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[Ş] u anda içinde yaşanmakta bulunulan 

çağda halen üretim endüstrisi ağırlı

ğını sürdürmektedir. Bununla birlik

te, ekonomide ve sosyal yaşantıda hiz

met sektörünün ağırlığı gün geçtikce da

ha da artmaktadır. 21 .  yüzyıl, özellikle kal

kınmış ülkeler açısından "yüksek seviye

de toplu tüketim devri" olacaktır (Rostow 

1971). Bir başka deyişle, bu dönemde ge

lişmiş olan ekonomilerde lider sektör, da

yanıklı tüketim mallan ve önemli ölçü

de de hizmet sektörü olacaktır. Bunun 

doğal bir sonucu olarak da çalışan işgü

�ünün yapısı da değişerek, istihdam da

ha fazla olarak yüksek beceri gerektiren 

fabrika işlerine ve özellikle ofis ve hiz
met işlerine kayacaktır. Halen gelişmiş 

ülkelerde ve hatta gelişmekte olan ülke

lerde de bu durumu hissedilir bir şekil

de görrnek mümkündür. Turizm, sağlık, 

sigorta, finansal hizmetler, gelişmiş ve 

gelişmekte olan ekonomilerde her geçen · 

gün daha fazla gereksinim duyulan ve 

istihdam sağlayan dallar olarak dikkatle

ri üzerlerine çekmektedirler. Bu gelişme

ler ışığında, 21 .  yüzyılda hizmet endüst

risinin daha da hızla artarak gelişeceği
ni ve üretim sektörünün, gelişmiş olan 

ekonomilerde, egemen sektör olma özel

liğini yitireceğini söylemek yanlış olma

yacaktır (Thomas 1978). 

Hizmet sektörü, böylesine hızlı bir 

gelişim gösteren ve birçok bakımdan üre

tim sektöründen farklı olan özellikleri 

dolayısıyla da aynlırken, yönetim bilim 

ve tekniği açısından, bu hızlı değişikliğe 
ayak uydurabilmekte midir? Bu soru
nun cevabının olumlu olarak alınabil

mesi ne yazık ki mümkün olamamakta
dır. 2 1 .  yüzyılda, hizmet ağırlıklı bir dün

ya karşımıza çıkacak olmasına rağmen, 

hizmet sektörünün ve hizmet pazarlama
sırun bugünkü yönetim bilim ve tekniği 

açısından arzu edilen seviyede olmadığı 

gözlemlenen bir gerçektir. Böylesine bü

yük bir hızla büyüyen hizmet endüstrisi

nin geliştirilmesi konusunda yapılan ça

lışmaların büyük bir kısmı, daha çok fi

ziki mallar için yapılan çalışmalann hiz

met sektörüne uygulanması veya arasıra 

maıjinal olarak da hizmet konusundaki 

problemlere değinilmesi suretiyle ele alı

nıyor olması aklın alamayacağı bir olay

dır (Schmoll, 1977). 

Hizmet sektörünün geliştirilmesi açı

sından, bu sekWrün ürün sektöründen 

farklı alanlannın belirtilerek yönetim ve 

pazarlama stratejilerinin bu farklılıklara 

göre geliştirilmesi gereklidir. Bu bakım

dan hizmet sektörünün ürün sektörün

den farklı olan taraflanın ve hizmet en

düstrisinin belirgin karakteristiklerini be

lirlemek yerinde olacaktır. 

Hizmet endüstrisi niçin farldlllr? 

Hizmet, bir tarafın diğer tarafa suna

bileceği, ternilinde soyut olan herhangi 

bir şeyin mülkiyetinin el değiştirmesinin 

söz konusu olmadığı bir eylem veya ya

rarlanımdır (Kotler ve Blom 1984). Bu 

tanımdan da açıkca anlaşılabileceği üze

re, hizmet endütstrisinin ürün endüstrisi 

ile karşılaştırıldığında ortaya çıkar en be

lirgin karakteristiği, hizmet endüstrisi

nin soyut oluşudur. Bu özelliğin yanın

da, hizmet endütrisinin diğer özellikle

rini de standartların tam olarak belirle
nemesi, üretem ve tüketimin ayniama

ması ve değişik pazarlama kanallannın 
gerekliliği şeklinde özetleyebiliriz. 

1 .  Hizillltin dokunulamama özelliği 

Hizmetin dokunulabilme özelliğinin 

olmamasından dolayı, hizmetin ürünle

rinde olduğu gibi görülmesi, hissedilme-
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si, denenınesi mümkün olamamaktadır. 
Bundan dolayı da hizmetin, ürünlerde 
olduğu gibi gösterilmesi, teşhir edilmesi 
de söz konusu olamaz. Hizmetin, depo
lanması ve envanter olarak korunması 
mümkün değildir. Bir otel odasını örnek 
olarak alacak olursak, o oda o gece satı
lamaz ise fırsat kaçmış olacaktır. Tıpkı 
bir lavabo içine bir musluktan devamlı 
akan su gibi. Zira, su akarken kullanıla
maz ise ziyan olacaktır. 

Görüleceği gibi, hizmet endüstrisi
nin en önemli özelliklerinden biri olan 
dakunulama özelliğinin altında bu e nd üst
rinin belirgin özellikleri yatmaktadır. 
Hizmet endüstrisinin, bu en belirgin özel
liğini bilhassa vurgulamak için Theoda
re Levitt ( 1981 ), ürün ve hizmet pazar
layan şirketleri belirtirken, hizmet ve 
ürün kelimelerinin yerine dakunulama
yan (soyut) ve dokunulabilen (somut) 
mallar tabirlerini kullanmaktadır, 

2. Hizmette standartlarm tam olarak 
belirlenamama özelliği 

Hizmette standartıann tam olarak be
lirlenememesi, verilen hizmette sabit ka
lite ve perfomansın gösterilernemesin
den kaynaklanmaktadır. Hizmetin, ürün
lerde olduğu gibi, stoklanamaması özel
liğinden dolayı perfomans, hizmetin ta
lip yoğunluğu ile ters orantılı olarak de
ğişebilmektedir. Yüksek talep anında, za
man sıkışıklığından dolayı hizmetin ka
litesi düşebilmektedir. Kalite, aynı za
manda hizmeti veren elemaniann yete
nek ve becerilerine ve bu elemaniann 
içinde bulunduğu pskikolojik duruma gö
re de değişebilmektedir. 

Hizmet sektöründe, ne kadar çaba 

sarfedilirse edilsin tam bir standartıaş
maya gitmek mümkün olamamaktadır. 
Bunun da en önemli nedeni, insaniann 
standartlaştınlamaması ve hizmet veren 
kişilerin, birbirlerinden farklı olduğu gi
bi, zaman içerisinde de farklı psikolojik 
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durum ve davranışlar göstermelerinden 
kaynaklanmaktadır (Capoor 198 1  ) . 

3. Rizmatta üretim va tüketinin 
ayrdamaması özelliği 

Somut (dokunulabilir) ürünler, önce 
üretilmekte, soma satılmakta ve soma 
da tüketilmektedir. Oysa hizmetler, ön
ce satılmakta, soma arka arkaya üretil
mekte ve tüketilmektedir. Görüldüğü gi
bi, hizmeti satın alan kişi, hizmetin üre
tilmesine katkıda bulunmaktadır. Bu kat
kı hizmeti satın alanın talep ettiği hiz
meti tarifine (iletişimine) bağlıdır. Diğer 
bir deyişle, hizmetin verilmesinde müş
terilerin tatmini, hizmetin ne kadar iyi 
verildiğine bağlı olduğu gibi, hizmeti ta
lep edenin bu talep ediş şekline de bağlı 
olmaktadır (Zeithami 198 1 ). Genellikle, 
hizmeti talep eden kişi, söz konusu hiz
metle ne talep ettiğini açıkca belirtmek 
ve yönlendirmek zorundadır (Lokantaya 
giden bir kişinin ısmarladığı bir bifteğin 
ne kadar pişirilmesini istediği gibi veya 
bir barda bilinmeyen bir kokteyli iste
yen kişinin kokteyli yapmak için hangi 
içkilerin ne oranda kanştınlmasını bar
mene anlatması gibi). Ürünler ise fabri
kada imal edilmekte olduğundan, müşte
rilerin bu imalatı görmeleri söz konusu 
olmamaktadır. Hizmet daima yerel ola
rak üretilrnek mecburiyetindedir. Söz ko
nusu hizmeti üreten kuruluş, çok geniş 
çapta iş yapan bir kuruluş olsa da (bir 
restoran zinciri gibi), ünite bazında hiz
met vermek mecburiyetindedir ve hiz
mette tam anlamıyla bir standartıaşma ge
ne de mümkün olamamaktadır. 

Hizmet sektörünün, kendine özgü ka
rakteristiği olan dokunulamamazlık, stan

dartlaşamama ve aynştınlamama özel
liklerinden ötürü, tüketidierin tatminle
rinin değerlendirilebilmesi de, ürün sek
törüne nazaran daha zor olmaktadır. Le
vitt'in (1981 )  "dakunulmayan (soyut) mal
lar diye adlandırdığı hizmet üreten fir-

anatolia 

lfızmatin 
dokunulabilma 
özalliğinin 
olmamasından dolayı, 
hizmetin ürünlarda 
olduğu gibi görülmesi, 
hlssadllmasl, 
Ilananmasi miimkiin 
olarnamaktadir. 
Bundan dolayı da 
hizmetin, ürünlarda 
olduğu gibi 
göstarilmasi, t&fhir 
adilmali da söz 
konusu olamaz. 
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Hizmet, bir taralin 
diğer tarara 

sillllila caği, 
t .. llnda soyut olan, 

harhangi bir pYin 
niildyatınln al 

dağlfllrmaslnit söz 
konusu olmadiiii bir 

eylem vaya 
yararlanundlr. 
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malar, üretim ve dağıtım aşamasında ma
kineden çok emek yoğun olarak çalış
tıklanndan ve emeğin yukanda da kısa
ca bahsedilen homojen olmama özelli
ğinden dolayı, çok büyük ölçüde kalite 
kontrolü problemi ile karşılaşmaktadır
lar. Bu durum da tabiatı ile hizmet sek
töründe, ürün sektörüne nazaran, tüke
tici açısından alınan riskin çok daha faz
la olmasına neden olmaktadır. Bu yüz
den de hizmetler, genellikle garanti ve
rilmeden satılmaktadır. Hizmet kalitesi, 
soyut bir kavram olduğundan, tanımının 
yapılması ve ölçülmesi son derece güç
tür (Cronin ve Taylor 1992). Görüldüğü 
gibi, hizmet sektöründe kalite kontrolü 
çok ciddi bir problem olarak karşımıza 
çıkmaktadır. 

4. Hizmatta deiiflk pazarlama 
kananarman gerekliliği özelliği 

Ürün yapan tirmalann tersine olarak, 
hizmet fırmalannda üreticiden tüketici
ye bir akış olamamaktadır. Bu nedenle, 
pazarlama kanallannın işleyişi, çok de
ğişik ve daha hassas olmam durumun
dadır. Bu yüzden, hizmet üreten fırma
Iann pazarlama kanallannı kontrol etm
leri, çok büyük önem arz etmektedir. Bu 
kanalda, verilen hizmetin pazarlanmasın
da yapılan yanlışlar, tüketiciye çok ça
buk olumsuz yönde etkilendiğinden hiz
met üreten firmalar, müşterilerle temas ko
nusunda pazarlama kanallannı yaönlen
dirmeye şiddetle ihtiyaç duymaktadır. 

Hizmet pazarlaması, günümüzde daha 
değişik biçimlerde de görülebilmekte
dir. Müşteriler, tamamen satın alıp kula
nabilecekleri mallarm yerine bile "kira
lama" yöntemini tercih edebilmektedir. 
Örneğin, bir araba satın almak yerine ara
ba kiralamayı tercih etmekle, bir ürün 
yerine daha fazla hizmet kökenli bir ta
lepte bulunmaktadır. Aynı durum bir ürü
nün bir hizmetle ikame edilmesinde ol
duğu gibi, bir hizmetin diğer bir hizmet
le ikamesi şeklinde de olabilmektedir. Ör-

neğin, bir kişi arabasını kendi kullanması 
yerine bir soför tutmayı veya bir arıne 
çocuğuna bakmak için dadı tutmayı ter
cih edebilmektedir. Bir kişinin, bir m alı 
veya hizmeti satın almak yerine kirala
mayı düşünmesi halinde dikkate aldığı 
hususlar, tamamen farklı olacaktır. Bu du
rum da, doğal olarak, uygulanacak pa
zarlama stratej isi açısından önemli bir 
farklılığı gerekli kılacaktır. Örneğin, müş
terinin bir araba kiralaması durumunda 
düşündüğü şeyler, arabayı satın alma du
rumuna nazaran çok farklıdır. Arabayı 
kiralayan kişi , genellikle belli bir model 
yerine, belirli kategorideki bir arabayı 
seçer, arabadan çok arabanın kiralanma 
yerine, temizliğine, kaç saat hizmet veril
diğine, arabanın bakımına, sigortasının 
olup olmadığına, hava alanı terminaline 
seıvisi olup olmadığına vb. hususlara dik
kat eder. Bütün bu farklılıklarlar, söz ko
nusu hizmetin pazarlanabilmesi için 
önemle dikkate alınmalıdır. 

Pazarlama kanalı veya dağıtım kana
lı denilince, üretim endüstrisindeki fab
rika, toptancı ,  perakendeci gibi unsurlar 
akla gelmektedir. Daha önce de beli rtil
diği gibi, "soyut mallar" diye adlandı
nlan hizmet sektöründe hizmetin akışı, 
transferi ürün sektöründe olduğu gibi 
gözle görünür şekilde olmamaktadır. Pa
zarlama kanalı kavramı,  sadece fiziki 
maliann dağıtımıyla limitli değildir. Pa
zarlama kanalı kavramı,  üretilen hiz
metlerin bu hizmeti talep eden insanlara 
ulaştınlması ve iletilmesini de içerme
lidir (Kotler 1988). Bununla birlikte, te
oride zayıf da olsa, pazarlama kanalla
nn hizmet sektörünün analizi içerisinde 
yer verilmesinin gerektiği konusunda ya
pılan tartışmalar, bu yazının sınırlan dı
şında tutulmuştur. Bu yazıda, teoride 
çok ağırlıklı olarak kabul edilen, hizmet 
sektöründe pazarlama kanallannın üre
tim sektöründen çok farklı şekilde var
lığı görünüşüne itibar edilmiştir (Bete
son 1992; Duke ve Persia 1993). 
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HiZmet kökenli yönetim 

Hizmet endüstrisi konusunda, urun 
endüstrisi konusunda olduğu gibi, yetir
li miktarda inceleme ve araştırmalar, ne 
yazık ki, yapılmamıştır. Hizmet sektö
rünün yönetimi konusunda yazılan ki
taplar da son derece kısıtlıdır. Ürün paza
laması için yazılan bazı kitap ve maka
lelerde, hizmetlerden de mal olarak bah
sedilmekte ve aynı pazarlama yaklaşunı 
ve teknikleri hizmet sektöründe de kul
lanılmak istenmektedir. Oysa, yukanda 
da kısaca değinildiği gibi, böyle bir yak
laşım doğru olamaz. Zira, hizmet sektö
rü ile ürün sektörü arasında küçümsene
meyecek kadar büyük farldılıklar vardır. 

Hizmet pazarlamasının ürün pazarla
masından farklı olduğu gerçeğinin önem
le kavranması, yalnız makro anlamda de
ğil, mikro anlamda da (ünite bazında) 
gereklidir. Bu bakımdan, hizmet sektö
ründe çalışanlar ve özellikle yöneticiler 
bu hususta çok dikkatli davranmalıdır
lar. Üretimin, halen içinde bulunduğu
muz yüzyılda ağırlıklı olarak hakin1 olan 
ekonomik güç olmasından dolayı, yöne
ticilerin büyük bir kısmı doğal olarak 
ürün kökenli olarak formal eğitimlerini 
ve tecrübelerini kazanmışlardır. Ne ya� 
zık ki, ürün yönetiminde elde edilen tec
rübenin önemli bir kısmı ,  hizmet en
düstrisi içinde yer alan şirketlerin bir 
çoğu için aynen kullanılamaz. Bu yüz
den de, özellikle, sonradan hizmet sek
törüne geçen yöneticilerin düşünce tarz 
ve kalıplannı değiştirerek hizmet köken
li olarak yeniden şekillendirmeleri ve 
alışık olduklan ürün kökenli düşünce 
tuzağına düşmemeleri önemlidir. Hizmet 
sektöründe çalışan yöneticilerin, kendi 
ve emirleri altında çalışan personelleri
nin başarılı olabilmeleri için, hizmet pa
zarlaması konusunda sağlıklı bir yakla
şımla, hizmet kökenli stratej iler geliş
tirmeleri gerekli olmaktadır (Thomas 
1978). Bu konu, önemli bir hizmet en-
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düstrisi dalı olan turizm endüstrisinde özel
likle büyük önem taşılmaktadır. Türkiye 
gibi turizm alanında kısa zamanda bü
yük bir atılımı gerçekleştiren bir ülkede, 
turizm alanında yetişmiş pazarlama yö
neticilerinin yeterince bulunmaması, bu 
alana değişik endüstrilerden yöneticile
rin girmesine neden olmuş ve hizmet 
kökenli düşünülebilen pazarlama yöne
ticilerine olan talebi arttırmıştır. 

Bir bizmat sektörü olarak turiDn 

Turizm, bir anlamda tek başına bir 
endüstri olmaktan da öteye mega bir pa
zardır ve ekonomik ve sosyal yönleri 
ağır basan karmaşık bir kavranıdır. Bu 
bakundan, turizm, birçok dalı birden kap
sayan büyük ölçüde emek-yoğun olan ve 
özel eğitim gerektiren bir hizmet en
düstrisi dalıdır. Genel anlamda, turizm, 
insaniann yaşadıklan ve çalıştıklan yer 
dışında geçici olarak yaptıklan seyahat
lerle ilgili olarak istekte bulunduklan tüm 
mal ve hizmetlerin teminini içeren çalış
malann tamamıdır (Lickomet 1988). Özel
likli bir hizmet endüstrisi dalı olan turiz
mi incelerken, hizmet endüstrisinin, yu
kanda kısaca değinilen, genel özellikle
rinin ve turizm olayının birçok hizmet 
ve mal unsurlannın birlikte sunulduğu bir 
olay olduğu gerçeğinin, dikkate alınma
sının gereği vardır. Bu yazıda Shostack'
ın (1977) "molekler model" diye adlan
dırdığı ve somut ve soyut unsurlan his
sediler biçimde ayırd ettiği çalışmasın
dan da faydalanılmıştır. 

Moleküler model 

G. Lynn Stostack'ın (1977 ) hizmet 
pazarlamasının kavram ve stratej i bakı
mından ürün pazarlamasından ayrılması 
gerektiği konusunda yazdığı makalede 
kullandığı "Moloküler Modeli" ,  hizmet 
olarak otel ve klasık bir ürün olarak oto
mobili karşılaştırmak suretiyle uygula
yabiliriz. "Moleküler Model" olarak ad-
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Turizm, bir anlamda 
tak baflna bir 
endüstri obnaktan da 
ötaya mala bir 
mazardlr va ekonomik 
va sosyal yönlari ağ1r 
basan karmaflk bir 
kavramdir. 
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Bir hizmat andiilirili 
dali olan turimi 

lncaiM'kan, hlZmat 
andiistrlülil ganal 

özallclarlnbl va tırlım 
olayml birçok 
hizmat va mal 

.urlarnn blrlkta 
sunulduğu bir olan 
olduğu gerçağinin 

dikkata alulmasi 
geraği vardir. 
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ŞEKİL 1: MOLEKÜLER MODELE GÖRE OTELLERlN PAZAR ELEMENTLER!(*) 

Otel 

O Dokmul11110ycıı Eleınenrler 

• Dokuııulolıı1ir Beınenrler 

Pazar Pozisyonu 
( Görüııü� Göre) 

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

landınlmış olan bu model, söz konusu 
hizmet ve üıünün pazarlamasının bir bü
tün olarak göıülmesini ve pazarlanma
sının yapılabilmesi için bu hizmet ve üıü
nün yapısında yer alan "somut" ve "so
yut" unsurlannın açıkca göz önüne geti
rilerek sergilenmesini sağlamaktadır. 

Şekil 1 ve Şekil 2'de, birer örnek ola
rak otel ve otomobil, sırasıyla, hizmet ve 
ürün şeklinde alınarak kendilerinin içer
dikleri ana elementiere "dokunulabilir" 
ve "dokunulamaz" olarak aynlmışlardır. 
Moleküler modelde de görüldüğü üze
re, elementler, örnek olarak alınan hiz-

met ve üründe farklı olduğu gibi, bun
ların önem dereceleri de farklıdır. Otel 
örneğinde, çok ağırlıklı olarak "dokunu
lamayan" kalemler üstünlüklerini gös
termektedir. Bu kalemlerin arasında "ağır
lama" en önemli kalem olmakta ve di
ğer önemli hizmetler de bu kaleme yöne
lik olarak yer almaktadır. Otomobil ör
neğinde ise fiziki olarak bir varlık söz 
konusudur ve bu fiziki varlığın mülki
yeti devredilmektedir. Otel örneğinde 
ise bir mülkiyetİn devri söz konusu de
ğildir. Burada verilen bir hizmeti belirli 
bir süre için yaşamak söz konusudur. 
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ŞEKİL 2: MOLEKÜLLER MODELE GÖRE TAŞITLARIN PAZAR ELEMENTLERİ (*) 

CV Dokunulamoyan Elemenrler 

• Dokunulabair Elernenrler 

Otomob� 

Pazar Pozisyonu 
(imaja Göre) 

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

Burada, taşıt örneğinde, mutlak su
rette dokunulabilen fiziki bir mal söz 
konusudur. Satış paketinde satışa etki 
edebilecek ekstralar da fizikidir. Yani, 
taşıt gibi bu ekstralera dokunmak, onlan 
görmek, kullanmak mümkündür. Taşı
tın satın alınması karannda, yardımcı 
olan görünmeyen unsurlar ise taşıma ve 
ek hizmetlerdir. Müşteri, bir hasar ol
madıkça, taşıtın nakliyesinin nasıl yapıl
dığı ile alakıldar değildir. Görünmeyen 
kalemlerden olan, servis istasyonlarının 
bulunması, garanti v .b. gibi ek hizmet
ler ise satın alma karannda mutlaka dik
kate alınmaktadır. 

Otel örneğinde ise, ağırlama", ta-
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mamıyla "soyut" bir hizmettir. B ir otel
den aynlan müşterilerin beraberinde sa
tın alıp götürdüğü fiziki bir mal yoktur. 
Beraberinde götürdüğü anılan ve düşün
celeridir. Otel örneğinde, ağırlama "do
kunulamayan" bir unsur olduğu gibi, 
ağırlamanın teminini sağlayan diğer ara 
faktörlerin hemen hemen hepsi de doku
nulmaz niteliktedir. Şekil l 'de görüldü
ğü gibi, bu faktörlerin sadece otelin 
içeriside kullanılan yiyecek, içecek ve 
otele gelmede kullanılan taşıt "dokunu
labilir" niteliktedir. Gene de, müşterile
rin dokunulabilir nitelikteki bu ürünleri, 
otelden aynlırken beraberlerinde götüre
bilmeleri mümkün değildir. 

anatolia 

Ağwlama tamanıyla 
.. soyut .. bir bizmattir. 
Bir otaiden ayrilan 
müflarilarin 
barabarinde satm aliP 
götürdüiii fiziki bir 
mal yokblr. 
Barabarinde 
götürdüğü, amıar1 va 
dÜfÜDCBIBridir. 
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anatolia 

Turizm sektöründa 
yönetici olarak çallfan 

klfllarln tamelde 
11SOyut11 bir özallik 

gösteren va 
dokuoolabillr mallarla 

desteklanarak bir 
paket hallnda 

niiftarllara sunulan 
turlım hizmatinin ürün 

saktöründan farkh 
yaniarim çok lyl ldrak 

atmalalir 
uarakmaktadir. 
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Görüldüğü üzere otel, hizmet ağır
lıklı olarak "soyut" bir özellik arz et
mektedir. Üretilen hizmetin bünyesindeki 
dokunulamazlığın oranı arttıkça, o hiz
metin karakteri ve pazarlaması da o öl
çüde değişmekte ve zorlaşmaktadır. Ta
şıma elementi, her iki örnekte kendini 
göstermekle beraber, pazarlama uygula
ması açısından önemli farklılıklar arz 
etmektedir. 

Moleküler model yoluyla, klasik yö
netim ve pazarlama kavramlannın ve 
uygulamalannın, turizm gibi hizmetin 
ağırlıklı olduğu alanlarda, farklı olduğu 
gösterilmeye çalışılmaktadır. Bu husus
ta en önemli farklılık, "ürün bilgisi" ve 
"hizmet bilgisinin" aynı şekilde elde edi
lerneyeceği konusundadır. Hiç şüphesiz 
ki bir ürünü pazarlayan pazarlamacının 
ilk yapacağı şey, o ürünü tanımasıdır. 
Soyut olmayan ürünlerde ürünü tanıma 
çok açık bir şekilde yapılabilir; ürün fi
zik olarak muayene edilir; hassas bir şe
kilde ölçülebilir; ambalajlanmasına ka
dar kontrol edilebilir. hatta, söz konusu 
ürünün, resmi dahi çekilebilir. Başka bir 
deyişle, bir ürünün pazarlanmasında, 
ürünün fiziki unsurlarının ve özellikle
rinin kesin olarak tesbiti ve bunlann üre
timde devamlı olarak sağlanmasımn te
mini mümkündür. Bu bakımdan, ürünü 
pazarlayan kişi, pazarlama faaliyetine 
ağırlığı, ürünün fiyatına, dağıtırnma ve 
tanıtırnma verilebilir. 

Hizmet hakkında bilgi elde edinebil
mek ise oldukça zordur. Dokunulamayan 
elementler, dinamik, subjektif ve ge
çicidirler. Bunlara dokunmak, ölçüleri
ni almak, sergilemek, rakamsal olarak 
belirlemek ya mümkün değildir veya 
son derece güçtür. 

Sonuç 

Gürüldüğü gibi turizm endüstrisi, bir 
hizmet endüstrisi olarak ürün sektörün
den aynidığı gibi turizmin kendine has 

özellikleri dolayısıyla önemli farklılık
lar arz etmektedir. Bu açıdan turizm sek
töründe yönetici olarak çalışan kişilerin 
temelde "soyut" bir özellik gösteren ve 
dakunulabilir mallada desteklenerek bir 
paket halinde müşterilere sunulan tu
rizm hizmetinin ürün sektöründen farklı 
yönlerini çok iyi idrak etmeleri ve hiz
met oryantasyonlu bir yönetim tarzını 
benimserneleri gerekli olmaktadır. 
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