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Turizm Uriinlerinin Pazarlanmasinda
Fiziksel Kamt Stratejileri

Recep Yildirgan®
Burhanettin Zengin®

Ozet: Hizmet sektdriinde sunulan iiriinler, cogunlukla soyut 6zellik tasidigin-
dan bu iriinlerin pazarlamasinda bazi somut verilerden yararlanmak gerek-
mektedir. Turizm isletmeleri de {irlinlerini daha etkin pazarlayabilmek igin
biinyelerindeki fiziksel sartlari, mekan, dizayn, 11k, renk, logo, isaret simge,
ve bunun gibi unsurlarla somut hale getirerek hedef kitlelerin begenisine su-
narlar. Turizm pazarlamasi karmasi agisindan fiziksel kanit elemani olarak
adlandirilan bu unsurlar, miisterinin turistik {iriinii heniiz kullanmadan fikir
sahibi olabilmesini saglar. Ayni zamanda bu tiir fiziksel doku unsurlar1 miis-
teri igletmeye geldikten sonra da, isletmenin hizmet anlayisi, kalite seviyesi,
temizlik ve hijyen konusundaki hassasiyeti, yapilan 6demenin karsiliginin ne
Olglide aliabilecegi konusunda da kanit teskil etmektedir. Turizm igletmeleri
bir seyahatin baglangicindan bitimine dek bu tiir fiziksel kanitlar1 sunmak du-
rumundadir. Literatiir arastirmasina dayali bu ¢aligmada ikincil verilerden de
yararlanilmistir. Caligmanin amaci; turistik iirlinlerin pazarlamasina 6zgii fark-
lilardan biri olarak fiziksel kanit stratejilerinin 6nemini vurgulamak ve turizm
isletmelerinin bu konudaki uygulama ve kararlari konusunda oneriler getirmek-
tir. Pazarlamada fiziksel kanitlarin kullanimi sadece turizm isletmecilerinin de-
gil, ayn1 sekilde turizmden daha fazla pay almak isteyen iilkelerin de degerlen-
dirmesi gereken bir strateji olmalidir. Ulkeler, gelistirecekleri turizm tamtim ¢a-
lismalarinda, katilacaklari fuar ve organizasyonlarda iilkenin tarih, kiiltiir, cog-
rafya, iklim, mutfak, folklor gibi degerlerini somutlagtirilarak sergilemesi etkin
pazarlama ve rekabet Uistiinligii saglama noktasinda yarar saglayacaktir.
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1. Giris

[s diinyasmnin giiniimiizde ulastig1 boyut, hizmet sektoriiniin gelisiminde de
ektin bir rol oynamaktadir. Bugiin ABD basta olmak iizere, gelismis tilke-
lerde ulusal gelirin % 54’1 hizmet sektoriinden saglanmakta ve hizmet sek-
toriinde gozlenen verimlilik artisindaki hiz, diger sektorleri geride birak-
maktadir (Bang, Moon, 2002, 443). Nitekim Tiirkiye’de de hizmet sektorii-
niin GSMH igindeki pay1 1970 yilinda % 46,7 iken, 1980 yilinda % 56,2,
1990 yilinda % 58,4, 2001 yilinda % 63,5 olarak gerceklesmistir (Tagke-
senlioglu, 2009: 28). Hizmet sektoriiniin bu denli biiyiimesi, hizmetin so-
yut, boliinemez, depolanamaz ve degiskenlik gibi kendine has farkli 6zel-
likleri, hizmet pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan farkli sekillerde
uygulanmasini gerektirmektedir (Bebko, 2000: 10).

Hizmet sektdriinde firmalar, hizmetlerini daha iyi pazarlayabilmek i¢in
bazi somut 6zelliklerden yararlanirlar. Turizm isletmeleri i¢in somut kanit-
lar atmosferik sartlar, mekansal diizen ve islevsellik, simge, isaret ve suni
dokulardir. Hizmet ayn1 anda iiretilip tiiketilir. Ancak, hizmetler manevi sii-
recler olduklari i¢in satin almadan &nce denenemezler. Ornegin turizm
irtinleri soyuttur ve bu yiizden turistler genellikle sunulan hizmeti satin al-
madan once degerlendirmek i¢in somut kanitlar aramaktadirlar. Baska bir
deyisle turistler otel igletmesi ya da acentanin yetenek ve becerilerini ta-
nimlamada kendilerine yardimei olacak somut bir kanit pesindedirler. Ba-
zen etraftaki tek ipucu firmanin fiziksel ¢evresi ve /veya hizmet alanlari
olmaktadir (Selvi, 2009: 215).

2. Pazarlama Karmasi
2.1. Genel Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi hizmet edilmesi planlanan hedef pazarda pazarlama
programlarinin yiiriitiilebilmesi igin gerekli olan karar konulariimn belir-
lenmesine temel teskil eden ve 4P olarak da bilinen dort bilesenden (iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim) olusur (Altunigik, 2009: 28). Kontrol edilebi-
lir isletme i¢i faktorler olarak da adlandirilan pazarlama karmasi, pazarlama
yonetiminin baslica karar alan1 olarak kabul edilir (I¢6z, 2001: 18). 4P yak-
lasimi1 E. J. Mc. Carthy tarafindan popiiler hale getirilmis, konuyu basite
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indirgemekle birlikte pazarlamanin anlasilmasinda derli toplu, sade, kav-
ramsal bir ¢er¢eve olusturmus ve pazarlama programinin igerigini ortaya
koymustur (Erol, 2003: 51).

Sekil 1. Isletme ve Tiiketici Penceresinden Bakisla
Turizm Pazarlama Karmasi

Kaynak: Remzi Altunisik (2009), ‘Turizm Isletmelerinde Pazarlamanin Temelleri
ve Iki Farkli Pencereden Pazarlama Yé&netimi: Uretici ve Tiiketici Bakis Agist’,

Turizm isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C, istanbul: Degisim Yaynlari.

2.2. Turizmde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama yonetiminin almak zorunda oldugu temel
karar alanlarini gosterir ve 4P olarak da bilinir. Hizmet pazarlamasinda
bunlara Hedef kitle, (People) Siireg (Process), Fiziksel Kanit (Physical
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Evidence) elemanlari eklenerek 7P den olusan bir pazarlama stratejisi olus-
turulmaktadir. Bu yaklagimin pazarlamaya isletme agisindan bakisi yansit-
tig1 diigiiniilerek tiiketici odakli bir pazarlama karmasmin gelistirilmesi
amaciyla 7P yaklasimi1 7C olarak degistirilmistir (Altunisik, 2009: 46). Se-
kil 1°de isletme ve tiiketici penceresinden bakisla turizm pazarlama karmasi
elemanlari goriilmektedir.

3. Fiziksel Kamit

Fiziksel kanitlar, hizmetin ulastirildigi, isletme ile miisterinin etkilesimde
bulundugu ¢evre ve hizmetin iletigsimini kolaylastiran herhangi somut bile-
senler olarak ifade edilebilir (Zeitmal et al, 2006’dan aktaran, Pomering,
2011: 963). Bir bagka deyisle, hizmet performansini veya iletisimi destek-
leyen somut unsurlarla birlikte hizmetin sunuldugu ve isletme-miisteri etki-
lesiminin yasandigi ortam fiziksel kaniti olusturmaktadir (Selvi, 2009:
219). Fiziksel kanit unsurlari iki kategoride incelenebilir. Bunlar tesis i¢i ve

tesis dig1 unsurlar ile bunlarin disinda kalan diger unsurlardir.
3.1. Hizmet Pazarlanmasinda Fiziksel Kanit

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel kanitlar, ‘temel kanitlar’ (asil fiziksel
varliklar) ve ‘yan kanitlar’ (hizmeti temsil eden varliklar) olmak {izere iki
grupta incelenir (Oztiirk, 2003: 109). Asil fiziksel kanitlar miisterinin sa-
hipligine gegmeyen, ancak miisteriyi isletmeye ¢ekmede biiyiik onem arz
eden genel dis gorlintimle ilgili kanitlardir. Bu baglamda bir konaklama,
seyahat ya da yeme i¢me isletmesinin dig goriiniisii ile ilgili belirtiler, bu is-
letmelerin hizmet kalitesi hakkinda da miisteriye bir fikir verebilmektedir.
Binanin mimari 6zellikleri, ¢evre diizenlemesi, 1siklandirmasi, kullanilan
yonlendirme tabelalari, temiz ve sik goriiniimii miisterilerde ilk olumlu iz-
lenimi uyandirmasi bakimindan 6nemlidir. Yan kanitlar, hizmetin bir bo-
liimii olarak hizmetle birlikte satin alinirlar. Bu kanitlarin hizmetten bagim-
s1z olarak hi¢bir degeri yoktur. Bunlar sadece hizmeti satin alan miisterinin
hizmetten yararlanabilecegini garanti eder. Bu tiir kanitlar miisterinin sahip-
ligine gegerler ve hizmeti somutlagtirmanin yaninda, miisterilerin gesitli ih-
tiyaclarin1 karsilamaya yonelik olarak tasarlanmislardir (Evren, 2007:150)
Turizm isletmelerinde miisterilere sunulan voucherlar, seyahat sdzlesmele-
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ri, seyahat cantalari, seyahat sigortalari, bazi1 hediyelik ve esantiyonlar yan

hizmet kanitlarina 6rnek verilebilir.

Tablo 1. Fiziksel Kanit Unsurlari

Hizmet Tesisi Diger Maddi Unsurlar
Tesisin Dist Antedli basili evrak
Dis Dizayn Eal:[tvi.zitler Ve.:tlEs.antiyonlar
Tabelalar E II as1y_e Cﬁsl e d |
atura, Irsaltye ve adisyoniar

Otopark y Y

. Rapor, belge ve formlar
Peyzaj (manzara) .

Personel Uniformalart

Cevre

Tanitim Materyali ve Brosiirler
Tesisin Ici

I¢ Dizayn

Ekipman

Tabelalar

Yerlesim

Hava kalitesi/is1 ve nem

Kaynak: A. Zeithaml ve Mary J. Bitner (2003), Services Marketing, McGraw-
Hill (Third Edition), s. 282.

4. Fiziksel Kanitin Turizm Pazarlamasindaki Yeri

Tiiketiciler satin aldiklar turistik tirlinii 6nceden goremezler. Turistik {irii-
niin bir 6rnegini segmek ya da incelemek i¢in miisterilere gonderme veya
vitrinde bunlar1 sergileme olanagi yoktur (Hacioglu vd., 2008: 7). Turistik
iiriiniin bu en belirgin 6zelliginden dolay1, pazarlanmasinda tiiketiciye bir-
takim veriler sunulmasi, onun {iriin hakkinda az ¢ok bir fikir sahibi olabil-
mesi gerekir. Giiniimiiz pazarlama anlayisinda tiiketiciye bu amagla bilgi
akis1 saglayabilecek pek ¢ok kanit kullanilabilmektedir. Turizm isletmele-

rinin iriinlerini pazarlamaya yonelik kullanmis olduklan fiziksel kanit 6r-
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nekleri ayn1 zamanda miisteri goziinde bir gliven duygusunun olugmasina
da katki saglamaktadir. Bu baglamda Balakrishnan ve Shamdasani tarafin-
dan yapilan bir aragtirma; hizmetin sunuldugu isletmeye ait fiziksel 6zellik-
lerin giiveni etkileyen bir boyutu oldugunu ortaya koymaktadir
(Shamdasani ve Balakrishnan, 2000: 412).

Otel igletmelerinde sunulanin hizmet olmast nedeniyle iriiniin fiziksel
ozelliklerinden bahsetmek olanaksizdir. Fakat yapilan literatiir aragtirmasinda
hizmet sunumunda, isletme ile miisterinin bir araya geldigi fiziksel ortam ve
bu ortamda bulunan her tiirlii nesnenin fiziksel belirti olarak kabul edildigi
belirlenmigtir. Bu noktada otel isletmesinin binalarini, odalarda ve otelin her
yerinde miisterinin hizmetine sunulan arag ve ekipmanlari, otel ve odalariin
renklerini fiziksel belirtiler olarak agiklamak miimkiindiir (Otan, 2007: 88).

Giinlimiizde, aragtirmacilar ve uygulamacilar arasinda basarili bir konak-
lama deneyimi yaratmak i¢in atmosferin 6énemi kabul edilmektedir. Bunun-
la birlikte yiiksek kaliteli konaklama {iriinil i¢in atmosferin énemli oldugu
magazin veya seyahat dergilerinde de vurgulanmaktadir (Heide ve
Gronhaug, 2006: 272). Turizm isletmelerinin sahip oldugu fiziksel kanitlar
ayni zamanda onlarin atmosferini de ifade etmektedir.

Turizm igletmeleri, hizmetin tiiketimi ve sonraki degerlendirmeleri dik-
kate alarak miisterinin ilgisini ¢ekecek fiziksel ortamlar olusturmaktadir.
Hizmetlerin degerlendirmeleri fiziksel ortama ve somut bazi ipuglarina go-
re yapilmaktadir. Ornegin otel, tatil kdyii gibi konaklama isletmelerinin se-
¢iminde fiziksel kosullar 6nemlidir. Konaklama isletmeleri fiziksel kosulla-
11 etkileyici hale getirerek kaliteli hizmetin ilk adimin1 atmaktadir. Hizmet
isletmelerinde fiziksel kosullar denince ilk akla gelen dis goriinistiir. Bina-
nin digindan baglayarak tesis hakkinda degerlendirme yapilmaktadir. Diger
ozellikler ise tesisin otoparki, ¢evre diizeni, konumu, yerlesim plani, oturma
ve bekleme salonlari, kullanilan ekipmanin kalitesi, 1sinmasi, havalandir-
mast, 151k diizeni gibi 6zelliklerdir (Kaya, 2006: 308). Dissal-Yiizeysel Fak-
torler olarak adlandirabilecegimiz tesisin dis1 ve gevresi ile ilgili fiziksel
kanit unsurlarindan ziyade Esas Kanit olarak nitelendirebilecegimiz tesisin
ici ile ilgili fiziksel kanit unsurlar1 otel isletmeleri agisindan pazarlamada
daha ¢ok 6n plana ¢ikan unsurlardir. Ciinkii misafir otelden ayrildigi andan
itibaren elinde kalan tek sey duygusal tatmin olmaktadir.
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Atmosfer, bir yandan fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlardan olugmak-
ta; bir yandan da varligiyla hizmet isletmesinde bulunanlar1 etkilemektedir.
Otel igletmeleri, sunulan hizmeti degerlendirmekte giicliik ¢eken miisterile-
ri memnun etmek i¢in atmosferden bilingli ya da bilingsiz bir sekilde yarar-
lanmaktadir (Akkus Karkin, 2009: 168). Fiziksel kanitlar, hizmet iligkisin-
de miisterilerin, elle tutamadig1 ve gozle géremedigi soyut unsurlarin dege-
rini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu faktorler, miisterilere uygun hizmet
iiretmeyi ve miisterilerle iligkilerin uyumlu hale gelmesini de saglamakta-
dir. Bunlara, izlenimleri somutlastiran, olumlu imaj yaratan, hizmetin satin
almmasini kolaylastiran ve verilecek hizmetin tatmin alt yapisini olusturan
onemli unsurlar olarak bakilmaktadir. Ornegin, bir otel isletmesi icin oto-
parkinin olup olmadigi, ¢alisanlarinin tavir ve davranislari, otel gevresi gibi
unsurlara bakilmaktadir. Ciinkii tiim bu diizenlemeler, o isletmeden goniil
rahatlig1 ile hizmet satin alip alinamayacagi konusunda 6n tatmini saglaya-
caktir (Karahan, 2006: 143).

Tablo 2. Hizmet Isletmelerinde Kullanilabilecek Somut Unsurlar

Isletme Dis1 Isletme ici Diger
Dis Goriiniim Yer Dosemeleri Biiyiikliik
Isiklandirma Isiklandirma Agik ve Kapali Girig
Isaretler Mobilyalar Uniformalar
Vitrin GOriiniimii Masa Araglar
Park Alam Sandalye Temizlik
Raflar Renk
Brosiir diizeni Somut Uriinler
Is Ekipmanlari Brosiir
Bilgisayar Seyahat Cantasi
Telefon Kalemler
Faks Bagaj Fisleri

Kaynak: O. i¢6z (2005), Hizmet Pazarlamasi, Ankara:

Turhan Kitabevi, s. 81.
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Fiziksel kanitin, hizmetin maddi kismi1 oldugu belirtilebilir. Fiziksel ola-
naklar 6zel bir atmosfer olugturmakta ve miisteriler i¢in isletme hakkinda
somut ipuglar elde etmesini saglamaktadir. Pazarlama karmasinin fiziksel
kanit unsuru bir {iriiniin somut varligint ve nasil satin alinip kullanildigini
gostermektedir (Selvi, 2009: 220). Bir hizmet isletmesinin tizerinde durma-
st gereken somut unsurlar Tablo.2’de goriildigii gibidir.

Fiziksel kanit unsurlarinin hizmet isletmelerinin tiirlerine goére farkl et-
kileri oldugu sdylenebilir. Ornegin hastane, tatil kdyii, kres gibi hizmet is-
letmelerinde fiziksel kanitlar miisteriye ¢ok sey iletirken, sigorta, kargo, se-
yahat acentasi gibi isletmelerde fiziki kanitlar sinirhidir. Fiziksel kanitlar tu-
rizm pazarlamasi bileseni olarak birtakim énemli islevleri yerine getirmek-
tedir. Bunlar su sekilde belirtilebilir (Kozak, 2006: 244-245): iriinlerin pa-
ket haline getirilmesini kolaylastirmasi, {irliniin sunum siirecini diizenleme-
si, caliganlarin ve misterilerin iligkilerinin genislemesini saglamasi, dikkat
cekmede listiinliik saglamasi, turizm {iriiniinde farklilik saglamasi

5. Turizm Isletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerinde
Fiziksel Kanita Yonelik Stratejiler

Diinyada tiim sektdrler igin Pazar sartlari, tiiketici beklentileri, rekabet ko-
sullari, Pazar kosullar siirekli degisim gdstermektedir. Bu durum pazarla-
manin stirekli dinamik kalmasini gerekli kilmaktadir. Fiziki bir mekan ile
sabit bulunan, kisa vadede kapasitelerini artiramayan, emek ve sermaye yo-
gun otel isletmelerinin, degisen ve gelisen pazarlama ortamina kendilerini
uyarlayabilmeleri gerekmektedir.

Fiziksel kanitin varlig1 bir hizmet deneyimi yaratmak, bir miisteriyi mem-
nun etmek ve miisterinin kalite algilayisii artirmak igin hayati énem tasi-
maktadir (Selvi, 2009: 224). Otel isletmelerinde hizmet sunumu esnasinda
ortaya ¢ikabilecek herhangi bir olumsuz durum, diizenli, profesyonel ve kali-
teli diizenlenmis bir fiziksel ortam sayesinde daha kolay tolore edilebilir. Va-
sat bir servis hizmeti sunan bir garsona fiziksel goriiniimii ve tagidig iinifor-
ma ile tahammiil edilebilir. Bunun tersi durumlarda, yani daginik bir fiziksel
ortam, karmasik yoOnlendirme tabelalari, yetersiz i1siklandirma, kullanilan
mobilyalarin diizensizligi gibi unsurlar daha ¢ok goze batmakla birlikte hiz-
met kalitesinin yetersizligi de bu durumla iliskilendirilebilmektedir. Resto-
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randaki masa ve sandalyelerin dizayni servis personelinin ve miisterilerin ha-
reket alanini kisitlayici ise, restoranda hos olmayan uygunsuz arag gerec yer
aliyorsa (temizlik malzemeler gibi) , uyumsuz bir renk ve kalitesiz kumas or-
nekleri varsa, boyle ortamlarda meydana gelen basarisizlig: tiiketici siirekli
ve tekrarlanabilir olarak degerlendirmektedir (Bitner, 1990: 73).

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami farkli 6zellikler iceren ¢esitli bo-
yutlardan meydana gelmektedir. Personelin ve miisterilerin hareketlerini
gelistirebilmek veya kisitlayabilmek amaciyla isletme tarafindan kontrol
edilebilen tiim faktorler, fiziksel ortamin boyutlarini olusturur. Oldukca
fazla sayida faktorii igeren bu fiziksel ortam boyutlari ii¢ ana grup halinde
incelenebilir (Uner, 1994: 7): (a) ortam kosullari, (b) iliskili diizen ve fonk-
siyonellik, (c) isaretler, semboller ve maddeler.

Ortam kosullari, hizmet verilen ¢evrenin 1sis1, 1siklandirmasi, sesi, renk-
leri, kokusu ve miizigi gibi 6zelliklerini igerir. Hizmet isletmelerinin hizmet
verdikleri ortamin kosullar1 ¢ok degisik ve ayni zamanda miisterilerin hos-
lanacagi tarzda olmalidir. Bu faktorler miisterilerin duygu ve diisiincelerini
etkiler. Ancak herkesi tatmin edecek bir ortamin yaratilmasinin gii¢ oldugu
da unutulmamalidir. Fiziksel ortamdan etkilenebilecek olanlar sadece miiste-
riler degildir. Ayn1 zamanda hizmet iireten personel de bu ortamdan etkilenir.
Fiziksel ortam, calisanlarin verimliligi, motivasyonu ve tatmini iizerinde
olumlu veya olumsuz bir etki yaratabilir. Bunun igin fiziksel ortamin diizen-
lenmesinde hizmet iiretenlerin ve miisterilerin, hizmet {iretimlerine katilim
diizeyleri dikkate alinmalidir. Katilimin ortak oldugu hizmetlerde miisterinin
de personelinde ihtiyaglarini kargilayacak diizenlemelere gidilmelidir (Evren,
2007: 151). Otel isletmelerinde en yogun hizmet iiretim ve tiikketiminin ger-
ceklestigi yerler olarak otelin yiyecek igecek birimleri ve 6nbiiro deski dikkat
¢ekmektedir. Buradaki aydinlatma ve 1sitma kosullari, etraftaki objelerin renk
sekil ve kullanim agisindan 6zenli secilmis olmasi, ortamdaki miizik sesi,
personel {iniformalari, ortam kokusu hem ¢alisanlar hem de misafirler agisin-
dan memnuniyet ve rahatlig1 saglayan fiziksel unsurlardir.

Miisteriler hizmet personeli ile oldugu kadar hizmetin iiretiminde kulla-
nilan arag-gereclerle de ilgilenirler. Bu fiziksel ortam boyutu, hizmet islet-
mesinin hizmetin verildigi sirada kullandigi makinelerin, ekipmanlarin ve
mobilyalarin diizenlenme big¢imleri, sekilleri, biiyiiklikleri ve yerlesim bi-
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cimlerini igerir. Fonksiyonellik ise, ayn1 unsurlarin gerekli isleri yerine ge-
tirebilmesi ve amaglara ulasmay1 saglamasidir. Ornegin bir seyahat
acentasindaki ofis diizenlemeleri, kullanilan bilgisayarlar, ofisin aydinlatma
sistemleri, duvarlardaki tablolar, kullanilan kirtasiye malzemeleri isletme-
nin pazarladigi {irtinlerin giivenilirligi ve kalitesi konusunda ilk izlenimler
ac¢isindan son derece onemlidir.

Isletmede kullanilan isaret, sembol ve maddeler; isletmenin ismini, de-
partmanlari, giris ve ¢ikislar1 gosteren tabelalar, afisler, panolar, fotograflar,
resimler, sertifikalar, kullanilan kirtasiye malzemeleri vb. unsurlar kapsar.
Isletme binasinin yapiminda kullanilan malzemelerin kalitesi, iscilik, yer
désemeleri vb. de bu unsurun icerisindedir. Isletmenin ismi de fiziksel ka-
nitlarindan birisidir. Bir hizmet isletmesinin ismi ayni1 zamanda o igletme-
nin markasidir. Hizmet isletmeleri i¢in isim 6nemli ise, ayn1 zamanda ken-
dileri i¢in marka olacak isletme ismini secerken tiretecekleri hizmetle bu-
giin ve gelecekte bagdasacak ve o hizmeti tanimlayacak, miisteriler tarafin-
dan kolayca hatirlanabilecek ve ¢ekici olmasina dikkat etmelidirler.

Pazarlamada stratejiler belirlenirken yukarida sayilan fiziksel ortam ka-
nitlar1 asla géz ardi edilmemelidir. Pek ¢ok zincir otel ve restoran isletmesi
mobilyalart inandiricilik ve giivenilirlik imaj1 vermesi i¢in 6zenle dizayn
eder. Markalagmis otel isletmeleri hizmet standardina uygun oda tefris et-
mektedirler. Pek fazla iddiasi olmayan turizm isletmeleri bile is, spor, sanat
ve siyaset diinyasindan seckin kisileri agirlayacaklart zaman profesyonel
hizmet vermek durumunda kalmaktadirlar. Otelin bulundugu yer, sekli,
yiiksekligi ve tasarimi, tiim bunlar sirketin profesyonel bir imaj ¢izmesi i¢in
onemli goriilmektedir (Selvi, 2009: 226)

Seyahat acentalar1 da aym sekilde satisin1 yaptiklari seyahat {iriinlerini goz
alic1 bir ortamda sunarak satin aldiklari iiriiniin kalitesi konusunda miisterile-
rine fiziksel kanitlar sunmaya caligirlar. Hazirladiklar1 renkli afis, brosiir ve
katalog ve multimedya araclar gibi fiziksel kanit unsurlartyla profesyonel bir
turistik tiriinii garanti eden yetkili bir kurum oldugunu kanitlamaya ¢alisirlar.

6. Fiziksel Kamit Stratejilerinin Turizm Acisindan degerlendirilmesi

Hizmet {irlinlerinin soyut 6zelliginin giderilmesi bu {iriinleri lireten isletmele-
rin en énemli sorunudur. Bu nedenle isletmeler kendi iiriinlerini somutlagtira-
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cak unsurlar1 6n plana ¢ikarmaya ¢alisirlar. Ornegin, bir restoranin dis gorii-
niimii miisteri {izerinde etkili olabilecek ilk unsurdur. Isletmenin icinde ise, i¢
dekorasyon ve isletmenin temizligi miisterilere restoranin nasil ¢alistigi ko-
nusunda 6nemli ipuglart verir. Bu nedenle ¢esitli somut unsurlar soyut hiz-
metlerin kalitesi konusunda birer sinyal niteligindedir (Igéz, 2001: 33).

Tim bu farkindalik yaratma ¢abalarinin daha miisteri isletmeye gelmeden
iletilmesi, turizm pazarlamasinin bir karma elemani olarak ‘fiziksel kanit’
unsurunu 6ne ¢ikartmaktadir. Bu noktada giiniimiiz rekabet kosullar1 altinda
internet ve onun sundugu sinirsiz diinyadan yararlanmak kaginilmaz olmak-
tadir. Ozellikle internetin en yaygm kullanim mecralarindan biri olan sosyal
medya ortamu facebook, myspace, twitter, linkedin ve bloglar gibi araclarla
hem konaklama isletmelerinin istedikleri mesajlart hedef kitlelere gonderme-
sini saglamakta hem de kendi isletmelerinin markalarinin olugmasina ve {in-
lerinin artmasina yol agabilmektedir (Kuenn, 2011 den aktaran, Aksu, 2013).

Fiziksel kanit unsurlarinin internet ortaminda kullanimi sosyal medya ile
sinirli kalmamaktadir. Turizm igletmeleri hazirladiklar1 web sayfalarinda,
hedef kitlelerini cezbedecek, iiriin ve hizmetleri hakkinda fikir verebilecek
iceriklere yer vermektedir. Web sayfa tasarimlarinda sik¢a kullanilan sanal
tur uygulamalari, isletmelerin fiziksel unsurlar1 hakkinda etkili kanitlar ola-
rak sunulmaktadir. Gegmiste web siteleri agirlikli olarak kisisel, statik ve
sadece bilgilerin yayinlandig: siteler konumundayken, web 2.0 ile birlikte
web siteleri daha katilimci, dinamik, karsilikli olarak etkilesime dayanan ve
kullanic1 veya takipgilerin metin icindeki bilgilere dahil olabildigi, goriis
bildirebildigi ortamlar saglanmigtir (Chan ve Guillet, 2011: 345).

Gorildigi gibi hizmet isletmelerinin triinlerini talep etme arzusunda
olan turistlerin, bu isletmelerin kurulug yerinden uzakta olmalari nedeniyle,
almak istedikleri turistik hizmetleri somutlastirmak amaciyla degisik kay-
naklara veya uygulamalara bagvurmaktadirlar. Bu baglamda turizm islet-
meleri; turistik mal ve/veya hizmetlerin somutlagtirilmasina bir nebze olsun
katki saglayacak uygulamalara agik olmalari gerekir. Yukarida degindigi-
miz uygulamalarin pek ¢ogu bilgi teknolojilerini etkin kullanmak suretiyle
gerceklestirmek miimkiindiir. Bu nedenle bilgi teknolojileri ve iletisim
araclarm etkili kullanan turistik isletmeler, kullanmayan isletmelere gore
daha avantajli konuma gelebilmektedirler.
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7. Sonug ve Oneriler

Bu ¢aligmada turizm pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan fizik-
sel kanit konusu ele alinmistir. Hizmet gibi soyut iiriinlerin iiretildigi turizm
endiistrisinde en az somut gostergelerin de hizmetin kendisi kadar 6nemli
oldugu vurgulanmaya c¢alisilmistir. Genel anlamda turist temel ihtiyaclari
karsilanmis, daha rafine, daha kisisel ihtiyaclar ile turizm faaliyetine katilan
kimsedir. Bu nedenle bu {ist basamaktaki ihtiya¢larin karsilanmasi ile bir-
likte nerede, nasil hangi kosullarda karsilandig1 da 6nemlidir. Fiziksel kanit
olarak isimlendirdigimiz bu ortam kosullari, renk, tasarim, dekor, ses, 151k,
1s1 vb. gibi ayrintilarla birlikte degerlendirilmektedir.

Fiziksel kanit, misafirlerin kalite algilamalar1 ve olumlu imaj olusmasin-
da, marka bilinirligi olusumunda ve rakip isletmelerden farklilasma konu-
sunda son derece 6nemli bir pazarlama unsurudur. Hizmet pazarlama kar-
masi1 elemanlarindan biri olan fiziksel kanitlarin hizmetin yogun olarak iire-
tilip tiiketildigi turizm isletmelerinde yoneticiler tarafindan tizerinde titiz-
likle durulmasi ve profesyonelce diistiniiliip davranilmasi gereken bir konu
oldugu acgiktir. Ciinkii bugiin miisteriler turizm ve seyahat endiistrisinde is-
letmelerden daha degerli ek hizmetler beklemektedirler. Endiistrideki kiiresel
miisteri beklentilerini kargilayabilmek i¢in, pazarlamacilar da uygun pazar-
lama karmasi elemanlarini benimsemek ve uygulamak zorunda kalacaklardir.
Fiyatlama, promosyon, yer, siireg, kisiler ve fiziksel kanit 6gelerinin hepsi
daha yenilik¢i bir bakis agisiyla ele alinmalidir (Selvi, 2009: 232-233).

Fiziksel belirtilerin diizenli ve fonksiyonel olmasi otel isletmelerinin
izerinde 6dnemle durmalar1 gereken bir husustur. Otellerde binalarin dis go-
riniisiinden, mobilyalarin yerlestirilmesi ve renklerin se¢imine kadar pro-
fesyonellik gerektiren titiz bir dekorasyon miisteri tatmini agisindan olduk-
¢a Onem tagimaktadir. Glinimiizde otel dekorasyonlarinin énemi oldukca
artmaktadir ve otel igletmeleri dekorasyonlarini deneyimli ve egitimli mi-
marlara yaptirarak miisteri psikolojisine uygun fiziksel kosullar saglamaya
caligmaktadirlar. Bunun yaninda yapilan dekorasyonun hizmet sunumunda
gereken fonksiyonelligi saglayarak hem otel isletmesi hem de miisterisi igin
maksimum fayday1 saglamasina 6zen gdstermelidir. Ornegin otellerde sau-
na, jakuzi ve hamamlar kapali havuzlarin bulundugu bélgelere yerlestiril-
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mektedir. Bu diizenleme hem otel isletmesi hem de miisteri igin maksimum
fayda ve tatmini saglayacak diizenlemedir.

Bu c¢alisma, fiziksel kanitlarin turistik {iriin pazarlamasindaki yeri ve
O6nemini vurgulamak amaciyla yapilmis bir literatiir arastirmasidir. Aras-
tirma, tiiketiciler agisindan fiziksel kanitlarin algilanisi ve etkinliginin 6l-
¢iimii baglaminda gelistirilebilir. Ayn1 sekilde turizm isletme yoneticileri-
nin sahip olduklar fiziksel kanitlar1 pazarlamada ne 6l¢lide ve ne sekilde
kullandiklar1 da bir bagka arastirma konusu olabilir.

Pazarlamada fiziksel kanitlarin kullanimi1 sadece turizm igletmecilerinin
degil, ayn1 sekilde turizmden daha fazla pay almak isteyen iilkelerin de de-
gerlendirmesi gereken bir strateji olmalidir. Ulkeler, gelistirecekleri turizm
tanitim ¢alismalarinda, katilacaklar1 fuar ve organizasyonlarda {ilkenin ta-
rih, kiiltiir, cografya, iklim, mutfak, folklor gibi degerlerini somutlastirila-
rak sergilemesi etkin pazarlama ve rekabet iistiinliigii saglama noktasinda
yarar saglayacaktir.

PHYSICAL EVIDENCE STRATEGIES
IN MARKETING OF TOURISM PRODUCTS

Abstract: As products offered in the service sector carry mostly abstract fea-
tures, it is required to use some concrete data in the marketing of these prod-
ucts. As such, tourism business enterprises offer their products to the liking
of the target audience making their physical conditions concrete with ele-
ments such as space, design, light, color, logo, sign, symbol, etc. to market
their products more effectively. These elements, which are referred to as
physical evidence in terms of tourism marketing mix, ensure the customers
have an idea before the use of tourist products yet. Also such physical struc-
ture factors would demonstrate proofs of a company’s service concept, the
level of its quality, cleanliness and hygiene sensitivity and provision of a
payment made by customer. To sum up, tourism business enterprises have to
offer this kind of physical evidences from the beginning until the end of a
journey. Secondary data have been used in this literature-search based study.
The aim of this study is to lay stress on the importance of physical evidence
strategies which is peculiar to touristic product marketing, and to bring recom-
mendations to touristic enterprises in their application and decisions in this
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matter. The use of physical evidence in marketing should be required to evalu-
ate a strategy, not only tourism businesses but also the same way that countries
wishing to get a bigger share of tourism. Countries, will develop tourism pro-
motion at work, attend fairs and events in the country's history, culture, geogra-
phy, climate, cuisine, folklore exhibit concretize their value as be of benefit in
providing effective marketing and competitive advantage point.

Key Words: Physical Evidence, Tourism Marketing, Tourism Marketing
Mix, Tourism Business Enterprises.
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