olarak turizm

Turizm, bir anlamda tek basgina bir
endiistri olmaktan da 6teye mega bir pa-
zardir ve ekonomik ve sosyal yonleri
agir basan karmagik bir kavramdir. Bu
bakundan, turizm, birgok dali birden kap-
sayan biiyiik Ol¢iide emek-yogun olan ve
Ozel egitim gerektiren bir hizmet en-
diistrisi dalidir. Genel anlamda, turizm,
insanlann yagadiklan ve galigtiklan yer
disinda gegici olarak yaptiklan seyahat-
lerle ilgili olarak istekte bulunduklan tiim
mal ve hizmetlerin teminini igeren ¢alig-
malann tamamudir (Lickomet 1988). Ozel-
likli bir hizmet endiistrisi dal olan turiz-
mi incelerken, hizmet endiistrisinin, yu-
kanda kisaca deginilen, genel Ozellikle-
rinin ve turizm olaymn bir¢ok hizmet
ve mal unsurlannin birlikte sunuldugu bir
olay oldugu gerceginin, dikkate alinma-
sinin geregi vardir. Bu yazida Shostack'-
in (1977) "molekler model" diye adlan-
dirdif1 ve somut ve soyut unsurlan his-
sediler bigimde ayird ettifi ¢aligmasin-
dan da faydalanilmugtir.

G. Lynn Stostack'in (1977) hizmet
pazarlamasinin kavram ve strateji baki-
mindan iiriin pazarlamasindan ayrilmasi
gerektifi konusunda yazdifi makalede
kullandif1 "Molokiiler Modeli", hizmet
olarak otel ve klasik bir iiriin olarak oto-
mobili kargilagtirmak suretiyle uygula-
yabiliriz. "Molekiiler Model" olarak ad-

Turizm, bir anlamda
tek bagina bir
endiistri obnaktan da
oteye mefa bir
mazardir ve ekonomik
ve sosyal yonleri agir
basan karmagik bir
kavramdir.
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Bir hizmet endiistrisi
dak olan turizmi
incelerken, hizmet
endistrisinin genel
ozellikierinin ve turtrm
olayinun birgok
hizmet ve mal
unsuriarmn birlikte
sunuldugu bir olan
oldugu gerceginin
dikkate alimmasi
goregl vardir.

38

SEKIL 1: MOLEKULER MODELE GORE OTELLERIN PAZAR ELEMENTLERI(*)

Otel

Ulosim
Hizmetleri

O Dokunulomayan Elementler

Dokunulabilir Hementler

Pazor Pozisyonu
(Goriinise Gore)

(*) Shoctack, G.L., "Breaking Free From Product Marketing", The Journal of Marketing, Nisan 1977'den uyar-

lanarak olusturulmugtur.

landinlmig olan bu model, s6z konusu
hizmet ve iiriiniin pazarlamasinin bir bii-
tiin olarak gorilmesini ve pazarlanma-
sinin yapilabilmesi igin bu hizmet ve {irt-
niin yapisinda yer alan "somut" ve "so-
yut" unsurlannin agikca goz Oniine geti-
rilerek sergilenmesini saglamaktadir.

Sekil 1 ve Sekil 2'de, birer 6mek ola-
rak otel ve otomobil, sirasiyla, hizmet ve
tiriin seklinde alinarak kendilerinin icer-
dikleri ana elementlere "dokunulabilir”
ve "dokunulamaz" olarak ayrilmiglardir.
Molekiiler modelde de goriildigi tize-
re, elementler, 6mek olarak alinan hiz-

met ve uriinde farkh oldugu gibi, bun-
larin 6nem dereceleri de farklidir. Otel
Omeginde, ¢ok agirlikh olarak "dokunu-
lamayan" kalemler istiinliklerini gos-
termektedir. Bu kalemlerin arasinda "agir-
lama" en Onemli kalem olmakta ve di-
ger 6nemli hizmetler de bu kaleme y6ne-
lik olarak yer almaktadir. Otomobil Or-
neginde ise fiziki olarak bir varlik s6z
konusudur ve bu fiziki varligin miilki-
yeti devredilmektedir. Otel Omeginde
ise bir miilkiyetin devri s6z konusu de-
gildir. Burada verilen bir hizmeti belirli
bir siire i¢in yagamak s6z konusudur.
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SEKIL 2: MOLEKULLER MODELE GORE TASITLARIN PAZAR ELEMENTLER! (*)

Dokunulabilir Elementler

Otomobil

Pazar Pozisyonu
{Imaja Gore)

(*) Shoctack, G.L., "Breaking Free From Product Marketing", The Journal of Marketing, Nisan 1977'den uyar-

lanarak olugturulmugtur.

Burada, tagit 6meginde, mutlak su-
rette dokunulabilen fiziki bir mal s6z
konusudur. Satig paketinde satiga etki
edebilecek ekstralar da fizikidir. Yani,
tasit gibi bu ekstralera dokunmak, onlan
gormek, kullanmak miimkiindir. Tagi-
tin satin alinmas: kararinda, yardimci
olan goriinmeyen unsurlar ise tagima ve
ek hizmetlerdir. Miigteri, bir hasar ol-
madikga, tagitin nakliyesinin nasil yapil-
dig1 ile alakadar degildir. GOriinmeyen
kalemlerden olan, servis istasyonlarinin
bulunmasi, garanti v.b. gibi ek hizmet-
ler ise satin alma kararinda mutlaka dik-
kate alinmaktadir.

Otel Omeginde ise, agirlama", ta-
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mamiyla "soyut” bir hizmettir. Bir otel-
den ayrlan miigterilerin beraberinde sa-
tin alip gotirdtigi fiziki bir mal yoktur.
Beraberinde gotiirdiigii anilan ve diigiin-
celeridir. Otel 6meginde, agirlama "do-
kunulamayan" bir unsur oldugu gibi,
afirlamanin teminini saglayan diger ara
faktorlerin hemen hemen hepsi de doku-
nulmaz niteliktedir. Sekil 1'de gonildi-
gi gibi, bu faktOrlerin sadece otelin
iceriside kullanilan yiyecek, icecek ve
otele gelmede kullanilan tasit "dokunu-
labilir" niteliktedir. Gene de, miisterile-
rin dokunulabilir nitelikteki bu triinleri,
otelden ayrilirken beraberlerinde gotiire-
bilmeleri miimkiin degildir.

Agirlama tamamuyla
"goyut" bir hizmettir.
Bir oteiden ayrilan
miigterilerin
beraberinde satm alp
gotiirdiigii fiziki bir
mal yoktur.
Beraberinde
gotiirdiigi, amlar ve
diigiinceleridir.
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anatolia

Turizm sektériinde
yonetici olarak caligan
kigllerin temelde
"soyut" bir dzellik
gosteren ve
dokunulabilir mellaria
desteklienerek bir
paket halinde
miigterliere sunulan
turlzm hizmetinin iiriin
sektoriinden farkh
yaniarini gok lyl ldrak
etmelelir
perskmektedir.

40

Goriildiigi tizere otel, hizmet agir-
likl1 olarak "soyut" bir Ozellik arz et-
mektedir. Uretilen hizmetin biinyesindeki
dokunulamazhigin oram arttik¢a, o hiz-
metin karakteri ve pazarlamasi da o 6l-
¢lide degismekte ve zorlagmaktadir. Ta-
sima elementi, her iki 6mekte kendini
gostermekle beraber, pazarlama uygula-
mast agisindan onemli farkliliklar arz
etmektedir.

Molekiiler model yoluyla, klasik yo-

netim ve pazarlama kavramlannin ve

uygulamalarnnin, turizm gibi hizmetin
agirlikli oldugu alanlarda, farkli oldugu
gosterilmeye ¢alisilmaktadir. Bu husus-
ta en Onemli farklilik, "liriin bilgisi" ve
"hizmet bilgisinin" aym sekilde elde edi-
lemeyecegi konusundadir. Hig siiphesiz
ki bir tiriinii pazarlayan pazarlamacinin
ilk yapacag sey, o liriinii tanimasidir.
Soyut olmayan iiriinlerde tiriinii tanima
¢ok acik bir gekilde yapilabilir; iiriin fi-
zik olarak muayene edilir; hassas bir ge-
kilde Olgiilebilir; ambalajlanmasina ka-
dar kontrol edilebilir. hatta, s6z konusu
tirliniin, resmi dahi ¢ekilebilir. Bagka bir
deyigle, bir iiriiniin pazarlanmasinda,
tirtiniin fiziki unsurlarinin ve o6zellikle-
rinin kesin olarak tesbiti ve bunlarin iire-
timde devaml olarak saglanmasinin te-
mini miimkiindiir. Bu bakimdan, iiriinii
pazarlayan Kkisi, pazarlama faaliyetine
agirhigy, triiniin fiyatina, dagitimina ve
tanitimina verilebilir.

Hizmet hakkinda bilgi elde edinebil-
mek ise olduk¢a zordur. Dokunulamayan
elementler, dinamik, subjektif ve ge-
cicidirler. Bunlara dokunmak, Olciileri-
ni almak, sergilemek, rakamsal olarak
belirlemek ya mimkiin degildir veya
son derece giigtiir.

Sonug

Giirdildiigii gibi turizm endiistrisi, bir
hizmet endiistrisi olarak tiriin sektoriin-
den aynldig: gibi turizmin kendine has

Ozellikleri dolayisiyla 6nemli farklilik-
lar arz etmektedir. Bu agidan turizm sek-
toriinde yOnetici olarak ¢aligan kigilerin
temelde "soyut" bir 6zellik gOsteren ve
dokunulabilir mallarla desteklenerek bir
paket halinde miigterilere sunulan tu-
rizm hizmetinin iiriin sektoriinden farkh
yonlerini ¢ok iyi idrak etmeleri ve hiz-
met oryantasyonlu bir yOnetim tarzini
benimsemeleri gerekli olmaktadir.
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