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OZET

TURKIYE’NIN MUKAYESELI USTUNLUGE SAHIiP OLDUGU HiZMET
SEKTORLERININ REKABETCi AVANTAJLARININ DEGERLENDIRILMESI

Gergeklestirilen calisma kapsaminda Tiirkiye’nin mukayeseli istiinliige sahip
oldugu hizmet sektorlerinin rekabet¢i avantajlarinin  degerlendirilmesi {izerinde
durulmustur. Hizmet sektoriiniin olduk¢a genis bir alani kapsamasindan dolay1

arastirmanin evreni turizm sektorii olarak daraltilmistir.

Hizmet sektoriine olan yatirimlar gilinlimiizde bir¢ok iilkede oldugu gibi
Tirkiye’de de yatirnmin en fazla oldugu sektdrler arasinda yer almaktadir. Hizmetin
sunulmasinda hizmet kalitesinin 6nemi olduk¢a fazladir. Hizmet kalitesini yiiksek tutan
turizm sektorii isletmelerinin rakiplerine karsi rekabet istiinliigli yakalayabilecegi
ongoriilmektedir. Rakiplere karsi rekabet iistiinliigli yakalayabilmek adina birden fazla

hususun bir arada bulunmasi ve iyi bir sekilde yonetilebilmesi gerekmektedir.

Bu calismada turizm sektoriinde rekabet giicii belirleyicilerinin neler oldugu
arastirtlmis ve Tiirkiye'nin turizm sektoriinde rekabet {stlinligii elde etmesinin

nedenleri yapilan SWOT analizleri ile belirtilmeye ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet, Hizmet Kalitesi, Rekabet, Strateji, Turizm Sektori



ABSTRACT

EVALUATING THE COMPETITIVE ADVANTAGE OF TURKEY’S SERVICE
SECTORS WHERE IT POSESSES A COMPARATIVE ADVANTAGE

Turkey’s comparative studies carried out in the context of the competitive
advantages of the service sector have focused on evaluating the rule. Because the
service sector covers a very wide area, the universe of the research has been narrowed

as tourism sector.

Investments in the service sector as in many countries today in Turkey is also
among the sectors where investment is highest. The quality of service is very important
in the provision of the service. It is foreseen that the tourism sector enterprises that
maintain high service quality can achieve competitive advantage over their competitors.
In order to gain competitive advantage over competitors, multiple issues must be co-

existed and well managed.

In this study the determinants of competitiveness in the tourism sector have been
investigated and what led Turkey to achieve a competitive advantage in the tourism

sector has been trying to specify done with SWOT analysis.

Key Words: Service, Service Quality, Competition, Strategy, Tourism Sector
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1. GIRIS

Son yillarda Tiirkiye’de yapilan gosterisli ve liiks otellerin sayisinin giderek
artmasi, Tiirk turizminin tesislesme yoniinde kalitesini arttirmaktadir. Ancak, bu somut
kalite artigi, bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde tek basma bir anlam ifade

etmemektedir.

Bu calismada hizmet sektoriiniin olduk¢a genis bir tanim alaninin olmasi
nedeniyle yalnizca turizm sektorii segilerek evren daraltilmistir. Belirlenen evren
dogrultusunda c¢esitli literatiirler taranarak c¢ikarimlarda bulunulmaya calisilmistir.
Arasgtirma yontemi olarak tarama modeli uygulanmigtir. Tiirkge ve yabanci
kaynaklardan yapilan incelemeler sonucunda bazi hususlar belirlenerek ¢alismanin

amaci dogrultusunda ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Gergeklestirilen bu ¢alismanin asil amaci Tirkiye’nin diger Avrupa iilkeleri ve
yakin c¢evre turizm merkezlerine gore rekabet istiinliigline sahip oldugu turizm
sektoriinde rekabet giicii belirleyicilerinin neler oldugunun tespit edilmesidir. Ayrica bu
caligmanin diger bir Oonemi ise hizmet kalitesinin arttirilmasi ile birlikte rekabet

giictiniinde kazanilmis olacaginin belirtilmesidir.

Basarili olmak isteyen konaklama igletmeleri, miisterilerini rakiplerine gore daha
fazla memnun etmek zorundadirlar. Miisterinin memnuniyeti ise, Onceki satin
aldigindan daha kaliteli bir hizmetle miimkiindiir. Kaliteli hizmet ise, miisterinin
algiladigi  hizmetten tatmin olma derecesiyle yakindan iliskilidir. Dolayisiyla
isletmelerde, hizmeti sunan personelin, miisterilerin beklentileri dogrultusundaki hizmet
kalitesinin nasil gelistirilebilecegi ve bunun nasil siirekli hale getirilebilecegi konusunda
bilin¢lendirilmesi gerekir. Bu da onlara verilecek bir miisteri iligkileri egitimi ile iliski

kalitesi arttirilarak miimkiin olacaktir.

Bu c¢aligsma ile birlikte ¢alismanin amac1 dogrultusunda hizmet kavramai, kalite ve
hizmet kalitesi, rekabet ve rekabet giicli kavramalari incelenmistir. Calismanin
konusunu olusturan bu kavramlar turizm sektdriiniin rekabet iistiinliigiinii anlamakta

fayda saglamaktadir.



Gergeklestirilen caligma giris ve sonu¢ boliimleri ile birlikte toplamda 7
boliimden meydana gelmektedir. Calismanin birinci boliimiinde ¢aligmanin ana hatlarini

anlatan giris boliimiine yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde hizmet kavrami ve hizmet sektdriine genel bir
bakis yapilmistir. Hizmetin Onemi, hizmet yoOnetimi, hizmetin temel karakteristik
Ozellikleri, hizmetlerin siniflandirilmas: ve hizmet sektoriiniin ekonomi igerisindeki

yerinden bahsedilmistir.

Calismanin iiclinci boliimiinde kalite ve hizmet kalitesi kavramlarindan
bahsedilmistir. Kalite kavramii kalite tanimlari, kalitenin 6nemi, kalite boyutlar1 ve
Ozellikleri, hizmet kalitesinin tanimi, hizmet kalitesinin boyutlari, hizmet kalitesinin
onemi ve hizmet kalitesinin Ol¢lilmesi konular1 detayli bir sekilde incelenerek

aciklanmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde rekabet ve rekabet giicii kavramlarindan
bahsedilmistir. Rekabet kavrami, rekabet ¢esitleri, rekabetin degisen boyutlari, rekabet
giicii kavrami, rekabet giiclinii etkileyen faktorler, rekabet avantaji kavrami ve hizmet

isletmeleri agisindan rekabet kavramlarinin agiklamalarina yer verilmistir.

Calismanin besinci boliimiinde turizm sektoriinde rekabet giicii belirleyicilerinin
neler oldugu belirlenerek bu kavramlarin agiklamalarina yer verilmistir. Destinasyon,
inovasyon, internet, ¢cevreye duyarlilik, fiyatlama, déviz kuru, devlet, tanitim, beseri

sermaye ve kiimelenme kavramlar1 detayl bir sekilde incelenmistir.

Calismanin altinc1 boliimiinde Tiirkiye turizm sektdriiniin rekabet iistiinliigliniin
degerlendirmesine yer verilmistir. Tiirkiye turizm sektorii SWOT analizi yapilarak
sektoriin giiclii ve zayif yonleri ile birlikte tehditleri ve firsatlar1 belirlenmistir.
Ardindan genel bir degerlendirme yapilarak son boliim olan yedinci sonug bdliimiiniin

yazilmasi ile ¢alisma sonlandirilmstir.



2. HIZMET KAVRAMI VE HIZMET SEKTORUNE GENEL BAKIS
2.1. HIZMET KAVRAMI

Insanlar aras1 bir etkilesimi ifade eden hizmet kavrami, insanligin
baslangicindan beri varhigini siirdiirmiistiir. Sadece kullanim yeri ve amacina degil, bu
yer ve amaglarin zaman ig¢indeki evrimine bagli olarak da degisen bir kavram
oldugundan, tanimlanmas1 oldukga giictiir. Hizmet kavrami 6nem kazandik¢a hizmet
kavramina olan yaklagimlar da degisiklik gostermistir. Bu degisikliklerden en belirgin
olani, kavramin yakin ge¢mise kadar iiriinlerle iliskilendirilerek tanimlanmasina
caligilirken, bugilin iriinlerden ayri, bagimsiz bir kavram olarak tanimlanmaya

calisiimasidir.

Hizmet kavrami, ekonominin ya da calisilan is kolunun gerekliliklerine gore
algilanmaktadir. Ornegin, beyaz esya iireten bir isletme i¢in hizmet, satiglara destek
saglayan pazarlama, satis sonrasi destek, teknik servis hizmetleri, {iriin kisisellestirme
gibi unsurlari akla getirirken, bir sigorta firmas1 i¢in hizmet satilan {iriiniin kendisidir ve
bu firma i¢in ofis malzemeleri, gezici araglar gibi somut varliklar satisa destek
unsurlardir. Internet sitesi tasarimi ve ydnetimi gibi kimi hizmetler tamamen ve sadece
hizmet sunarken, gida maddesi gibi lriinlerin satiginda pazarlama yaklasimina bagh

olarak sadece tiriin sunulabilir.

Hizmet kavrami i¢in yapilmis pek ¢cok tanimlama vardir. “Yapilan tanimlamalar
onceleri mallarin satisina bagh olarak yapilan etkinlikler olarak yer almaktadir. Sonraki
yillarla birlikte, hizmetler sektoriindeki gelismelere bagli olarak, tanimlar da degismis;
hizmetlerin bir malin satisina baghi ya da buna bagli olmayan etkinlikler oldugu
vurgulanmistir. Son tanimlara bakildiginda ise artik hizmetlerin mallardan s6z
edilmeden tanmimlanmaya calisilmaktadir”. 1960 yilinda Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin (AMA) hizmeti “satisa sunulan ya da {rlinlerin satisiyla saglanan
aktiviteler, faydalar veya tatminlerdir” seklinde agiklamasindan sonra hizmet kavramini

tanimlama cabalar1 da artmistir.

Hizmeti insan istek ve ihtiyaclarinin tatmini acisindan ele alan yazarlardan



Boone ve Kurtz, AMA’nin tanimimi genisleterek hizmeti “tiiketicilerin ihtiyaclarini
karsilayan soyut igler” olarak tanimlamigtir. Cemalcilar, hizmeti “mallardan bagimsiz
olarak tiiketicilere ve oOrgiitlere satildiginda, ihtiyag ve istek doygunlugu saglayan
eylemler” olarak tanimlamistir. Dinger’e gore hizmet, “Bir bagka insanin ihtiyacini
gidermek i¢in, belirli bir fiyattan satiga sunulan, herhangi bir fiziki malin sahipligini
getirmeyen faaliyet ve yararlardir”. Bir diger tanima gore ise hizmet, “insan
ihtiyaclarinin giderilmesine ve yasamin kolaylastirilmasina yonelik olarak, insanlar
tarafindan tretilen ya da organize edilen, elle tutulup gozle goriilmeleri veya
saklanmalar1 miimkiin olmayip, iiretildikleri anda tiiketilmeleri s6z konusu olan,

tagimacilik, haberlesme, turizm, vb. gibi beseri faaliyetlerdir”.

Bu yazarlardan farkli olarak hizmetin tanimin1 hizmetin amaglar1 ve 6zellikleri
lizerinden tanimlayan yazarlardan Ardig, hizmeti “en yalin anlamiyla, herhangi birisi
icin yapilan ig” olarak tanimlamis ve hizmetin bir miisteriye, bir kuruma ya da her
ikisine birden saglanabilecegini belirtmistir. Tok’a gore hizmet, “bir tarafin kars1 tarafa
sundugu, iiretimi fiziksel bir {liriine bagli olan veya olmayan, asil olarak gayri maddi ve
sonugta belli bir seyin miilkiyetinin ge¢medigi faaliyet ve yararlardir”. “Dibb,
hizmetleri “insanlarin ve makinelerin kullanima sunduklar elle tutulamayan iiriinler”
olarak tanimlar. Bu tanimlamayla hizmet sunumunun yalnizca insandan insana bir siire¢
olmay1p, makineden insana bir siire¢ de olabilecegi belirtilmistir. Baska bir goriise gore

ise hizmet, “zaman, yer, bi¢im ve psikolojik yararlar saglayan, olumlu etkinliktir”.

Bitner ve Zeithaml ise hizmeti, genis anlamiyla “eylemler, siirecler ve
performanslar” olarak cergeveledikten sonra, “ciktisi fiziksel bir {iriin veya yapi
olmayan, genel olarak tiretildigi anda tiiketilen ve tiiketicisinden ayr1 diisiiniilemeyecek
kolaylik, eglence, zaman tasarrufu, konfor veya saglik gibi katma degerler saglayan tim
ekonomik aktivitelerdir” seklinde tamimlamislardir. Kotler ve arkadaslari, hizmeti

kisaca “satis i¢in sunulan her etkinlik, fayda veya tatmin” olarak tanimlamiglardir.

Hizmetlerle ilgili yasal diizenlemelerde hizmet tanimi iicret, rekabet, sermaye
gibi hukuka konu kavramlar iizerinden yapilmistir. “GATS (General Agreement on
Trade in Services—Hizmetler Ticari Genel Anlasmasi)’nda hizmetler; “hiikiimetlerin
ticari ama¢ disinda ve herhangi bir bagka hizmet sunucusuyla rekabet etmeksizin

sunduklar1 hizmetler disinda kalan biitiin sektorlerdeki hizmetler olarak tanimlanmistir”.



Hizmetlerle ilgili tanimlar gelistirmis ve fikirler 6ne siirmiis pek ¢ok diger bilim
insan1 mevcuttur. Bunlardan bazilar1 Solomon ve digerleri (1985), Quinn ve digerleri
(1987), Collier (1990), Lovelock (1991), Stanton ve digerleri (1994), Hope ve
Miihlemann (1997), Gronroos (2001), Vargo ve Lusch (2004), Edvardsson (2005)
olarak sayilabilir. Boylece hizmetlerle ilgili tanimlara odaklanilmasinin 1980°lerde
yogunlasmaya basladig1 goriilmektedir. Bunda bilisim teknolojilerindeki gelisimin hiz
kazanmasimin da biiyiik etkisi olmustur. GATS anlasmasinda kesin bir tanimlama
olusturulmaya c¢alisilmamasimin nedenlerinden biri, bilisim teknolojilerinin  bu

geligimidir”.

Yapilan tanimlamalarin sayisina ve ¢esitliligine bakilarak, hizmet kavraminin
tek bir kavram olarak kesinlestirilmesinin, kavramin kapsami bakimindan neredeyse
imkansiz oldugu ve Ozellestirilerek kullanilmasi gerektigi sonucuna ulagilmaktadir.
Ornegin “iiretim” kavramu iki kelimeyle “iiretme isi” olarak aciklanabilir ancak tanimin
dogru olmasi, yeterli oldugu anlamina gelmemektedir. Sanayi ag¢isindan iiretim
kavramini iki kelime ile agiklamak yeterli olmadig1 gibi, hizmet endiistrisi ve tiiketiciler
acisindan da hizmet kavramini birkac¢ kelimede agiklamak yeterli degildir. Bu ylizden
hizmet kavrami tipki is tanimlari, slire¢ planlart ya da sektore 6zel kavramlar gibi

kullanildig1 yere ve kullanim amacina gore 6zellestirilmelidir.

Ekonomik bir birim olan hizmetin karsiliginda parasal bir 6deme séz konusudur.
Kamu hizmetlerinde dahi hizmet veren kisi bunun karsiliginda bir {icret almaktadir.
Hizmetlerde iiriin ya da herhangi bir fiziki varligin miilkiyetinde degisim olmamakta
ancak triinler yogun olarak satisa/hizmete destek unsur olarak kullanilmaktadir.
Berberin kullandig1 kozmetikler iirlinleri, seyahat firmalarinin ikramlari, egitim arag
geregleri, belgeleri ve sertifikalar1 bu tir degisimlere 6rnek verilebilir. Aynmi sekilde
tirtinlerde de pazarlama, teknik servis, satig sonrast destek, nakliye ve montaj gibi pek
cok destekleyici hizmet sunulmaktadir. Kimi hizmetlerdeyse temel amag iiriinler
tizerinde degisiklik yapmaktir. Restoranlarda etin pisirilmesi, otomobil tamirhanelerinde

araglara ek donanimlar takilmasi vb.

Hizmet tanimmi genisletmek i¢in baz1 ek tamimlara da deginilmesi



gerekmektedir. Ornegin “issel ya da endiistriyel hizmetler, isletmelerin diger
isletmelerden satin aldiklar1 egitim, danismanlik, arastirma vb. hizmetlerdir”. I¢ hizmet
ise isletme i¢indeki departmanlarin birbirlerine verdikleri hizmetlerdir. Ornegin teknik
boliimiiniin bozulan ofis gereclerini tamir etmesi ya da mutfak boliimiiniin 6gle yemegi

vermesi gibi.
2.2. HIZMET ISLETMELERININ SINIFLANDIRILMASI
“Hizmet isletmelerinin baslica hizmet konular1 asagidaki gibi siralanabilir:
e Konaklama Hizmetleri: Otel, motel, pansiyon vb.
e Eglence Hizmetleri: Tiyatro, sinema, lunapark vb.
e Bakim Hizmetleri: Kuafor, elbise temizleme vb.
e Saglik Hizmetleri: Ozel hastaneler, doktorlar vb.
e Egitim ve Ogretim Hizmetleri: Ozel okullar, 6zel dershaneler vb.
e Danigmanlik Hizmetleri: Mali, hukuki ve ticari konularda danismanlik vb.
e Sigorta ve Finansal Hizmetler: Kisi ve esya sigortasi, bankacilik vb.
e Tagima ve Iletisim Hizmetleri: Esya ve yolcu tasima, PTT vb.”

“Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise hizmetleri 10 baslik altinda toplamistir.

Bunlar;
e Saglik Hizmetleri
¢ Finansal Hizmetler
e Profesyonel Hizmetler
e Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri

e Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri



e Kamusal, yar1 kamusal, kar amaci giitmeyen hizmetler
e Kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri

e Egitim, arastirma hizmetleri

e Telekomiinikasyon hizmetleri

e Kisisel ve bakim/onarim hizmetleri”

Bu siniflandirmalar hizmetleri faaliyet/eylem tiirlerine gore siniflandirmaktadir.
Bu simiflandirmanin zayif noktasi, farkli siirecleri igeren ve farkli amaclar tasiyan
hizmetlerin, ayn1 bdliime dahil olabilmesidir. Ornegin egitim hizmeti kir amaci da
sosyal fayda amaci da gilidebilirken, bu siniflandirmaya gore her iki nedenle de ayni
boliimde smiflanmaktadir. Bir diger siniflama yontemi ise kiralama hizmetlerinde
oldugu gibi kiralanan nesne veya yeni bir beyaz esyanin nakliyesi ve kurulumu gibi bir
malin tamamlayicis1 olan hizmetlerdir. Bir bagka siniflandirma yontemi de hizmet

tiretimine miisterinin katilim derecesine gore yapilan siniflandirmadir. Buna gore:

o “Kisilerle ilgili hizmetler: Miisterilerin iiretim siirecine dogrudan katildig: saglik
hizmetleri, konaklama hizmetleri, yolcu tasimaciligi gibi saglanan faydanin
miisteri tarafindan aninda algilandig1 ve memnuniyet ya da memnuniyetsizligin
aninda olustugu, tiiketiciye dogrudan fizyolojik veya psikolojik fayda saglayan

hizmetlerdir.

e Egya ile ilgili hizmetler: Miisteriye ait otomobil, ev, beyaz esya, evcil hayvan,
mobilya gibi her tiirlii nesneye yonelik olarak saglanan bakim/onarim, temizlik,
teknik destek, trline yonelik egitim ya da tanitim gibi hizmetlerdir. Bu
hizmetlerin kisilere yonelik hizmetlerden farki, dogrudan kisinin kendisine
degil, sahip oldugu bir esyaya yonelik bir fayda saglamasidir. Bu hizmetler kisa
siirelerle ertelenebilir ya da hizmetin saglanma siiresi teknik olarak uzatilabilir
olsa da bu miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyecek bir unsur haline gelebilir.
Ornegin ariza nedeniyle iade edilen bir elektronik esyanin tamir siiresi ¢ogu satis
sozlesmesinde 30 is giinii olarak verilmektedir ancak bu siirenin tamami

kullanildiginda, miisterinin memnuniyet diizeyi bir hafta bekletildigi bir



senaryoda oldugundan daha diisiik olacaktir.

e Bilgiye dayali hizmetler: Belirli bir konuda wuzmanlagmis kisilerin,
uzmanliklarin1 diger kisilere dolayli fayda saglayacak sekilde kullanmalariyla
olusan hizmetlerdir”. Bu hizmetler, kisinin hayatin1 kolaylastirmak, kisiyi belirli
bir konuda egitmek ya da bir konuda bilgilendirmek, yeterli bilgi ve beceriye
sahip olmadig1 konularda onun adina faaliyette bulunmak ya da kanunen bir
uzmanin yapmast zorunlu kilinmis doktorluk, avukatlik gibi kimi faaliyetleri kisi

adina yapmayi igeren hizmetlerdir.

Hizmet isletmeleri, yapilan islerde insan emeginin yogunluguna, yapilan
hizmetlerin kamu kurumlar1 ya da 6zel sektor tarafindan yapilmasina, verilen hizmetin
niteligine, verilen hizmetlerde iirlinlerin kullanim yogunluguna, hangi sektorde, hangi

hizmetleri verdiklerine gore ve pek ¢ok diger etkene gore siniflandirilabilirler.
2.3. HIZMETIN OZELLIKLERI

Hizmetlerin belirli sonuglar1 vardir ve bu sonuglar iizerinden hizmetlerle ilgili
cesitli 6zellikler tespit edilebilir. Bu 6zellikler hizmet kavraminin agiklanmasina destek
olan bir temel teskil ederken aym1 zamanda da hizmetlerin {iriinlerden farkini ortaya

koyar. Hizmetlere iligkin dort temel 6zellikten s6z edilebilir:

e Soyut olma: “Satin alinmasindan 6nce hizmeti gormek, tatmak, koklamak,
duymak, ona dokunmak imkansizdir. Soyut kavrami burada, “fiziki boyutu
olmayan ve bes duyu ile algilanamayan” anlamindadir. Bu yoniiyle, hizmetin en
onemli oOzelligidir”. Hizmet sonucu olusan faydanin bir bagka kisiye
devredilmesi mimkiin degildir. Tiiketiciler hizmetlere yonelik algilarmi
“biiytik”, “kirmiz1”, “sert” gibi ifadelerle degil, “giiven verici”’, “rahatlatic1”,
“emniyetli”, “liikks” gibi kelimelerle anlatir. Bu da hizmetin 6znel yorumlara

dayanan, soyut bir kavram oldugunu gostermektedir. Buna karsin bir hizmetin

ne derece soyut oldugu, hizmetin yapisina gore degisebilmektedir.

e Stoklanamama: “Hizmetin herhangi bir sekilde stoklanma ve saklanma imkani



yoktur. Satilamayan bir oda, restoranda bos kalan bir masa stoklanamaz.
Satilamadig1 giin isletmenin kaybidir”. Hizmetlerde bekleme siiresi yoktur ve
arz ya da talep eksigi beraberinde zarar getirir. Ornegin bir otel talep kadar yatak
kapasitesine sahip degilse geri gonderilen miisteriler, isletme icin birer kayiptir.
Ya da talep eksikligi veya baska sebeplerle bos kalan yataklar, gecen zaman geri
dondiiriilemeyeceginden, atil kapasite olarak igletme i¢in birer zarar unsurudur.
Bu ikilem nedeniyle 6zellikle tagimacilik, turizm, hastane isletmeciligi gibi
alanlarda kapasite planlamasi ve isabetli talep tahminleri kritik 6neme sahiptir
ancak hizmetlerde talep degiskenlik gosterdiginden bu ¢ok zor olmakta ve
stoklanamama hizmetlerin en olumsuz 0zelligi olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmeler bu olumsuzlugu giderebilmek igin rezervasyon, bekletilmesi gereken
miisterilere farkli hizmetler sunma, diisiik talep zamanlarinda O6zendirici
Onlemlere bagvurma gibi yontemler izlemektedirler. Havayolu firmalarinin ileri
tarihli bilet alanlara indirimli bilet saglamasi da benzer bir 6rnektir. Bu 6rnekte
hizmet bir anlamda stoklanmis gibidir ancak hizmet faaliyeti heniiz
olusmadigindan sadece “hizmet vaadinin™ pazarlanmis oldugu, hizmetin heniiz
gerceklesmedigi soylenebilir. Sonug olarak hizmetlerin stoklanmasi miimkiin

gorinmemektedir.

Heterojen olma: “Hizmetin insanlar tarafindan gergeklestirilmesi, sabit kalite
ve performans gosterilmesini engellemektedir. Hizmette tam olarak bir
standartlasmaya gidilememesinin nedeni hizmet veren elemanlarin yetenek,
beceri ve psikolojik durum agisindan farklilik gostermeleridir”. Sadece hizmeti
veren kisilerin degil, hizmeti alan kisilerin farkliliklar1 da hizmetin heterojen
olmasma neden oldugundan hizmetlerin standartlagtirilamayacagi sdylenmistir
ancak hizmet kalitesinin miisteri tarafindan farkli algilanmasinin ya da hizmeti
sunan kisinin performansindaki degisimlerin, hizmetin
standartlastirilamayacagin1 sdylemek icin yeterli olup olmadigi agik degildir.
Kimi hizmetler, siirece, islemlere, asgari gerekliliklere ve diger ¢esitli unsurlara
gore makinelestirme gibi cesitli yollarla standartlastirilabilirler. Ornegin
bankacilik alaninda bir bankamatigin bilgisayarinda yiikli olan belirli bir
algoritma vardir ve bankacilik hizmeti bu algoritmaya gore herkese ayni sekilde

sunulur. Benzer sekilde bir ara¢ yikama makinesi her araci ayni sekilde yikar.



Bu gibi durumlarda hizmette olusan farki yaratan tiiketicinin beklentileri,
ihtiyaclart ve begenileridir. Bu acgidan bakildiginda algilara dayali bu
degiskenligin triinlerde de gerceklestigi goriilebilir. Nitekim ISO 9000 kalite
standartlar1 hizmetleri de kapsamaktadir. “ISO 9000 serisi iki nedenle hizmet

3

firmalaria uygulanir. Birincisi ISO serisi tanimlarinda “Uiriin”, “faaliyetlerin
veya proseslerin sonucu” olarak tanimlanmistir. Uriin somut olabilir veya bir
hizmet, bir bilgisayar programi, bir tasarim gibi soyut olabilir. Bir hizmetin
temini, bir liretim sisteminin kurulup c¢alistirilmasi gibi faaliyet veya bir siire¢ de
iriin kavrami icinde ele alinabilir. Baska bir ifadeyle, standartlarin

kargilanmasinin s6z konusu oldugu yerlerde iiriin ve hizmet birbirlerinin yerine

kullanilabilir”.

e Eszamanhhk: Hizmet insan-insan ya da insan-makine arasindaki bir etkilesim
sonucu olusur. Bu nedenle hizmet bu etkilesim siiresince vardir ve etkilesim
sona erdigi anda hizmet sunulmus ve tliketilmistir. Hizmetin ger¢eklesmesi i¢in
tireticinin tliketiciye gitmesi ya da tiiketicinin hizmeti alacagi yere gelmesi
gereklidir. Bu nedenle hizmetin verilecegi ortam onemlidir. Cogu durumda
miisteri hizmet sunum siirecine miidahale edebilmekte ve ireticiyi
yonlendirebilmekte, iiretime katilabilmektedir. Hizmeti sunan kisi ya da
nesnenin, degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina uyum saglayabilecek bilgi ve
beceriye sahip olmasi gereklidir. Bu nedenle isgiiclinlin sadece nitelikli ya da
uzman olmas1 degil, ayn1 zamanda hizla degisen sartlara kolayca uyum
saglayabilecek kadar esnek olmasi da gerekmektedir. Sonug olarak hizmetlerin
eszamanlilik 6zelligi, “hizmetler, hizmeti veren kaynaktan ayrilamazlar,
dolayisiyla hizmet sonucu, hizmet iireticisinden bagimsiz olarak goriilemez”

seklinde Ozetlenebilir.

Fiziksel iirtinleri duyu organlan ile kavramak daha kolay oldugundan, fiziksel
tirtinlerle kavramlar arasindaki farkliliklara odaklanmak, hizmet kavramini anlamayi

kolaylastirmaktadir.
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2.4. HIZMETIN ONEMIi
2.4.1. Hizmetlerin Bireyler Ac¢isindan Onemi

Hizmetler, bireylerin yasam kalitelerinin arttirilmasinda ve hatta yasamin
stirdiiriilebilmesinde hayati 6nem tasirlar. Cocuklarin zihinsel ve bedensel gelisimlerine
destek olan egitim hizmetleri, yasam kalitesini ve siiresini olumlu etkileyen saglik
hizmetleri, bireyin iizerinden bir takim agir hukuki ya da mali sorumluluklar1 alan
avukatlik, muhasebecilik gibi hizmetlerin yaninda kisinin mutluluguna katki saglayan
pek ¢ok destek hizmetleri mevcuttur. “Insanlar hizmetlere iiriinlere verdikleri kadar
deger vermektedir. Bireyler agisindan, hizmet firmalarinca iiretilen deger, {iriin {ireten
firmalarca iiretilen degerlerle kiyaslanabilir hatta bazen daha yiiksek degerdedir. Ayrica,
hizmet endiistrileri, gelirdeki reel artisin devaminmi desteklemek i¢in verimlilik artigin
gelistirmiglerdir”. Ayrica genel kaninin aksine, kimi durumlarda hizmetlerden saglanan
faydanin tiiketimi de zamana yayilabilir. Ornegin egitim hizmetinde egitim siiresi
doldugu anda hizmet sona ermistir ancak sagladig1 faydalar kisiden kisiye degigsmekle
birlikte uzun siire devam edecektir. Bu siire kimi durumlarda iirlinlerin sagladigi

faydalarin siirdiigiinden ¢ok daha uzun siirmektedir.
2.4.2. Hizmetin Ekonomi A¢isindan Onemi

Hizmetler ekonomik faaliyetlerdir. Her ne kadar ¢iktilar1 somut iiriinler olmasa
da, tiiketiciye sagladiklar1 soyut faydalar itibariyle hizmetler de katma deger
yaratmaktadirlar. 20. yiizyilda sanayi devrimi ile baslayan bir siiregte {iriinlerin
maliyetleri diigmiis, insanlarin refah diizeyi artmis ve iiretim i¢in harcanan zaman ve
cabalar azalmistir. Boylece dnceden talep gdrmeyen kimi hizmetlere olan talep artmaya
baslamistir. Yiizyilin sonlarinda gerceklesen “bilgi devrimi” ile teknolojide, iletisimde
ve sosyal yasamda gerceklesen degisimlerse ekonomileri iirtin temelliden hizmet
temelliye doniistiirmektedir. Bu nedenle i¢inde bulundugumuz c¢ag bazi kaynaklarda
“hizmet ¢ag1” olarak gegmektedir. Hizmet sektdriiniin gelismisligi ekonomide istihdam,
yeni yatirim olanaklar1 ve girisim imkanlar1 dogurmaktadir. Bunun sonucu olarak da
toplumun yasam standardi yiikselmektedir. Giiniimiizde gelismis iilkelerin
ekonomilerinde {iriin iiretiminin pay1 git gide azalirken hizmet iiretiminin pay1 giinden

giine artmaktadir. “1983 yil1 baslarinda Amerikan Ticaret Odasi tarafindan yapilan bir
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caligmaya gore, iriin sektoriindeki toplam degerlerin dortte {igli sektordeki hizmet

aktivitelerinde olusturulmustur”.
2.4.3. Isletmelerin Pazarlama Giicleri Acisindan Hizmetlerin Onemi

“Adam Smith, somut ve soyut c¢iktilar arasinda kesin bir ayrim yapmis, soyut
ciktilarin  higbir deger yaratmadigini sdyleyerek bunlarin tamamina ‘“hizmetler”
demistir. Marshall ise bu goriise karsilik mallarin, onlarin iireticiden tiiketiciye
ulastirilmasini saglayan soyut hizmetler olmadan higbir ise yaramayacagini sdyleyerek
bu gorlisii degistirmistir”. Gilinlimiizdeyse Ozellikle teknolojideki hizli ilerlemelerle
birlikte artan teknoloji kullanimi1 ve kat1 kalite politikalarinin getirdigi kesin standartlar,
tiriinlerde kalite diizeylerinin birbirine ¢ok yaklasmasini, olusan farkliliklarinin da
teknik imkanlardan ¢ok fiyatlandirma politikalarina dayanmasin1  beraberinde
getirmistir. Kiiresel rekabetle birlikte artan oyuncu sayisi ile kiiresel pazarlarda sadece
denk fayda/maliyet oranma sahip isletmeler ayakta kalabilmektedir. iste bu cetin
kosullarda isletmelerin destek hizmetlere verdigi onem hizla artmistir. Fiyat sabit
kalmak kosuluyla benzer 6zelliklere ve kaliteye sahip iki {iriin arasindan daha cazip
hizmetler sunanin tercih edilecegi agiktir. Buna ek olarak sanayinin artan hacmiyle

birlikte igsel hizmetler sektoriinde de 6nemli artislar gozlenmektedir.

Enerji liretimi gibi hem bireyleri hem ekonomiyi hem de isletmeleri ilgilendiren
kritik faaliyetlerde hizmetlerin 6nemi daha acgik¢a goriilmektedir. Enerji iiretimi yapan
santrallere yakit sevkiyati, tlirbinlerin bakim ve onarimi, enerji nakil hatlarinin tamiri
gibi hizmetler verilmediginde en uzun siire ¢alisan sistemlerin bile iki yildan fazla siire
saglikli sekilde enerji iiretemeyecegi tahmin edilmektedir. Buda saglik, egitim, ulagim,

iletisim gibi hemen her tiir sistemin ¢okmesi anlamina gelecektir.
2.5. HIZMET YONETIMI

Hizmetlerin soyut temellere dayanmalar1 nedeniyle hizmetlerde insan iligkileri
u¢ noktada onem kazanmaktadir. Hizmeti tiretenle hizmeti tiiketen arasinda en az temas
bulunan durumlarda dahi, hizmet iireten isletme icindeki insan-insan iliskileri, sunulan
hizmetin kalitesi agisindan biiyiik 6nem tagir. Uriin iiretiminde de insan iliskileri 5nemli

olmakla birlikte, bu &nem hizmetlerde oldugu kadar belirgin olmayabilir. Orgiit
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kiiltiirtine bagl olarak calisanlar, yoneticiler veya diger calisanlarla aralarinda miimkiin
oldugunca az etkilesim olmasimi tercih edebilirler. Ancak hizmetlerde, {iretici ile
tiikketici arasinda etkilesimin ya da iletisimin zayif olmasi kesin basarisizlik anlamina

gelmektedir.

Hizmet treten bir isletmede yonetimin en dnemli gorevi, hizmet isletmelerinde
kalitenin temeli olan miisteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik dnlemleri almaktir.
Ileriki boliimlerde anlatilacak olan bu 6nlemlerin alimmasi da tek basma yeterli
olmayacak, miisteri memnuniyetini stirekli kilacak yeniliklerin ve iyilestirmelerin de
stirekli yapilmasi gerekecektir. Bu nedenle hizmet igletmelerinde yoneticilerin 6zellikle

yenilikgi diisiinmeleri ve kuvvetli insan iliskilerine sahip olmalar1 gerekmektedir.
2.6. HIZMETIN TEMEL KARAKTERISTIKLERI

Hizmet kavraminin sahip oldugu bir¢ok karakteristik 6zellik, kendisini fiziksel
mallardan ayirici nitelikte oldugundan, hizmetin pazarlanabilirliginde ve hizmet
sektoriiniin temellerinin olugmasinda incelenmesi gereken en Onemli unsurlar
olusturmaktadir. Hizmet iireticilerinin, sektordeki firsatlar1 yakalamaya yonelik
cabalarinin basariya ulasabilmesi i¢in bu 6zelliklerin bilinmesi sarttir. Hizmeti maldan

ayiran baslica 6zellikler sdyle belirtilebilir (Oztiirk, 2003:8):
e Soyutluk
e Ayrilmazlik
e Heterojenlik
e Dayaniksizlik
e Sahipliginin bulunmamasi
2.6.1. Soyutluk

Hizmetlerle mallar arasindaki en belirgin farklilik, soyutluk 6zelligi ile ortaya
cikmaktadir. Hizmetler, insanlarin bes duyu orgami tarafindan maddi olarak

algilanamayan ve deneyime dayali yarar saglayan ozelliktedir. Potansiyel bir miisteri,
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mal satin alimimn fiziksel olarak estetik bicim, kalite, koku, tat gibi yaklagimlarla daha
realistik bir bicimde degerlendirebilir. Hizmet satin aliniminda ise, hizmetin degerini
ancak satin aldiktan sonra ve hizmetin tiiketilmesi esnasinda degerlendirebilir

(Uygug,1998).

Hizmet satin alimina yonelik yapilan ¢ogu reklam, servis hizmetinin soyut
karakteristiklerinden kaynaklan yararlar olan; giiven, kisisel ilgi, calisan sicakkanlilig1
ve alakasi, hizmet tiikketimiyle yasanilacak kalite algis1 {lizerine vurgu yapilarak
tasarlanir (Palmer, 2011:8). Bu yiizden hizmetlerin sahip oldugu bu karakteristik yapi,
hizmet pazarlamasi iiriin pazarlamasindan ayiran en Onemli 6zellik olarak kabul

edilmektedir.
2.6.2. Ayrilmazhk

Ayrilmazlik 6zelligi ile hizmetin yaratildigi ve sunuldugu zamanin ayrilmamasi
ve tiiketicinin de bu siirecte aktif olarak bulunmasi agiklanmaktadir. Hizmetlerin bu

ozelligi, onlar1 mallardan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak goriilmektedir.

Mal ticaretinin genelinde, sirketler {irtinleri tek bir noktada iiretip, miisterilerin
taleplerine uygun olarak nakliyesini ve sunumunu istenilen yer, zaman, fiyat unsurlarina
gore gerceklestirmektedir. Bu sekilde, fliretici firmalar standartlastirilmis dretim
stirecinin potansiyel imkanlarin1 kullanarak 6l¢ek maliyeti gibi firsatlar yakalarken,
iiriinlerdeki kalite seviyesinin kontroliinii saglamada basarili olabilmektedirler. Uretim
siireci genellikle miisteri tarafindan goriilmez ve malin satin alimindan ¢ok Once
gerceklesir. Uretim ve tiiketim siirecinin ayr1 olmasiyla saglanan fayda, {iretime ait
maliyetlerin az oldugu bir {ilkede iiretim yapip, talebin ve tiiketici gelirinin fazla oldugu
bir iilkede iiretilenlerin satisa ¢ikmasini saglayarak gozle goriiniir bir sekilde ortaya

konabilir.

Hizmet Ticaretinde ise, hizmetin liretimi ve tiiketilip degerlendirilmesi, miisteri
ve hizmet veren arasindaki etkilesimin olusmasiyla birlikte hizmetin sunumu esnasinda
gerceklesir. Ayrilmazlik 6zelliginin getirisi olarak, miisteri yalnizca hizmet iiretimini
gormekle kalmaz, ayni zamanda, liretim siirecine katilir. Buna gore tiiketici, iiretim

yerinde ve zamaninda hizmetle karsilasmakta ve hizmeti o sartlar i¢inde tiiketmektedir.
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Ornegin, bir ameliyatin gerceklesmesi icin hastanin katilimi olmaksizin yapilacak
herhangi bir operasyon diisiiniilememektedir. Hasta tiim hizmet {iretimi siirecinde var

olmak zorundadir.

Mal {iretiminin, bir standart iiretim silireci sonucunda saglanmasi ve kalite
konusunda belgelerle slipheye yer birakmayacak sekilde miisteriye sunumuna karsin,
hizmetler iiretim zamanina ve kisiye gore degiskenlik gosterebildigi gibi hatalar ve
kalite eksikliklerinin saklanmasi veya standartlastirilip diizeltilmesi de ¢ok zordur. Bu
yiizden, hizmet verenin, hizmet iirliniinii daha hatasiz bir bi¢gimde sunmak i¢in ikinci
sans1 beklemesi veya somut iiriinler gibi iade kabul etmesi, degistirmesi s6z konusu
degildir. Cogu durumda, hizmet iiretim siirecinde veya metodunda yasanan en ufak
degisiklik bile, sunulan hizmet degerinin neredeyse tamamen yok olmasina ve miisteri
memnuniyetsizligine sebep olmaktadir. A kisisi adina konser bileti alan ve konsere
giden kisi, yasanan degisiklik sonucu B kisini dinlemek durumunda kaliyorsa, verilen
hizmetin kisi ac¢isindan degeri aym1 olmadifindan yaratilan fayda ortadan

kaybolmaktadir.

Hizmetlerin iiretim ve tiiketimlerinin eszamanli olusu, iiretim ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan ulagtirllma gekillerinin de mallardan farkli olmasini
gerektirmektedir. Bu iiriinler icin yiiz yiize iligkiler gerektiren ve kisisel yetenek, kisisel
bilgi gibi kavramlarmn O6nem kazandigi dogrudan dagitim kanali secimi goze
carpmaktadir (Karahan, 2006:52). Hizmetlerin tiiketicilere sunumundan 6nce {iretilmis
olmas1 s6z konusu olmadigindan, hizmetin pazarlanmasindaki basar1 veya basarisizlik

dogrudan dagitim kanalindaki etkilesimden dnemli derecede etkilenmektedir.

Hizmetlerin ayrilmazlik 06zelliginin etkileri, kigisel iletisim ihtiyacinin
diisiiriilebildigi alanlarda azaltilabilir. Teknolojinin sagladigi imkanlarla birlikte daha
esnek ¢oziimler yaratan internet ve c¢agri merkezleri gibi kanallar, banka islemleri,
hastane randevusu gibi degisik hizmetler icin kolaylik saglamaktadir. Hizmet
sunumundaki kisisel iletisim tamamen ortadan kaldirilamasa da konu, zaman ve yer

faydasi saglanarak miisteri tatmini arttirilabilir.
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2.6.3. Heterojenlik

Belirli bir zamanda verilen hizmetin, tam olarak ayni sekil ve igerikle, miisteride
ayni tatmin seviyesini yaratarak verilmesi yani standartlastirilmasi ¢ok zordur. Her
miisterinin beklenti ve hizmet deneyimlerinde goriilen farkliliklar, sunulan hizmetin
tiiketimi sonucunda yasanacak kalite algis1 ve faydanin degiskenlik gdstermesine sebep
olmaktadir. Cilinkii bir hizmetin igerigi ve miisteride yarattigi deger, hizmeti veren
kisiden kisiye, miisteriden miisteriye ve hatta giinden giline degisebilecegi i¢in tek tip bir

ciktrya ulasmak neredeyse olanaksizdir (Zeithaml ve Bitner, 2003:21).

Hizmetler yapisi itibariyle, genelde insanlar tarafindan iiretilen ve emek-yogun
olarak adlandirilan performanslar oldugundan, ayn1 hizmet isletmesi tarafindan verilen
ayni hizmetin iki ayr1 sunumunda bile tamamen ayni olmasini beklemek pek miimkiin
olmayacaktir. Hizmetin bu 0Ozelliginin farkinda olan isletmeler, daha iyiyi
yakalayabilmek adina hizmet sunumunda benimsedigi stratejiyi siirekli geligtirme
yoluna gitmektedirler. Ornegin, baz1 restoranlarin diger restoranlara oranla daha iyi bir
hizmet saglama itibarina sahip olmasi, hazirlanan yemegin lezzetinin yani sira miisteri
karsilamadaki ilgi, gerekli saygi ve giler yiiz gibi personel davraniglarindan
etkilenmekte ve izlenen strateji, verilen hizmetin miisterideki algisinin daha da
farklilagsmasina neden olmaktadir. Bu istikrarin, isletme stratejisine uygun personel
secimi ve egitimi yoluyla siirdiiriilmesi, standartlastirilmis performansa yakin sonuglar
elde edilmesini kolaylastirmaktadir. Hizmet kavraminin degiskenlik 6zelligiyle
nitelendirilmesi bu bakimdan incelendiginde, isletmeler tarafindan yaratilmak istenilen
hizmet kalitesi seviyesi ve kontroliine yonelik faaliyetler, miisteri odakliligina vurgu

yapilarak ele alinmalidir.
2.6.4. Dayaniksizhik

Hizmetler birer performans, siire¢ ve faaliyetler dizisi arz ettikleri i¢cin mallarda
oldugu gibi saklanmalari, stoklanmalari, iade edilmeleri veya daha sonraki bir tarihte
yeniden satilmalart miimkiin olmamaktadir. Hizmet gereksiniminin genelde anlik
olmas1 nedeniyle, ertelenen hizmet tiiketiciye yarar saglamaz. Ornegin, kisi gereksinimi
oldugunda ugaga binmek, hasta oldugunda hastaneye ugramak ister. Bu hizmetleri

bekletip daha sonra sunmak miimkiin olsa da gegen zaman sonunda hizmetin verimi ve
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saglayacagi deger azalir ya da tamamen yok olur. Bu baglamda hizmetin mallardan
ayrildig1 en 6nemli noktalardan biri olan dayaniksizlik 6zelligi, hizmetlerden saglanan

yararin kisa siireyle sinirlanmasina ve zamana bagimliligina vurgu yapmaktadir.

Bir araba iireticisi, lirtinlerini etkin olarak satamadig bir siiregte stoklama yoluna
gidip satis icin uygun zamani beklerken, hizmet iireticisi i¢in bu siire¢ geri doniisii
olmayan ve ileri tarihte sunuma ¢ikarilmak icin envanter edilemeyecek Ozellikte
olacaktir. Ornegin, saat 9.00°da havalanacak olan ugaktaki satilamayan bos koltuklar,
saat 10.00’daki ucusa dair talepler i¢in herhangi bir deger olusturmayacaktir. Bu
anlamda, hizmete hazir hale getirildikten sonra satilamayan hizmetler, ekonomik
degerini yitirerek, sonradan giderilemeyen ekonomik kayiplara neden olmaktadir
(Karahan, 2006:54). Bu da “tam zamaninda iiretim” modelinin 6n plana ¢ikmasini ve
eldeki talep paralelinde diizenlemeler ve stratejiler gelistirilerek hizmet sunumunun

yapilmasi gereksinimini ortaya koymaktadir.

Bazi hizmetlerin talebi, yil iginde mevsimlere, haftanin gilinlerine ve hatta giin
icindeki saatlere gore farklilasarak dalgalanmalar gosterebilmektedir. Hizmet
isletmelerinde giiven stoku bulundurulmasi miimkiin olmadigindan, bir¢ok hizmet
isletmesi talep ve arzi ayni dogrultuda yiirlitme konusunda biiyiik problemlerle
karsilagmaktadir. Hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligi; merkezdeki sandvi¢ diikkanlarinin
0gle vakti, Cuma giinlerindeki ugak talebi, otellerin yaz ve 6zel giinlerdeki siireci gibi
talebin yiiksek oldugu donemler i¢in farkli stratejiler izlenmesini gerektirirken, talebin
diisiik oldugu zamanlar1 dogru belirleyerek kullanilmayan kapasitenin kaybolmasini
engellemeyi gerektirir. Ornegin; otellerin sezon haricinde daha diisiik fiyatlar
uygulamasi, restoranlarin da talebin yogun oldugu saatlerde yar1 zamanli elemanlar
caligtirmasi1 bundan kaynaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996:260). Sonug olarak,
hizmet siirecleri miisterilerin taleplerindeki degisimlere hizli tepki verebilmek igin
esnek olabilmeli ve hizmet isletmeleri tarafindan yapilan planlama, fiyatlama, hizmetin

satis1 gibi konulara iligkin de riski en aza indirmek adina 6nlemler alinmalidir.
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2.6.5. Sahipliginin bulunmamasi

Hizmetler satin alindiktan sonra ekonomik degerlerini kaybetmelerinin yani sira,
hizmeti satin alan kisiye herhangi bir sahiplik hakki da vermemektedir. Hizmet ile mal
arasindaki en biiyiik farklardan biri olan hizmetin sahipliginin bulunmamasi 6zelliginin
sonucu olarak, ortaya ¢ikan iirliniin sahipliginin tersine ancak o hizmetten faydalanmak
s6z konusudur. Ornegin, kiralanan bir film dvd’si kiralayan1 sahibi yapmaz, sadece
gecici bir siire kullanmim hakki saglayarak fayda yaratmayir amacglar. Bu acgidan
bakildiginda, hizmetin satin alinmasiyla birlikte aslinda kiralama isleminin gerceklestigi

sOz konusu olur denebilir.

Bir hizmeti satin alan tiiketici, bu hizmeti bir baskasina transfer edemedigi igin,
hizmetlerde ikinci el pazarlar1 da ortaya ¢ikmaz. Hizmetlerin bu 6zelligi, tiiketicilerin
satin alacaklar1 hizmet {riinline kars1 algiladiklar1 risk oramini arttirmakta ve
beklentilerini oldukga yiikseltmektedir. Satin alim sonucunda eline fiziksel bir iiriin
gecmeyecek olan miisteri, onu kalite bakimindan doyuma ulastiracak deger yaratan bir

sunuyu satin almay1 hedeflemektedir.

2.7. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetlerin kapsam ve tiirlerinin farkli olmasi nedeni ile kavraminin
tanimlanmasinda ve 6zelliklerinin detaylandirilmasinda yasanan karmasa, siniflandirma
alaninda da etkili olmustur. Hizmetlerin mallardan ayrilmasina yonelik 6zgiin
farkliliklara sahip olmasina ragmen, hizmet ¢esitlerinin ¢ok sayida olmasi ve aralarinda
bu 6zglin farkliliklar1 net ¢izgilerle tagimayan hizmet tiirleri bulunmasi nedeniyle,
siiflandirma kritik bir 6nem tasimaktadir. Lovelock ve Wright (2002:30), hizmetlerin
sadece “somut Ozellikler” ya da “degerlendirme kolayligr” ozellikleri ile birbirinden
farklilasmadigini, bir¢ok iiriiniin iceriginde hem maddi iiriin hem de hizmet olmasi
nedeniyle, tiim triinleri fiziksel {irlin ya da hizmet {riinii kategorilerinden birinde

degerlendirmenin basit kalacagini1 savunmustur.

Hizmetlerin pazarlanabilmesi ile ilgili konular1 ele alabilmek ig¢in, hizmet

sektoriiniin 6zelliklerini bilerek, sektor i¢inde yer alan hizmet tiirlerini siniflandirmak ve
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bu gruplanmaya uygun olarak pazarlama stratejilerini liretmek onemli bir yer tutar.
Palmer’a (2011:16) gore, gerceklesen faaliyetlerin tiiri ve {iretim metotlarinin
benzerligine gore simiflandirilma yapilmasi ve bu sekilde hizmetlerin; bankacilik,
denizcilik, otelcilik gibi basliklar altina toplanabilmesi miimkiindiir. Ornegin, lojistik
firmalarmin verdigi ¢ok degisik hizmet tiirleri bulunmasina ragmen, hepsi lojistik
hizmetleri olarak nitelendirilip tek bir baslik altinda toplanabilmektedir. Bu baglamda,
lojistik hizmetlerin pazarlanabilirligine yonelik yiiriitiilen 6zgilin stratejiler ve lojistik
hizmet isletmelerinin sektor i¢indeki kendilerine has rekabeti bu siiflandirmanin

olusmasiyla daha da belirgin hale gelmektedir.

Gecmisten bugiline, birgok yazar ve arastirmact hizmetlerin siniflandirilmasi
konusunda farkli kriterlere gore sekillenen degisik yaklasimlar gelistirerek,
birbirlerinden farkli ¢ikarimlar ortaya koymuslardir. Bu anlamda, konu hakkinda birgok
calisma yapilmasina ragmen iizerinde anlasma saglanmig bir hizmet siniflandirma
metodu bulunmamaktadir. Fakat genel anlamda siniflandirmalari; insan giicline veya
ara¢ ve gerece dayali hizmetler, miisterinin hazir bulunmasini gerektiren veya
gerektirmeyen hizmetler, kisisel ihtiyaglar1 veya isletme ihtiyaglarin1 karsilayan

hizmetler ve kar amach ya da kar amagsiz hizmetler olarak saptamak miimkiindiir

(Karahan, 2006:28):
2.7.1. Insan Giiciine veya Arag¢ ve Gerece Dayali Hizmetler

Insan giiciine dayali olan hizmetler, emek-yogun olarak adlandiriimakta ve
sunumunda insanin kapasite ve yeteneklerine biiyilkk oranda bagli olan tiirdeki

hizmetlerdir. Bu tiirdeki hizmetler su sekilde 6rneklenebilir (Tek ve Ozgiil, 2005:377);
e Profesyonelligi gerektiren hizmetler,
o Kalifiye iscilik gerektiren hizmetler,
o Kalifiye is¢ilik gerektirmeyen hizmetler,

Bunun tersi olarak, insan giliciinden ¢ok makine, ara¢ ve gerece bagli olarak
sekillenen hizmet tiirleri, hizmet sunumlarinin insana olan bagimliligini diigiirerek daha

otonom bir performans ortaya koyar. Bu tiirdeki hizmetler de asagidaki gibi
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orneklenebilir (Karahan, 2006:29):
e Otomatik arag¢ ve gerece dayanan hizmetler,
e Kismen isgiicii kismen makine gerektiren hizmetler.
2.7.2. Miisterinin Bulunmasini Gerektirip Gerektirmeyen Hizmetler

Hizmetin sunumu esnasinda miisterilerin fiziksel varliklarinin gerektigi hizmet
tiirleri, hizmeti alan tarafi hizmet sunumuna yonelik bir sahit yapmasi agisindan 6nemli
ve riskli bir alan olusturur. Miisterinin fiziksel olarak bulundugu hizmetlerde, hizmet
sunulan mekan ve zamanlama faktorleri 6nem kazanirken, isletmelerin miisteri ihtiyag
ve gereksinimlerini dikkate alarak diizenlenmeler yapmasi beklenir. Bu tarz hizmetlerde
hissedilen tatmin orani, hizmeti sunan personelden, hizmeti kullanan diger miisterilerin
yorumlarina kadar her seyle yakindan iligkilidir. Miisterinin hazir bulunmasini
gerektiren hizmetlere, kuafor hizmetleri, saglik hizmetleri, sanatsal hizmetler 6rnek

verilebilir.

Miisterinin hizmet ortaminda bulunmasini gerektirmeyen hizmetlerde ise, hizmet
alicis1 satin aldig1 hizmetin iiretim siirecinden c¢ok, verilen hizmet sonucu ortaya konan
teknik kaliteye ya da bekledigi tatmin seviyesine ulasip ulagsmadigiyla ilgilenir.
Ornegin, kredi kartlar1 ve bazi sigortalar icin hizmet verilen kuruma gitmeden telefon ya
da posta yoluyla hizmetten faydalanilabilir (Oztiirk, 2003:28). Bu miisterinin, hizmet
verenle sicak iletisimine gerek olmadan yapilabilecegi i¢in, iki tarafin iligkisel siirecine
de esneklik katar. Bu hizmetlere ayrica otomobil tamir ve bakim hizmetleri de 6rnek
verilebilir. Boylece, hizmet satin alim1 sayesinde arabasinin eski hale gelmesi miisteriyi
doyuma ulastiracak ve bu siire¢ icinde yer almasina gerek olmadan hizmetin sonucuna

ulasabilecektir.
2.7.3. Kisisel veya Orgiitsel ihtiyaclara Yonelik Hizmetler

Hizmetler, iiretim siireglerinin sonunda hitap ettigi ve fayda sagladigi kesim
bakimindan da farkliliklar gosterir. Hizmetlerin kisisel ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik
ya da igletme ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik olmasina gore bir ayrima sahip olmasi,

pazarlama stratejilerinin de uygulandigi anda etkili olabilmesi adina hayli onemlidir.
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Ornegin, bir mobil operatdriin kurumsal isletmelere yonelik uyguladigi kampanya ile
kisisel kullanima yonelik yiiriittiigli kampanya birbirinden farklilik gdstermekte ve

birbirinden ayr1 noktalara vurgu yapmaktadir.

Orgiitsel ihtiyaglara yonelik tasarlanan hizmetlerde ise verilen hizmetin amaci,
tiretime ya da hizmete yonelik faaliyet gosteren isletmelerin siirecine deger katmak ve
onlara ekonomik fayda saglamaktir. Ornegin, tekerlek iireticisi olan bir firmanin,
trlinlerini  vaktinde ve sorunsuz bir bigimde miisteriye ulastirma noktasinda
yararlanacagi lojistik sirketler, firmanin Orgiitsel ihtiyacini yerine getirme vazifesini
iistlenmektedir. Ayrica, avukatlik, danigmanlik, muhasebecilik gibi hizmetler de bir

isletmenin var olan problem ¢oziimlerine yonelik ihtiyaclarini kargilamaktadir.
2.7.4. Kar Amach ya da Kar Amacsiz Hizmetler

Hizmet {iretiminin ticari bir amagla gergeklestigi ve miisteri tarafindan satin
alim1 sonucunda kar elde etme amacini i¢cinde barindiran hizmet tiirii, kar amagli hizmet
olarak bilinmektedir. Ortaya c¢ikan hizmet, kisisel veya orgiitsel kullanict kitlesine
uygun pazarlama stratejileriyle birlikte alicinin begenisine sunulur. Bu tiir hizmetler su

sekilde belirtilebilir (Cemalcilar, 1999:91):

e Barmma hizmetleri (otel, ev, yazlik kiralama vb.)

e Konut hizmetleri (konut bakimi/tamiri, konut temizleme vb.)
e [Eglence hizmetleri (konser, sinema, tiyatro vb.)

e Bakim hizmetleri (giysi temizleme, kuaforliik vb.)

e Saglik hizmetleri (6zel hastane, 6zel kontrol vb.)

e Ogretim ve egitim hizmetleri (6zel okul, kurs vb.)

e Meslek ve isletme hizmetleri (avukatlik, muhasebecilik vb.)

e Sigorta ve finansal hizmetler (sigortacilik, bankacilik vb.)
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e Tasima ve haberlesme hizmetleri (mal tagima, mobil operatorleri vb.)

Diger bir hizmet tiirii ise, kar amaci giidiilmeden toplum yararina sunulan ve
birincil amac1 kar elde etmek olmayan hizmetlerdir. Kar amaci giitmeyen hizmetler,
hedef miisterinin ihtiyaclarinda doyum saglama ve begenisini kazanma amaciyla
uygulamaya gecerek, topluma fayda saglamayr amaglamaktadir. Kar amaci giitmeyen
hizmetlere 6rnek olarak; saglik hizmetleri, hayir isleri, egitim, dini hizmetler ve sosyal

hizmetler verilebilir.
2.8. HIZMET SEKTORU VE HiZMET iSLETMELERI

Hizmet kavraminin temel dinamikleri lizerinde sekillenmis ve nitelik, islev ve
kapsam bakimindan ¢ok cesitli kollar1 olan hizmet isletmeleri, bir araya gelerek ortaya
cikardigi hizmet sektdriiniin, tiim igletme sektorlerinin yarisindan fazlasimi kapsayan bir
ana sektorii olusturmasini saglamaktadir. Saglik, giivenlik, ulastirma ve ev temizligi gibi
birbirinden farkli etkinlikleri i¢inde bulunduran hizmet sektorii, kiiresel ol¢ekte hizla
bliylimekte ve fiziksel mallarin satisinda dahi, hizmeti {iriinlin ayrilmaz bir parcasi
olarak pazarlamaktadir. Bu anlamda, hizmet iiretiminde “talep” paralelinde gelisen
hizmet isletmeleri, glinimiiziin ekonomik, sosyal ve teknolojik imkanlarinin
beraberinde biiylik bir ivme kazarak, Diinya ekonomilerini hizmet temelli bir ekonomik

yap1 i¢erisine konumlandirmaktadir.

Hizmet isletmelerinin faaliyetlerine konu olan herhangi bir fiziki malin
transferinin yapilmasi veya hizmetin {riinle birlikte sunulmasi, faaliyetlerin miisteriye
gecici fayda saglama amaciyla yapildigi ve herhangi bir miilkiyet transferiyle
sonuglanmayacagi gergegini degistirmez. Ciinkii hizmet sektoriinde satin alinan sey bir
nesnenin veya sistemin bizzat kendisi degil, onun gordiigii islevdir (Aslan, 1998:34).
Sonu¢ olarak hizmet isletmelerinin 6nceligi, hizmet iiretimi sonucunda hizmet alan
tarafa tatmin ve fayda saglayarak, ihtiyaclar1 konusunda doyuma ulastirmay1 hedefleyen
faaliyetler yaratmaktir. Genel olarak hizmetin pazarlandig1 ve sunumunun gerceklestigi
yer olan hizmet isletmeleri, hizmet sektoriiniin belkemigini olusturdugundan miisteri
istek ve taleplerine odakli olmali ve faaliyetlerini bu ¢ercevede diizenleyerek piyasada

yer almalidirlar.
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Uretimin gesitliliginden, toplumsal hayatin dinamikligine ve tiiketim yapilarinda
gozlenen degisikliklere kadar, hizmet sektorii hizla gelisen ve degisen bir sektor
durumuna gelmektedir. Bu baglamda, hizmetleri ve hizmet sektoriine kaynaklik eden
hizmet isletmelerini incelemek igin ii¢ temel neden sayilabilmektedir. Bunlar (I¢oz,

2005:2):

e Hizmet isletmeleri, her endiistrilesmis lilkede ekonomik faaliyetlerin biiylik bir
kismint olusturmaktadir. Hizmet isletmelerinin ekonomideki yeri ve hacmi
arttikga, bu alanda egitim almis insanlarin ¢ogunun istihdam edilecegi hizmet
sektorii ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hizmetler tiretim ve istthdam agisindan

tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir faaliyet alanidir.

e Hizmetler ekonomisinin iilkelerde bugiin ulastig1 boyuta karsin, hizmet alaninda
yapilan akademik caligmalar ve arastirmalar, bu faaliyetlerin daha da derinden

irdelenmesini gerektirmektedir.

e Hizmetlerin somut mallardan ayr1 degerlendirilmesini gerektiren bircok 6zelligi
bulunmaktadir. Bu nedenle de hizmet isletmelerinde endiistriyel mal iireten
isletmelerden farkli olarak uzmanlagsmis elemanlar istihdam edilmekte ve
degisik yonetsel teknikler uygulanmaktadir. Dolayisiyla mal iiretimi yapan
isletmelerde elde edilen bilgi ve deneyimler her zaman hizmet isletmelerine
uyarlanmayabilmektedir. Hizmetlerin iyi taninmasi ve sektdr oOzelliklerinin

bilinmesi, bu anlamda kritik 6nem kazanmaktadir.

2.9. HIZMET SEKTORUNUN VE HiZMET ISLETMELERININ GENEL
OZELLIKLERI

Hizmetlerin bugiin hala iizerinde goriis birligine varilmig bir tanim1 bulunmasa
da kendine has ozelliklerinden kaynaklanan farklari, hizmet isletmelerini mal iireten
isletmelerden ayirici nitelik yaratmaktadir. Zaman, mekan ve sekil bakimindan fayda
saglama amaciyla meydana getirilen hizmetler ve onlarin karakteristik Ozellikleri,
hizmet isletmelerinde alinan kararlar ve pazarlama stratejileri tizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Hizmet isletmelerinde ve sektdrde baskin olan ozellikler su sekilde

aciklanabilir (Sayim ve Aydin, 2011:248-249);
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Hizmet isletmelerinin iiretim yoOnetiminde, hizmetlerin soyut olmasi1 ve
depolanamamasi yiiziinden esneklik bulunmamaktadir. Hizmet iiretildigi anda

tiiketildiginden, arz ve talep dengesizliklerinden kolayca etkilenir.

Hizmet sektoriinde insan 6nemli rol oynamakta ve isletmeler genellikle emek
yogun bi¢imde g¢aligmaktadir. Bu 6zellik hem hizmet iiretiminin kontroliinii

zorlastirir hem de stratejilerin gelistirilmesinde belirsizligi arttirir.

Pek ¢ok hizmet isletmesinin iiretiminde, kalite standartlarini belirlemek ve
kontrol etmek oldukga zordur. Mallarla ilgili yapilan kalite tanimlarinda, gegerli
genel tanim “kullanima uygunluk” seklindeyken, hizmet kalitesi “beklentiye
uygunluk” seklinde ifade edilmektedir (Karahan, 2006:18). Hizmetin miisteriye
verecegi doyum siibjektif oldugundan, hizmetleri Slgecek objektif standartlar

belirsizdir denebilir.

Hizmet isletmelerinde, verilen hizmet i¢in birim fiyat belirlenmesi ve maliyet

hesaplamalarinin yapilmasi gibi konularda giicliik yasanir.

Hizmet igletmeleri, {ireten ile satin alan arasinda yiiz yiize bir iliski gerektigi i¢in
pazara yakin olmak zorundadirlar. Bu 06zellik, hizmet isletmelerinin faaliyet
alanlarim1 sinirlandirsa da miisterilere ve rakiplere yakin olmasina bagli olarak

tistlinliikler de saglayabilir.

Hizmet igletmelerinde, pazar hacminin belirlenmesi hedef pazarin
saptanmasinda yeterli olmaz. Hizmet isletmelerinin pazar tanimlamasinda,
miisteri isteklerini ayrintili olarak incelenmesi ve sunduklar1 hizmetlerin ayirici

Ozelliklerinin detayl olarak belirlenmesi gerekir.
2.10. HIZMET SEKTORUNUN EKONOMIDEKI YERi VE ONEMIi

Toffler’in “Ug¢ Dalga Teorisi” adiyla, diinyada yasanan endiistriyel ve ekonomik

faaliyetlerin tarihsel gelisimini li¢ safthada ele aldigi siniflandirmaya gore; tarimin

ortaya ¢ikisiyla “birinci dalga” degisim yasanmis ve tarim toplumlar ortaya ¢ikmustir.

Daha sonra sanayi devrimi ile birlikte, fabrikalara dayali ve 6l¢cek ekonomisine vurgu

yapan “ikinci dalga” degisim yasanmistir. Buglin ise, teknoloji devriminin yaratmis
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oldugu ve bilgi toplumunu ortaya g¢ikaran “liclincli dalga” degisim yasanmaktadir
(Toffler, 1981:43). Ugciincii dalga degisimini yasayan ekonomilerde, ekonomik,
teknolojik ve sosyal alanlarda yasanilan gelismelere paralel olarak hizmet sektoriiniin
pay1 giderek biliyiimekte, buna karsin tarim ve iiretim sektorlerinin agirliklar1 gitgide

azalmaktadir.

Yirminci Yiizyildan itibaren diinyada yasanan “Bilgi Devrimi” ile birlikte bilgi
etrafinda sekillenmeye baslayan yeni siireg, toplumlari sanayi merkezli isleyen bir
diizenden, ekonomik yapisinin, mal temelinden ¢cok hizmet temeline dayanan bir diizene
doniismesine sebep olmustur. Iginde bulundugumuz ¢agin, baz1 kaynaklarda “hizmet
cag1” olarak da tanimlanmasi, yeni ekonomik siire¢ dogrultusunda evrimini siirdiiren bu
degisimden kaynaklanmaktadir. Bu anlamda yasanan silireg, hizmet isletmelerinin

Oonemini ve i¢inde bulundugu hizmet sektoriine olan ilgiyi de 6nemli dl¢iide arttirmistir.

Hizmetler bugiin, gerek iilke ekonomilerinin sahip oldugu GSYIH igerisindeki
yeri, gerekse de istthdam saglama giicii itibariyle en biiylik sektér konumuna gelmistir.
Ulkelerin ticareti ve kalkinmasi igin hem i¢ hem de dis pazarm alt yapisini olusturmada
bliylik 6neme sahip olan hizmet sektorii, finans, dagitim, turizm, pazarlama vb. gibi
faaliyetlerin ekonomik gelisime olan katkilarmin da daha net bir sekilde ortaya
cikmasini saglamistir. Bunun paralelinde, iilkelerin mevcut hizmet sektorii bliytkligi
ile ekonomik gelismislik diizeyi arasinda giiglii bir iliski oldugundan bahsetmek

mumkundiir.

2.10.1. Diinyada Hizmet Sektorii

Son yillarda, hizmet sektdriiniin iilke ekonomileri igerisindeki payi, tarim ve
sanayi sektorlerini geride birakarak kayda deger bir biliylime gostermistir. Hizmet
sektorii tizerine agirlik veren iilkeler, istthdam sorunlarin1 bu yolla biiylik ol¢iide
cozerek, var olan igsizlik oranlarini asgari seviyelere diisirmeyi basarmislardir.
Glinlimiizde geligsmis ¢ogu tilkenin milli gelir payinda biiylik bir rolii olan hizmet
sektorii, lilkelerin hizmet ihracati konusuna da 6nem vermelerine ve malla ya da maldan

bagimsiz olarak sunduklar1 hizmetler sayesinde iilkeye doviz girdisi saglayarak, hizmet
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temelli bir ekonomik yap1 kurmalaria yol agmistir (Karahan, 2006:20).

Bu baglamda hizmet sektorii, sanayi-otesi ekonomilerde kiiresel degisim siireci
icerisinde ele alinan ve kar potansiyeli oldukca yiiksek bir sektor olarak, biiylik bir
gelisme potansiyeli tasimaktadir. Ulkelerin kisi basina diisen milli gelirleri arttikca,
toplum tarafindan yapilan harcamalarin agirligi da hizmetlere dogru kaymaktadir. Bu
sekilde hem toplum hem de hizmet iiretenler kazandigindan, dongii ‘kazan-kazan’

seklinde siirerek yaratilan fayda paylagilir.
2.10.2. Tirkiye’de Hizmet Sektorii

Ulkelerin ekonomik yoénden kalkindik¢a hizmet sektdriine verdikleri agirliklarin
artmast paralelinde, Tirkiye’nin gelismekte olan {ilkeler smifinda bulunmasi bu
baglamda gerceklestirilen ekonomik egilimleri daha da anlamlastirmaktadir.
Cumhuriyetin kuruldugu yillarda tarim sektérii on plandayken, ilerleyen zaman
diliminde sanayilesmenin 6n plana ¢ikmasi ve bununla beraber yasanan iiretim artisiyla
ortaya ¢ikan ticaret kavraminin kiiglimsenemeyecek sekilde iilke ekonomisine yaptigi
katki1 sonucunda, hizmet sektoriine gecis hizlanmis ve lider sektér konumlandirilmasina
gidilmigtir. Diinyada yasanan bilgi teknolojisinin tiim iilke ekonomilerine kiiciik veya
biiylik olarak yon vermesinin bir sonucu olarak, Tiirkiye’de de 6zellikle haberlesme
alaninda ¢ogunlukla bilgisayarlarin kullanilmasi ve iletisim maliyetlerinin diismesiyle
hizmet 6nemli bir ticari kazang alan1 haline gelmis ve bu Olcekte gelismeye devam

etmektedir.
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3. KALITE VE HiZMET KALITESI
3.1. KALITE KAVRAMI

“Kalite” kavrami gerek is diinyasinda gerekse gilinliik hayatin diger alanlarinda,
siklikla kullanilan bir kavram olmasina karsin, kullanimi daha ¢ok kavramin herkesce
acik ve net olarak bilindigi veya anlasildig1 varsayimi iizerine kuruludur. Her yonetim
kademesinde, her birey tarafindan hemen her konuda ¢ok yaygin olarak kullanilmasina
karsin kalite kavrami hakkinda iizerinde fikir birligine varilmis, kesin bir tamim yoktur.
Bunun nedeni kismen kalitenin sayisal bir biiyiikliik olmaktan ¢ok, bireylerin algilarina
dayanan bir kavram olmasindan, kismen de farkli amag ve siire¢ler i¢in farkli agilardan
degerlendirilmesi  gerekliligindendir. Kalite kavramima iligkin farkli algilarm
olusmasinin nedenleri arasinda tanimlarin ¢ok ¢esitli kaynaklardan alintilanmasi, farkl
kalite boyutlarmin varligi, kalite kavramimin farkli yonetim fonksiyonlarimi farkli
sekillerde etkilemesi, farkli slire¢ ve uygulamalarda kullanilmasi gibi nedenler de

sayilabilir. Bu nedenle literatiirde kalitenin ¢ok farkli tanimlari bulunmaktadir.

Dikkatle incelendiginde, insan tasarimi olan her tiir {iriin ve sistemin, kendi
bozulmasina ve yok olusuna yonelik potansiyeli i¢inde tasidigi goriiliir. Bu kismen
insan tasarimi olan iirin ve sistemlerin kendi kendilerini yenileme 0zelliklerinin
olmamasindan, kismen de tabiatin eskitici-asindirici 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.
Demir paslanir, ahsap ¢iiriir, hizmet diger hizmetlerin gerisinde kalir ya da 6nemini
yitirir. Bu bozulmalar insan cabalariyla engellenebilir veya geciktirilebilir. Demir
kaplanir, ahsap cilalanir, hizmetler gelistirilir. Bu yoniiyle diisiintildiigiinde kalite,
“kendinden beklenen niteliklere sahip olan ve bozulmamis” anlamlarini tagir ve anlik
bir gdzlem sonucu olmaktan ¢ok, siirekli iyilestirmeye konu olan ve asla tam anlamiyla
ulasilamayacak bir hedeftir denebilir. Bu agidan bakildiginda kalite kavraminin ¢ikis
noktasinin, insanlarin ve sistemlerin hata yapma potansiyellerinin bilinciyle,
miilkemmele ulagsmay1 arzulamalar1 oldugu sdylenebilir. Kalite, insanlarin kusursuzluk

arzularmin doyurulma seviyesidir.

Kalite ile ilgili ikilemlerden biri de kalite ile -algilara dayali bir temelde- “en
cok’ olan hedeflenirken, kalite Ol¢limiiniin “en az” olana gore yapilmasidir. Kalite

hedeflerinde bir iist sinir olmadigindan, kaliteye iligskin standartlar belirlenirken alt
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siirlar belirlenir ve standardi karsilayacak asgari sartlar ortaya konur. Bu nedenle
standartlarin istiindeki kalite Ornekleri algilarda dikkatten kagmasa da Olgiimlerde
dikkatlerden kagabilmektedir. Ayni kalite sistemi i¢inde aym kalite onay1 belgeleriyle
odiillendirilmis iki isletmeden birinin sundugu hizmet, digerinden ¢ok daha kaliteli

algilanabilmektedir.
3.2. KALITE TANIMLARI

Kalite konusunda hemen herkesin kendi ihtiyaglari, bilgileri, algilar1 ve amaglari
dogrultusunda kendi tamimlar1 bulunmaktadir. Ote yandan kalite hakkinda yapilan
yorumlardan bazilari, yapildig1 zaman, kapsam, yorumu yapan kisi, yorumun yapildig

yer gibi agilardan 6ne ¢ikmaktadir.

Amerikan Kalite Dernegi kaliteyi, “her is alami ya da kisi i¢in farkli bir
tanimlamasi olan, siibjektif bir kavramdir. Teknik kullanimda kalite iki anlama gelebilir

seklinde tanimlamis ve kavrami ikiye ayirmistir:

1. Bir iirlin ya da hizmetin, belirtilen ya da saptanan ihtiyaclar1 tatmin edebilme

yeterliligi saglayan karakteristik 6zellikleridir.
2. Kusurlardan arindirilmis bir {iriin ya da hizmettir.

Kalite konusundaki tanimlar gruplandirildiginda bir kisim yazarlarin kaliteyi
kullanilabilirlik ve ihtiyaglar1 karsilama yonlerinden degerlendirdikleri goriiliir. Cagdas
kalite anlayisinin dnciilerinden olan “Juran’a gore kalite kullanima uygunluktur. Crosby
bu goriisii “kalite, bir iirliniin gerekliliklere uygunluk derecesidir” seklinde ifade eder.
Feigenbaum, bu goriisii genisleterek, kalitenin “kullanilmakta olan ({irtiniin veya
hizmetin agik¢a veya dolayli olarak belirtilen gereksinimleri gidermeyi saglayan 6zellik
ve karakteristiklerinin timii” oldugunu belirtmistir. Deming, kalitenin buglinkii ve
gelecekteki miisteri ihtiyaclarin1 hedeflemesi {izerinde durmaktadir. Avrupa Kalite
Kontrol Organizasyonuna (EOQC) gore “kalite bir malin ya da hizmetin tiiketicinin
isteklerine uygunluk derecesidir”. “Avrupa ve Uluslararas1 Standart Kalite Sistemi,
kaliteyi “bir ihtiyaca karsilik verebilmek i¢in, bir iiriin veya hizmetin istenilen biitiin
Ozellikleri toplamas1 seklinde tanimlamaktadir”. Bu goriislerden farkli olarak “bir mal

veya hizmetin kaliteli olabilmesi, i¢inde olustugu siirecin kalitesine baghdir. Bu
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anlamda kalite artik teknik bir kavram olmaktan ¢ikmis, “stratejik” bir kavram haline
gelmistir. Bu yiizden kalite, “6l¢iilebilen yonetim degerleri” olarak tanimlanabilir”. Bu
gorlisii kalitenin teknik boyutuyla birlestiren bir diger goriise gore kalite, “miisteri
isteklerinin tatmini, operasyon performansinin iyilestirilmesi, maliyetlerin diisiiriilmesi
vb. amaglar i¢in kullanilan stratejik bir yonetim aracidir”. Neden-Sonu¢ diyagrami ya
da diger adiyla “Ishikawa diyagraminin” yaraticist Ishikawa ise kalitenin her bir tasarim
ve siirecin i¢inde yer almasi gerektigini, denetim yoluyla kalite yaratilamayacagini
sOylemis, kaliteyi siireclere de yiiklemek yoluyla bir sonu¢ olmaktan ¢ikartip hem bir
sebep hem de bir sonug haline getirmistir. Garvin, farkli tanimlar1 bir araya getirmis ve

kalite kavramini beg boliimde tanimlamistir.

e Deneyiistii bakis acgisi: Dogustan miikemmellik. Kalite kesin oldugunda
misteriler kaliteyi deneyimler yoluyla algilayacak ve gordiiklerinde

tantyacaklardir.

e Uriin temelli yaklasim: Uriiniin bir kisim iceriginin ya da 6zelliginin miktar:.
Bir 6zellikteki degisim, kalitedeki degisim anlamina gelir. Ornegin bir kilimin

bir milimetre karesindeki diigiim sayis1 gibi...

e Kullanicl temelli tammmlama: Kullanima uygunluk ya da miisterinin azami
Ol¢iide tatmin edilmesi. 1980°lerde kullanima uygunluk yerini miisteri tatminine
birakmistir. Odak noktasi miisterilere kaymis ve kalite miisteri beklentilerini

karsilamaya ya da asmaya doniigsmiistiir.

e Uretim temelli yaklasim: Belirtilen 6zelliklere uyum... Belirtilen 6zelliklerle
kastedilen {iriin ya da hizmeti tasarlayan ve gergeklestiren kisilerin belirledigi
toleranslar ve hedeflerdir. Hedefler ideal degerler ve toleranslar da kabul

edilebilir limitlerdir.

e Deger temelli yaklasim: Ulagilabilir miikemmellik. Kalite deger ve fiyatlarla

tanimlanmistir.

Sonug olarak kalite i¢in, “kullanilma amacina ve kullanan kisiye bagl olarak
degisebilen, ¢ok boyutta incelenebilen, sadece nesneler i¢in degil siirecler i¢in de gegerli

olan, farkli acilardan faydalar saglayan bir kavram, bir anlayis, bir durum, bir
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yontemdir” denebilir. Kalitenin bu ¢ok boyutlulugu ve ¢ok amacliligir nedeniyle kesin
olarak ol¢iimii giigtiir. Kalite i¢in tiim kavramlari icerecek ve genel-gecer bir tanimlama
yapmak olas1 degildir. Kalite’nin “kullanima uygunluk” anlamina geldigi diisiincesi
giinlimiizde de yaygin olmakla birlikte bu tanimlama yeterli degildir; zira bu tanim,
iirliin ya da hizmetin kisinin kullanimina uygun olmadiginda “kalitesiz” olacagi
mantiksal sonucunu getirmekte ve kaliteyi sadece fonksiyonellik anlamina

indirgemektedir.
3.3. KALITENIN ONEMIi

Yapilan bazi arastirmalar 1990°l1 yillarda uluslararast pazarlarda her on
miisteriden sekizinin herhangi bir mal ya da hizmeti satin alma kararinda kalitenin
fiyata esit ya da ondan daha fazla 6l¢iide etkili oldugunu ortaya koymustur. Bundan
yaklasik 10—-15 yil 6nce ise her on miisteriden ancak {i¢ii satin alma kararini benzer
sekilde veriyordu. Kalitenin pazardaki Oneminin gectigimiz yillardaki bu sigrayist

cagdas pazarlama tarihindeki en 6nemli geligsmedir.

Kalitedeki artisin sonuglar1 kazan-kazan yonliidiir. Bunun anlami kalitedeki
olumlu degisimlerin hem kullaniciyr hem de {ireticiyi olumlu etkileyecegidir. Kalitedeki
bu olumlu degisme ile birlikte kullanicinin yasam standardi yiikselirken, iiretici de
karlilik, rekabet tstlinliigii, marka bilinirligi, pazarlama kolayligi, kurumsal imaj,
calisanlarin motivasyonu gibi pek ¢ok acidan kazangl ¢ikacaktir. Bunun etkisi de hem
yerel hem de kiiresel pazarlarda gozlenecektir. Ayrica insanlarin genelleme egilimi
nedeniyle, bir sektordeki isletmelerin kalite konusunda iyilesme saglamasi, diger
sektorleri ve dolayisiyla da pazari olumlu etkileyecektir. Kalite ayn1 zamanda 6nemli bir
rekabet unsuru olmasi dolayisiyla, teknik ve teknolojik gelismeyi hizlandirmakta,
kullanicilarin yasam kalitesini arttirmakta ve verimlilik, etkinlik gibi yollarla deger

yaratmaktadir.
3.4. KALITE BOYUTLARI VE OZELLIKLERI

Kalite ¢ok boyutlu bir kavramdir ve iizerinde fikir birligine varigmig kesin
tanimlar olmadigindan, kalite boyutlar1 incelenirken de pek c¢ok farkli yorumla

karsilagilabilmektedir. Iki, iig, dort, bes, sekiz ve on dort boyutlu yorumlar bulmak

30



olasidir. En basit ve genel haliyle kalite iki boyutta incelenebilir. Kalite, kaliteye iligskin

algilar g6z ontine alindiginda ikiye ayrilabilir;

1. Objektif Ozellikler
2. Siibjektif Ozellikler

Objektif ozellikler insan unsurunun disinda kalan ozelliklerken, siibjektif
ozellikler, objektif 6zelliklerin algilanmasi sonucu olusan her tiirlii fikir, diisiince ve

duygulardir.
Bir bagka ikili boyutlandirmada planlama agisindan bakildiginda;
1. Tasarim Kalitesi: Tercih edilen 6zelliklerin iiriinde yer almasi
2. Uygunluk Kalitesi: Tercih edilen 6zelliklerin standartlara uyum derecesi

Tasarim kalitesi zevk, ihtiya¢c ve tercihe gore degisir. Uygunluk kalitesi ise

Olciilebilir.

Kullanim acisindan kalitenin bes oOzelligi oldugu anlasilmaktadir. Bunlar;
teknolojik ac1, psikolojik a¢i, zaman uygunluk agisi, sozlesme agis1 ve etik agidan
olusmaktadir. Kalite denince akla dort boyut gelmektedir ve bunlarin hepsi de
pazarlama faaliyetlerinin basarisinda genellikle esit agirlikli olarak 6nem tagimaktadir.
Bu dort boyut tasarim kalitesi, uygunluk kalitesi, o6zellikler ve alan hizmeti olarak

belirlenmistir.

Kalite boyutlarina iligkin bir baska goriiste Garvin, kalitenin 6zelliklerini 8

boyutta belirtmistir:

e Performans: Uriin veya hizmetin vaat ettigi islevleri yerine getirebilme

derecesidir.

e Diger Unsurlar: Uriiniin veya hizmetin cekiciligini saglayan tamamlayici

ozelliklerdir.
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Uygunluk: Belirlenen 6zelliklere, belgelere ve standartlara uygunluktur.
Giivenilirlik: Uriiniin kullamim émrii icerisinde performansin siirekliligidir.
Dayanikhihik: Uriiniin kullamlabilirlik 6zelligidir.

Hizmet goriirliik: Uriine iliskin sorun ve sikyetlerin kolayca ¢oziilebilmesi

olup satig sonrast hizmetler de denmektedir.
Estetik: Uriiniin duyulara seslenebilme yetenegidir.

itibar: Uriiniin gecmis performanslara dayanarak marka iizerinden giivence

verebilmesidir.

Boyutlandirmaya yonelik diger bir ayrim da iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi

ayrimdir.

3.5. HIZMET KALITESININ TANIMI

Onceki kalite tamimlarindan anlasilacagi gibi, kalite kavrami Oylesine ¢ok

boyutlu ve degisken bir kavramdir ki, belirli bir iirlin ya da hizmetin kalitesini goz

Oniine aldigimizda dahi kesin bir tanimlama yapmak miimkiin olamamaktadir. Hizmet

kalitesi de ayni sekilde c¢ok boyutlu ve degisken oOzellik gosterdiginden, hizmet

kalitesine iliskin pek ¢ok farkli tammlama yapilmaktadir. Ornegin Rosander’e gore:

Miisterilere 6nemli olduklarini hatirlatmaktir.

Miisteriye verilen 1yi hizmet karsiliginda iist yonetimden kazanilan takdirdir.
Daha hizli ve etkili ¢alismaktir.

Nezaket ve ilgidir.

Ikna edici, profesyonel yaklagimdur.

Yaptigi isi iyi bilen personelin yaptigi istir.

Is tatminidir.
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e Miisteriyi iyi dinlemek ve anlamaktir.

e (Cok sayida mutlu miisterinin varligidir.
e Kullanima uygunluktur.

e Miisterinin parasinin degerini almasidir.

Gortldiigii gibi hizmet kalitesine iliskin ¢esitli gorlisler bulunmakta ve bu
gorusler farklilik gostermektedir. Kalite kavraminda oldugu gibi hizmet kalitesi kavrami
tizerinde de fikir birligine varilmis, kesin bir tanim olmadigindan, hizmet kalitesine
iliskin bu goriislerin “dogru” ya da “yanlis” olduklarint sdylemek giigtiir. Bu nedenle,
hizmet kalitesinin ne olduguna iliskin daha tarafsiz bir fikir olusturmak adina, farkl

gorisleri goz oniinde bulundurmakta fayda vardir.

Literatiir incelendiginde, goriis bildirenlerin hizmet kalitesini daha ¢ok miisteri
memnuniyeti kavrami iizerinden agiklamaya calistiklart goriilmektedir. Ornegin
Oztiirk’e gore hizmet kalitesi “bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da
bu beklentileri asma yetenegidir”. iki kavramm farkli oldugunu savunan Hentshchel’e
karsi, Bitner, Bolton, Drew ve Oliver, miisteri memnuniyetinin isletmeyi hizmet
kalitesine gotiirdiigli goriisiindedir. Ancak bu tiir kesin bir iliskilendirmeye gitmeden

once kalite kavraminin ¢ok boyutlulugu iizerinde durmak gereklidir.

Kalitenin gozlemciye ve duruma gore degistigi prensibinden yola ¢ikildiginda,
miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesiyle es anlamli olmadig1 sdylenebilir. Ornegin bir
hava yolu sirketi kabin i¢i hizmetlerde son derece liiks bir hizmeti gérece ucuz bir
fiyattan saglarken, bu hizmetin finansmanini bakim/onarim hizmetlerini, personel
egitimini, yasal ve etik zorunluluklari ihmal ederek sagliyorsa hizmet, bu durumdan
habersiz olan miisteriler icin “kaliteli” goriinmesine karsin, bu havayolu sirketini
denetlemekten sorumlu makamlarca kesinlikle kabul edilemez bulunacak ve isletme
kalitesiz hizmetinden dolay1 biiyiik cezalar alacaktir. Miisteri isletmenin giivenligi
saglayacagl taahhiidii iizerine, o isletmenin ucagl ile u¢manin giivenli oldugu
varsayimiyla bu yolculuga c¢ikmistir. Bu da miisteriler tarafindan ugus giivenligi
konusunda beklenen kaliteyi olusturur. Bu senaryoda isletme, miisteriyi gostermelik bir

kalite ile aldatmakta ancak gercekte diisiik kaliteli bir hizmet sunmaktadir. Isletme
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misteri tarafindan “algilanan kaliteyi” 1iyilestirirken, miisteri tarafindan “beklenen

kaliteyi” miisteriden habersiz olarak kotiilestirmistir.

Ote yandan bu tiir senaryolar1 dnleyecek bir bakis acis1, miisteri memnuniyetinin
ne olduguna dair daha farkli bakis agilariyla saglanabilir. Miisteri memnuniyeti sadece
miisterinin hizmet anindaki algilarina hitap etmenin 6tesinde, miisterinin bundan higbir
zaman haberi olmasa bile, biitiin kalite boyutlarinda miisterinin lehine karar almak
anlamina gelmelidir. Bu sebeptendir ki kalite standartlar1 olusturulurken ve isletmelere
kalite belgeleri verilirken sadece miisterilerin ne kadar memnun oldugu degil, glivenlik
gibi farkli boyutlarda gozlemler ve dl¢limler yapilarak kalite belgeleri verilmektedir.
Tim kalite boyutlarinda kalite standartlarina uyuluyorsa, isletmenin bu standartlara ek
olarak sagladig1 her bir fazladan faydanin miisteri memnuniyeti ile birlikte kaliteyi de

arttiracagi agiktir.

Buna karsin, Parasuraman ve arkadaslarina gére hizmet kalitesi, sunulan hizmet
seviyesinin miisteri beklentilerini ne 6l¢lide karsiladiginin bir dlgiisiidiir. Kaliteli hizmet

sunmak miisteri beklentilerini istikrarl bir sekilde karsilamak demektir.

Parasuraman ve arkadaslar1 bu calismalarinda, yaptiklar1 ampirik gézlemler
sonucu, 3 asamada hizmet kalitesine iligkin bir model olusturmuslardir ve bu model en
yaygin olarak kabul gdren hizmet kalitesi modeli haline gelmistir. Teas ise hizmet
kalitesini, Parasuraman’dan alintilayarak, benzer sekilde, algilanan kalite ile beklentiler
arasindaki fark olarak goérmiis ancak Parasuraman ve arkadaslarinin bosluk analizine

dayali modelini ¢esitli agilardan elestirmis ve diizeltmelerde bulunmustur.

3.6. ALGILANAN HIiZMET KALITESI VE BEKLENEN HIZMET
KALITESIYLE iLISKIiSI

Hizmet kalitesinin, memnuniyetin ve tatminin bir sonucu oldugunu 6ne siiren
diisiincelere gére, memnuniyet ve tatmin bir beklenti ile bir gézlemin karsilastiriimasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda miisteri acisindan hizmet kalitesine iliskin
iki boyut oldugu goriilmektedir. Bunlar “beklenen hizmet kalitesi” ve “algilanan hizmet

kalitesidir. Miisteri beklentileri en genel anlamiyla miisterinin hizmete iligkin arzu veya
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isteklerini ifade eder. Bu beklentileri; isletmenin imaji, daha 6nce yasanmis deneyimler,
kulaktan duyma bilgiler, basili yayin ile 6grenilenler, reklamlar gibi bircok degisken ile
farklilasabilen faktorler etkileyebilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ise miisterinin
hizmeti almadan O©nceki beklentileri ile yararlandigi gercek hizmet deneyimini
kiyaslamanin bir sonucu olup, miisterilerin beklentileri ile algilanan performans

arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi, hizmet siiresinde ve sonrasinda, kalitenin miisteriler
tarafindan yapilan, soyut, kisisel ve genel bir degerlendirmesidir. Ornegin, Xanadu
Resort Hotel otel isletmesi yoneticileri, gozlemleri sonucunda temmuz-agustos
aylarinda misteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinin dustiigiinii belirlemislerdir.
Bunun nedeni incelendiginde, isletme ile ilgili olarak kaliteyi etkileyebilecek personelin
ilgisi ve mutlulugu, sunulan yiyecek-icecek ve diger hizmetlerin ¢esidi ve sayisi,
giivenlik, isletmenin imaj1 ve benzeri degiskenlerin hicbiri degismemis ancak talebe
bagli olarak hizmetin fiyatinin arttig1 belirlenmistir. Sonugta gortilmistiir ki, temmuz
agustos doneminde artan talebe bagli olarak fiyatlarin 6nemli 6lgiide degisebilmesi, bu
aylarda otele giris yapan miisterinin kalite beklentisini de arttirdigindan, sunulan hizmet
kalitesinde degisiklik olmamasina karsin, algilanan kalite olumsuz ydnde degisim
gostermektedir. Fiyat kalitenin tanimlanmig bir boyutu degildir. Dolayistyla buradan
¢ikan en belirgin sonug, sunulan hizmetin kalitesinin miisteri algilarina bagli olmamasi,
ancak miisterinin kalite beklentisinin sunulan hizmetin kalitesi degismediginde bile
degisiklik gosterebildigidir. Bu agidan hizmet kalitesinin Olgiimiinde miisteri
beklentilerinin ve algilarinin temel alinmasi pazarlama teknigi agisindan anlamli olsa da

bilimsel 6l¢iim agisindan anlamli degildir.
3.7. HIZMET KALITESININ BOYUTLARI

Hizmet kalitesi de tipki hizmet ve kalite kavramlar1 gibi ¢ok boyutlu ve soyut
ozellige sahip bir kavramdir. Hizmet kalitesi hakkinda yapilan yorumlar gibi, hizmet
kalitesinin hangi bilesenlerden olustugunu aciklamayr amacglayan ‘“hizmet kalitesi
boyutlar’” da arastirmaciya, amaca ve duruma gore degisiklik gostermektedir.
Literatiirde hizmet kalitesinin boyutlar1 hakkinda iki, ii¢, dort, bes, sekiz ve on boyutlu
modellere rastlanmistir. Schvaneveldt ve arkadaslari, Gronroos ve Jormo Lehtinen

ikiser, Sasser ve arkadaglari, Lehtinen -Lehtinen ve Farmer iicer boyutlu modeller
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olustururken, Schroeder-Roger dort boyutlu modeller olusturmuslardir. Winsted’in
modeli sekiz, Parasuraman ve arkadaslarinin modeli ilk basta on boyutludur (1985)

ancak 1988 yilinda bu modeli bes boyuta indirgemislerdir.

Schvaneveldt ve arkadaslarina gore kalite kavraminin i¢inde bir fiziksel bir de
psikolojik olmak tizere iki boyut bulunmaktadir. Fiziksel boyut, bir iirlin veya hizmetin
fiziksel durumunu veya islevini kapsarken, Psikolojik boyut ise, kullanicinin siibjektif

tepkisi veya memnuniyetini kapsar.

Gronroos ise modelini olustururken, hizmet kalitesini biiyiik 6l¢lide miisterilerin
hizmet algilarina dayandirmis ve hizmet kalitesini teknik kalite veya ‘cikt1 kalitesi’ ile
fonksiyonel kalite veya ‘siirece iliskin kalite’ olarak iki boyutta incelemistir. Teknik
kalite, hizmet sunum siirecinde miisterinin “ne” aldig1 sorusunun yanitiyken, bu hizmeti
“nasil” aldig1 ise fonksiyonel kalite ilgilidir. Gronroos bu iki temel kalite boyutuna ek
baz1 boyutlar da Onermistir. Gronroos’a gore isletmenin imaji da algilanan kalite
iizerinde biiyiik 6nem tasir. Imaji olumlu olan bir isletmenin ufak hatalar1 daha kolay
affedilirken, kotii imaja sahip isletmenin en ufak hatalar1 bile algilanan kaliteyi

tamamen olumsuz hale getirebilir.

Tavmergen’e gore ister hizmet sektorii olsun, isterse tiretilen bir mal s6z konusu
olsun, kalite denince akla dort boyut gelmektedir ve bunlarmn hepsi de pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda genellikle esit agirlikli olarak 6nem tagimaktadir. Bu dort
boyut, tasarim kalitesi, uygunluk kalitesi, Ozellikler ve alan hizmeti olarak
belirlenmistir. Bu kalite boyutlarinda gerek iiriin gerekse hizmet kalite 6zellikleri yer

almakta ve igerikte kalite kavrami genis olarak algilanmaktadir.

Winsted, hizmet kalitesine iligkin yapilan arastirmalari inceleyerek yine sekiz

faktorii bir araya getirmistir:
e Dogal davranis; hizmet sunanlarin igtenligidir.
e Onemseme; miisteriye kisisel boyutta ilgi ve dnem gostermektir.

¢ Algilanan kontrol; yaratilan tatmin ile ilgili davranigsal bir kavramdir.
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e Nezaket; personelin sundugu giiven ve nezaket anlatilmak istenmektedir.
e Resmiyet; toplumsal mesafe, saygt, hitap sekli gibi konulardir.

e Dostea davranis; diger degiskenler ile birlikte olusan ve miisteri tatminini

etkileyen samimiyet gostermek olarak ifade edilebilir.

e Kigsisellestirme; Ornegin miisteriye ismi ile hitap etmek, onu tanmimak ve

ihtiyaclarina yanit verebilmek olarak tanimlanur.

e Dakiklik; iglemlerin hiz1 ve verimli ¢calisma ile yerine getirilmesidir.
3.8. HIZMET KALITESI YONETIMi

Kalite ve hizmet kalitesi kavramlari, son derece soyut ve degisken kavramlar
olduklarindan, kalite yonetiminde bir boyuta odaklanarak miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati gibi amaglara ulasilmasi miimkiin degildir. Yiiksek kalite diisiik kaliteyi
affettirebilmektedir ancak diisiik kalitenin neden oldugu zararlar daha yikicidir.
Isletmeler acisindan giiclii bir kurumsal imaj olusturmak uzun siiren, yorucu ve masrafli
bir istir ve ¢ok kisa siireler i¢in bile olsa diislik kalite bu imaj1 kolayliklar yikabilir. Bu
nedenle hizmet kalitesi kavramin bakis agisi, toplam kalite yonlii olmalidir. Sadece bir
ya da daha ¢ok boyutu degil, kalitenin biitiin boyutlarin1 géz 6niinde bulunduran bir

yonetim sistemi belirlenmelidir.

Hizmet kalitesi yOnetimi, miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda isletmelerin hizmet sunmalarini temel alarak bu faktorlerdeki
degiskenligi vurgulayan ve miisteri algilarinin hizmet sunumunu 6l¢gmenin anahtari
oldugunu savunan anlayistir. Bu dogrultuda hizmet kalitesi yonetimi, miisteriye yonelik
hizmet stratejileri gelistirmeye, dogru hizmeti ilk seferinde sunmaya, etkin hizmet
telafisi stratejileri gelistirmeye ve miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda siirekli ilerlemeye odakli bir sistemdir. Hizmet kalitesi yonetimi
sisteminin dongiisiindeki asil temel, misterilerin istek ve ihtiyaclarini siirekli
sorgulamak ve miisterinin almak istedigi hizmet’in ne oldugunu arastirmaktir. Bu
cergevede bakildiginda sadece teknik yaklagimlara odaklanmakla, sosyal, kiiltiirel,

ekonomik, teknolojik degisimlere ayak uydurmak miimkiin degildir. Isletme disindaki
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ve i¢indeki ¢evreye duyarli olmak, saglikli iletisim ve bilgi ag1 kurmak ve en 6nemlisi

olarak da insana odaklanmak Hizmet kalitesi sisteminin temelidir.

3.9. HIZMET KALITESININ ONEMi

ABD’de yapilan bir arastirmaya gore, hizmet dist liretim sektdriinde her dort
is¢iden bir tanesi hicbir sey liretmemekte; diger bir deyisle tiim mesaisini diger is¢ilerin
yapmis olduklar1 hatalar1 diizeltmeye harcamaktadir. Bu goriislerin paralelinde
Gummerson; ‘“hizmet sektoriindeki %35°lik olast bir {iretim maliyetinin, kalite

eksikliginden kaynaklanabilecegini” ifade etmektedir.

Hizmetler sektorii ekonomik yap1 igerisinde ¢ok dnemli bir yer tutmakta ve bu
onem siirekli bir sekilde artmaktadir. Bu sektoriin ¢esitli lilkelerin ekonomileri i¢gindeki
agirlign incelendiginde, bu oranin gelismis iilkelerde %80-90’lar diizeyinde oldugu,
gelismekte olan iilkelerde ise daha diisiik olmakla birlikte siirekli artmakta oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de de hizmetler sektoriiniin ekonomi igindeki agirligi %70’ ler
diizeyindedir. Bu sektdr, toplam istihdam igerisinde aldigi pay, ulusal ve uluslararasi
ticaret icersindeki orani, ekonomide siirdiiriilebilir bir biiyiime saglanmasindaki rolii,
yarattig1 katma deger gibi diger bir¢cok agidan da incelendiginde tasidig1 6nem ¢ok daha

iyi anlagilmaktadir.

Bu bilgiler 1s181inda, gelismis iilkelerde ekonomiyi olusturan sektorlerin yaklasik
%80-90’1m1n; Tiirkiye’de ise %70’inin maliyetlerinin yaklasik %35’ini kaliteye yonelik

planlama, uygulama, siirdiirme ve iyilestirme ¢abalarimin olusturdugu diistiniilebilir.

2006 Yilinda, cari fiyatlar iizerinden, Tiirkiye nin 575.783.962.136 (milyon TL)
olarak dlgiilen Gayri Safi Milli Hasilasi’nin 382.286.368.191 (milyon TL)’lik boliimiinii

hizmetler sektorii olusturmustur.

Buna gore hizmetler sektorii 2006 yilinda GSMH’nin yaklasik %66.,4’iinii
olusturmustur. %35°lik boliimiin kalite gelistirme cabalarina harcandig1 varsayildiginda,
Tiirkiye’de 2006 yilinda hizmet kalitesi gelistirme maliyetlerinin 2009 fiyatlariyla 133

134 milyon TL civarinda gerceklestigi diisiiniilebilir. Bu da hizmet kalitesinin ekonomi
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acisindan dnemini ortaya koymaktadir.

3.10. HIZMET KALITESININ OLCULMESI

Hizmetlerin ve kalitenin 6zelliklerinden dolayi, hizmet kalitesinin belirli bir
standarda oturtulmasi olduk¢a zordur. Hizmeti sunan kadar hizmet verilen miisterilerin
de ozellikleri biiyilkk oranda degiskenlik gosterir. Miisterilerin ne istedigini ne
bekledigini ve neyi diisleyemedigini 6lgmek de bir o kadar zordur. Her isletme
yoneticisinin kaliteye iliskin yaklagimlart farkli oldugu gibi, uygulanmasi dngoriilen
yontemler de farklidir. Turizm isletmelerinde kalite saglamaya yonelik en Onemli
unsurun personelin mutlulugu oldugu belirlenmistir. Bunun anlami personeli gérev
stiresince ve gorev disinda miimkiin oldugunca sorunsuz, stressiz, saglikli, enerjik ve
pozitif yonlii diisiinen bir durumda tutmaktir. Bunun bir kismi ¢alisma yasam kalitesi
yiikseltilerek saglanirken, geri kalan kismi da is disindaki sosyal faaliyetlerle, isletmede

“aile” kiiltiiri olusturmakla ve ¢esitli siirprizlerle ¢alisanlar1 sasirtmakla saglanabilir.

Hizmet Kalitesini 6lgmede en yaygin olarak kullanilan 6lgek, Parasuraman ve
arkadaslarinin  kapsamli arastirmalart sonucu ulastiklart SERVQUAL dlgegidir.
SERVQUAL, yaygin bes hizmet kalite boyutunu icine alan, yirmi iki maddelik soru

bankasindan olusmaktadir.

SERVQUAL o6lgegi, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki bes
boslugu &lger. ilk dért bosluk hizmeti sunan isletme ile ilgilidir ve besinci boslugu
belirler. Besinci bosluk ise miisteri beklentileri ile algilar1 arasindaki farki ifade eder.

Bu bosluklar sunlardir:

e Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile yOnetimin miisteri beklentilerine iliskin

algilar1 arasindaki fark.

e Bosluk 2: Yonetimin miisteri beklentilerine iligkin algilar1 ile hizmet kalitesi

ozellikleri arasindaki fark.
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¢ Bosluk 3: Hizmet kalitesi 6zellikleri ile sunulan hizmet arasindaki fark.

e Bosluk 4: Sunulan hizmet ile miisterilerle hizmete iligkin iletisim arasindaki

fark.
e Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark.
3.11. HIZMET KALITESININ SONUCLARI

Hizmet kalitesinin yiliksek ya da diisiik olmasinin isletmeler iizerindeki etkileri
azimsanamayacak boyutlardadir. Pazarlama, miisteri sadakati, degisen teknolojiye ayak
uydurma, rekabet istiinliigli kazanma, nitelikli is giicline sahip olma hep kaliteye
yonelik cabalarla miimkiin olabilmektedir. Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi hem
isletme hem igletme c¢alisanlart hem de miisteriler acisindan olumlu sonuglar

dogururken, diisiik hizmet kalitesi olumsuz durumlar yaratmaktadir.
Literatiirde, hizmet kalitesinin iki temel sonucu bulunmaktadir. Bunlar asagidaki
gibidir;

e Davramssal Sonuglar: Miisteri sadakati, kulaktan kulaga iletisim, sikdyet veya
ovgl, kalite odiilleri, miisteri memnuniyeti, ¢alisanlarin mutlulugu, ¢alisan devir

hizinin degismesi, isletmenin tekrar tercih edilme orani

e Finansal Sonuclar: Maliyetlerin diismesi ya da ylikselmesi, karliligin artmasi
ya da azalmasi, pazar paymnda artma ya da azalma, rekabet giiciindeki

degisimler, olas1 cezalar, vb.
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4. REKABET VE REKABET GUCU
4.1. REKABET KAVRAMI

Rekabet kavrami en yalin ifadeyle rakipler arasindaki iliski olarak
tanimlanabilir. Rakip olmak ise iki veya daha fazla birey ya da grubun aym 6diilii elde
etmek istemesi sonucu ortaya ¢ikan durumdur. Nitekim Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde
rekabet kavrami “ayni amaci giiden kimseler arasindaki ¢ekisme, yarisma, yaris, belli
bir hayat kaynagi icin iki organizma veya iki popiilasyon arasinda siiren miicadele,
herhangi bir etkinlik alaninda ayr1 ayri1 kisi ya da gruplar arasinda siirdiiriilen iistiin olma
miicadelesi” ifadeleriyle tanimlanmistir. Rekabet yalnizca bir hayatta kalma miicadelesi
olmayip, daha biiylik pay kapma yarisi, daha fazla kar elde etme miicadelesi de olabilir.
Kisileri veya gruplar rekabete siiriikleyen motivasyonlar ¢esitlidir. Bu nedenle kavrami

daha 1yi anlamak i¢in rekabet ¢esitlerini incelemekte fayda vardir.
4.2. REKABET CESITLERI
4.2.1. Tam Rekabet

Serbest rekabet olarak da ifade edilen tam rekabet kavrami, higbir firmanin
sattigr trliniin fiyat1 lizerinde tek basina kontrol giicliniin olmadig1 piyasa yapisidir.
Modern ekonomik anlayista en temel hedeflerden biri olan tam rekabet ortamini
saglamak i¢in tam rekabet ortamina iliskin asagida belirtilen dort varsayimin

gerceklestirilmesi saglanmalidir:
e Piyasada ¢ok sayida alic1 ve satict vardir
e Her firma homojen bir iiriin {iretir ve satar
e Firmalar kolaylikla piyasaya girip ¢ikarlar
e Alici1 ve saticilar tam bilgiye sahiptirler

Uygulamada bu varsayimlar1 gergeklestirip, tamamen serbest rekabet piyasalari
olusturmak olduk¢a zor olsa da ¢esitli denetleyici devlet kurumlari kurularak ve rekabet

yasalar1 olusturularak bu hedefe ulagilmaya calisilir.
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4.2.2. Eksik Rekabet

“Tam rekabet piyasalarini ideal bir piyasa tiirli yapan varsayimlar sapmalarin
ortaya ¢ikmasi durumunda olusacak piyasa tiirlerine rekabetin aksadigi piyasalar veya
eksik rekabet piyasalar1 denir. Bu piyasalar tekelci ve oligopol piyasalardir”. Tekelci
piyasalar tiim piyasaya tek bir firmanin hakim olmasi ve fiyati bu firmanin kontrol
etmesi demektir. Oligopollerse birden ¢ok firmanin bir araya gelerek tekel piyasasi

yaratmak tizere birlikte hareket etmeleridir.
4.2.3. Yatay Rekabet

Genel olarak ayn1 ya da benzer {iirlinler satan ve dagitim kanalinin ayni
seviyesinde bulunan isletmeler arasindaki rekabet tiiriine yatay rekabet denir. Iki
havayolu firmasi veya iki otel isletmesi arasindaki rekabet, yatay rekabete oOrnektir.
Dagitim kanalinin aymi diizeyinde bulunan 6rnegin iki toptanci ya da iki perakendeci

arasindaki rekabet iligkisi de yatay rekabet adini alir.
4.2.4. Dikey Rekabet

Dikey rekabet kavrami, iiretim siirecinin birbirini takip eden asamalarinda
faaliyet gosteren tesebbiisler arasinda aligverise konu olan mal ve hizmetler alanindaki
rekabettir. Dikey rekabet, bir isletmenin ana faaliyet konusu disinda olan bir bagka
tiretim asamasinda, ¢esitli rakiplerle rekabete girmesidir. Bir seyahat acentesinin ugak

kiralayarak kendi havayolu firmasini kurmasi dikey rekabete 6rnek verilebilir.
4.2.5. Capraz Rekabet

Birbirine benzer ya da aym tarz {iriinler satan bunun yani s ira ayni dagitim
kanalinda bulunan fakat hacim olarak birbirinden farkli biiytikliikk ve yapidaki igletmeler
arasindaki rekabet tiiriidiir. Siklikla yerel ya da ulusal isletmelerle, kiiresel capta faaliyet
gbsteren isletmeler arasinda gozlemlenebilir. Ornegin ulusal bir banka ile kiiresel capta
faaliyet gosteren bir banka arasinda gozlenen rekabet capraz rekabete 6rnektir. Benzer
sekilde yerel ya da ulusal otel isletmeleri ile uluslararasi otel isletmeleri arasindaki

rekabet de capraz rekabete 6rnek gosterilebilir.
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4.3. REKABETIN DEGIiSEN BOYUTLARI
4.3.1. Stratejik Etkinlik

Etkinlik kavrami siklikla verimlilik kavramu ile karsilastirilarak anlatilan bir
kavramdir. Verimlilik, girdilerle ¢iktilar1 karsilagtirmaya dayanan matematiksel bir
Olciim yontemiyken, etkinlik kavrami mevcut kaynaklarin en etkin sekilde
kullanilmasima ve maliyetlerin gelecekte getirmesi beklenen faydalara odaklanan
stratejik bir bakis agisidir. Verimlilik amacina yonelik is yapan isletmeler maliyetleri
ortadan kaldirmaya ¢alisirlarken, etkinlik amacina yonelik is yapan isletmeler mevcut
maliyetlerden en etkili sekilde faydalanmaya ya da bu maliyetleri gelecekte fayda
saglayacak sekilde yonlendirmeye odaklanirlar. Ozetle, verimlilik anlayist maliyetleri
anlik bir bakis acisiyla azaltilmasi gereken unsurlar olarak goriirken, stratejik etkinlik
kavrami maliyetleri gelecekte getirmeleri beklenen faydalara gore degerlendirir.
Turizm sektoriinde stratejik etkinlik kavramina ornek olarak, hizmet kalitesini yliksek

tutma cabalar1 ve personele verilen egitimler gosterilebilir.
4.3.2. Ortaklasa Rekabet

“Yatay bir is birligi olarak ortaklasa rekabet, icinde hem rekabeti hem de is
birligini barindiran isletmeler arasi is birligini ifade etmektedir. Temel ozelligi,
isletmelerin rakip olmas1 ancak is birligine gitmeleridir”. Ortaklaga rekabet, tam rekabet
piyasasinin Ozelliklerine aykirt gibi goriinse de gercekte ekonominin en Onemli
hedeflerinden biri olan “etkinligin” saglanmasi a¢isindan sagladigi faydalar nedeniyle
olumlu karsilanan bir davranis bigimidir. Ornegin ileri teknoloji yatirimlar1 dogalar
geregi biiyiik yatirnmlar gerektirmekte ve en biiylik teknoloji firmalarin1 bile zorlayan
maliyetler olusturabilmektedir. Bu nedenle yari-iletken malzeme arastirmalari gibi bazi
0zel durumlarda kanun koyucular rakip firmalarin birlikte caligmalarina izin
verebilmektedir. Benzer sekilde turizm isletmeleri de bulunduklar1 bolgenin turizm

bolgesi olarak 6n plana ¢ikmasi icin ortaklasa rekabet yolunu segebilirler.
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4.3.3. Mal ve Hizmet Kalitesi

20. ve 21. Yiizyillarda diinyanin ekonomik g¢ehresine en biiyiik etkide bulunan
faktorler kiiresellesme ve teknolojik atilimlar olarak gozlenmektedir. Gelisen ve
kiiresellesen liretim ve hizmet standartlari, teknolojik olanaklar, bilginin yayilma hizinin
ve oraninin artmasi, bilgi darbogazlarin giderilmesi gibi atilimlarin sonucunda kiiresel
capta iiretim olanaklar1 biiyiik 6l¢lide dengelenmistir. Artik isletmeler bir iirlinii veya
hizmeti iiretip iiretemeyeceklerini degil, ne sekilde ve neden treteceklerini diisiiniir
olmuslardir. Iste iiriin ve hizmetlerin kiiresel captaki bu giderek artan benzerlikleri
nedeniyle, tliketiciler de {iriin ya da hizmete erisimden ¢ok, giderek artan 6l¢iide bu iiriin
ya da hizmetlerin kalitesine odaklanmaya baslamislardir. Bu nedenle kalite énemli bir
rekabet araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bazi goriislere gore, turizm isletmeleri igin
kalitenin fiyattan daha belirleyici olmasi, kalitenin ne kadar belirleyici bir rekabet

unsuru oldugunun gostergesi olarak kabul edilebilir.
4.3.4. Maliyet Azaltma

Bir rekabet yontemi olarak maliyet azaltma yaklagiminin temel varsayimi, diisiik
maliyetlerin  diisilk fiyata ve dolayisiyla fiyat rekabetinde avantaja zemin
hazirlayacagidir. Bu dogrultuda isletmeler kiigiilme, atil kapasitelerini elden ¢ikartma,
pahali is giiclini isten cikartma gibi yOntemlere bagsvurabilirler ancak bu yOntemin
sakincali tarafi, maliyet azaltma adina atilan adimlarin, isletmelerin gelecekte
karsilarma ¢ikabilecek potansiyel firsatlar1 kagirmalarina neden olabilmeleridir. Ornegin
bir otomotiv firmasinin satin aldigi sigorta sirketi, otomotiv firmasinin {iretim
boliimiinden daha fazla kar sagliyorsa igletmenin otomobil {iretim boliimiinii kapatmasi
dogru 6nlem olmayabilir. Bu nedenle maliyet azaltma yontemi riskli bir yontem olarak
kabul edilir. Turizm isletmelerinde maliyet azaltma cabalar1 gorece kisithidir. Hizmet
kalitesini diistirecek maliyet azaltislarindan kaginilmaya 6zen gosterilir. Turizm
isletmelerinde maliyet azaltma c¢aligmalarina en belirgin 6rnek mevsimlik c¢alisan
kullanimidir. Bu ¢alisanlar, sezonun yogun aylarinda ise alinir ve sezon sonunda isten

ayrilirlar. Bu sekilde fazla is giicii istthdam edilmesinden kac¢inilir.
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4.3.5. Yenilik Yaratma

Ozellikle kiiresellesmenin artmasiyla iilke ici rekabet giicii yeterli olmamaya ve
uluslararas1 hatta uluslar iistii rekabet edebilme zorunlulugu ortaya c¢ikmistir. Bu
nedenle rekabet tstlinliigii elde edebilmek isletmelerin kararlarinda odak noktasi haline

gelmistir. Artan rekabet kosullar1 isletmeleri ‘yenilik yap ya da 61’ noktasina getirmistir.

Yenilik temel olarak {iriinlerde, siire¢lerde veya hizmetlerde yapilan yenilikler
tizerinden diisiiniilmektedir. Nitekim bazi kaynaklarda yenilik¢ilik veya yenilik olarak
tanimlanan inovasyon kavrami da “AB ve OECD literatiiriine gore, “bir fikri
pazarlanabilir bir lirlin ya da hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir imalat ya da dagitim

yontemine ya da yeni bir toplumsal hizmet yontemine doniistiirmeyi ifade etmektedir”.
4.3.6. Siireklilik ve Istikrar

Bir piyasada faaliyet gosteren bir isletme, giiniin sartlarina ayak uyduramaz ve
rakiplerinin gerisinde kalmaya baslarsa, sonu piyasadan ¢ekilmeye kadar varabilecek bir
rekabet giicli kaybina ugrayacaktir. Bu nedenle, rekabetin en 6nemli 6zelliklerinden biri

de surekliliktir.

Son yillarda politik, teknolojik ve ekonomik alanda ortaya ¢ikan gelismeler ve
hizla yayilan yenilikler, tiiketicileri ¢ok sayida mal ve hizmetle kars1 karsiya
birakmaktadir. Ulusal ve ulusla arasi pazarlardan pay almak, aldig1 payr devam ettirmek
ve biiyiimek isteyen igletmeler, pazara siirekli olarak zamaninda, yeterli miktarda mal ve

hizmet sunmak zorundadirlar.

Ustelik piyasaya siiriilen mal ve hizmetler yenilik ve kalite gibi diger rekabet
unsurlart acisindan da rakiplerin gerisinde kalmamak zorundadir. Yani siireklilik ve
istikrar rekabetin her asamasinda gecerli olmak zorundadir. Turizm isletmeleri miisteri
sadakatine 6nem vermektedir. Bunu saglayabilmek icin hizmet kalitesinde siireklilik
zorunludur. Aksi takdirde isletme rekabette geride kalacak ve devamli miisterilerini

kaybedebilecektir.
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4.4. REKABET GUCU KAVRAMI

Uriin ve hizmetlerde rekabet, fiyat rekabeti, kurulus yeri iizerinden rekabet ve
tutundurma ile rekabet saglamak olarak sayilabilecek dort temel rekabet bigimi, kiiresel
pazarlarda ¢ok kisa bir siire i¢inde taklit edilebildiklerinden, rekabet iistlinliigliniin uzun
donemde korunmasini giiclestirmektedir. Rekabet giicii kavrami, farkli kaynaklarda
farkli sekillerde tanimlanmig olsa da temel anlamiyla rekabet edebilmek ve hayatta

kalabilmek i¢in gereken yeterliliklere sahip olma derecesi olarak tanimlanabilir.
4.5. REKABET GUCUNU ETKILEYEN FAKTORLER

Rekabet giiclinii etkileyen pek c¢ok faktér bulunmaktadir. Literatiir
incelendiginde rekabet giicliniin farkli kaynaklarda farkli olgeklere gore oOlgiilmeye
calisildigi gozlenmektedir. Daha geleneksel yaklasimlar rekabet giiciiniin kaynagi
olarak verimlilik, diisitk maliyet gibi unsurlar1 gosterirken, kimi kaynaklarsa vizyonel
liderlik, stratejik yoOnetim, toplam kalite uygulamalar1 gibi kavramlara dikkat
cekmektedirler. Ekonomilerin kiiresellesen yapist da géz oniinde bulunduruldugunda
Porter’in rekabet giicii kaynaklarina iliskin ayirimi 6ne ¢ikmaktadir. Porter rekabet

giiciinii 4 ana kaynaga dayandirmistir:

e Faktor sartlari: Farkli uluslararasi rakipler ekonomik faktorlerinin farkl
karisimlaria farkli oranlarda ulasma olanagina sahiptirler. Bunun nedeni yasal,

kiiltiirel ya da kosullara bagl etkenler olabilir.

e Talep sartlari: Farkli iilkelerde faaliyet goOsteren isletmeler farkli miisteri
tirleriyle, farkli miisteri beklentileriyle ve farkli karmagikliktaki miisteri

ihtiyaclariyla karsilasacaklardir.

o Illiskili ve destekleyici: Farkl iilkelerde faaliyet gosteren isletmeler, o iilkede
bulunan destekleyici ve iliskili sektorlere farkli oranda sahip olacaklardir.
Italyan deri sektoriiniin destegine sahip olan Italyan ayakkabi sektdrii buna

ornek verilebilir.

46



e lsletme stratejisi, yapis1 ve rekabet kosullari: isletmeler kurulu bulunduklari
ortamdan dogrudan etkilenirler. Buna bagli olarak gelisen yonetim bigimi,
organizasyon yapisi, rekabet kosullar1i gibi faktorler farkli ortamlardaki

isletmeler i¢in farkli olacaktir.
4.6. REKABET AVANTAJI KAVRAMI

Literatiir incelendiginde, rekabet avantaji kavraminin tespiti ve 6l¢limii zor, ¢ok
boyutlu bir kavram oldugunun belirtildigi gozlenmektedir. “Porter’a gore rekabet
avantaji  Ol¢iilmek istendiginde, Ozellikle rekabet giiciiniin isletme tarafindan
stirdiiriilebilirlik derecesi, isletmenin rakipleri tarafindan taklit edilebilirligi ve rekabet
giiciiniin bagka firmalara transfer edilip edilemeyecegi konularina bakilmasi gerekir”.
Rekabet avantaji yaratmak i¢in yapilmasi gerekenler konusunda ¢esitli goriisler bulunsa

da temel olarak rekabet avantaj1 yaratan ti¢ unsur oldugu kabul edilmektedir.

e Stratejik Konum veya Uygunluk ile Rekabet Avantaji Yaratma Stratejik konum
veya uygunluk ile rekabet avantaji yaratma goriisiine gore, bir isletme dis
cevresi ile i¢ g¢evresi arasinda stratejik bir dengeye ulasmasi ve bu dengeyi

stirekli olarak korumasi sayesinde diger firmalara kars1 iistiinliik saglayabilir.

e Isletmelerin Oz Degerleri/Becerileri ile Rekabet Avantaji Yaratmalar1 Isletmenin
sahip oldugu maddi ve manevi degerler isletmeye rekabet giicii kazandirir.

Entelektiiel sermaye bu degerlere 6rnek verilebilir.
e Ulusal veya Bolgesel Rekabet Avantajlart

Isletmenin faaliyet gosterdigi iilke veya bolge de isletmeye rekabet avantaji

saglayabilir. Tiirkiye cografyasinin turizme olan katkisi1 buna 6rnek verilebilir.
4.7. REKABET STRATEJILERI

Rekabet kavrami, tipki strateji kavrami gibi, kosullar1 ve gereklilikleri yapilan
ise, rakiplere, dis ¢evreye, i¢ cevreye ve pek cok diger 6zellige bagli olarak, degisebilen
bir kavramdir. Bunun sonucu olarak rakip isletme sayis1 kadar farkli stratejiler

olusturulabilir. Rekabete yonelik strateji tasarimi ve uygulamasi isletmelerin ayakta
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kalmalar1 agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Olusturulabilecek sayisiz rekabet stratejisine karsin, rekabet stratejilerini
siniflandirma ¢abalarinin  sonucunda bazi stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir.
Smiflandirmalardaki degisimler goz Oniinde bulunduruldugunda rekabet stratejileri

geleneksel ve yeni rekabet stratejileri olarak ikiye ayrilabilir.
4.7.1. Geleneksel Rekabet Stratejileri

Porter’in 1980’lerin basinda tanimladig: ii¢ temel strateji, aradan gecen 30 yila
yakin zamandan sonra artik “geleneksel rekabet stratejileri” olarak adlandirilmaktadir.
Bu stratejilerin eskimesindeki en dnemli neden kiiresellesme ve ulasim, iletisim gibi
olanaklardaki  gelismelerdir. ~ Geleneksel rekabet  stratejileri, kolay  taklit
edilebildiklerinden uzun donemde rekabet avantaji saglayamamaktadir. “Porter rekabet
stratejilerinin ti¢ temel grupta smiflandirilabilecegini belirtmistir. Bunlar, diisiik maliyet

liderligi, nis pazarlar ve farklilagtirma stratejileridir.

e Diisiik Maliyet Liderligi Stratejisi: Bu stratejinin temeli, sektor genelinde en

diisiik maliyetlere sahip isletme olmaya caligmaktir.

e Nis Pazarlar Stratejisi: Bu yaklasim kiigiik bir pazar ve miisteri kesimine
odaklanarak, Ozellestirilmis iiriinler sunmak ve bdylece miisteri beklentilerini
diger isletmelere oranla daha basarili bir sekilde karsilayabilmek iizerine

kuruludur.

e Farkhlastirma Stratejisii Bu stratejide amag, sektordeki iriinleri
farklilastirarak miisteriyi s6z konusu farklilik sebebiyle daha fazla 6demeye

istekli hale getirebilmektir.
4.7.2. Yeni Rekabet Stratejileri

Kiiresel ekonomilerde ve pazarlarda yasanan gelismeler geleneksel rekabet
stratejilerini yetersiz duruma getirmistir. Geleneksel rekabet stratejileri, isletmelerin bir
iist strateji basamagina gecmek icin gerceklestirmesi gereken asgari gereklilikler haline
gelmisgtir. Artik maliyetleri diisiirmek ya da {iriin ve hizmetlerde farklilastirmaya gitmek

rekabet avantaji degil, sadece igletmenin devamliligini saglamaktadir. Yeni déonemde
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isletmeler daha farkli rekabet stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir. Teknolojinin

hizla gelismesi, moda akimlarinin miisteri tercihlerinde 6nem kazanmasi ve miisterilerin

pazarlik giicliniin giderek ylikselmesi sonucunda, ¢agin gerekliliklerine uyum saglayan

isletmeler asagidaki rekabet stratejilerine bagvurmaya baslamislardir:

Teknolojik Gelismelere Dayah Stratejiler: Teknolojik bakimdan rakiplerinden
daha gii¢lii olan isletmeler daha diisiik maliyette ve daha kaliteli iiriinler lireterek

pazar paylarini arttirabilmektedirler.

Imaja Dayal Stratejiler: Kurumsal imaj, kamuoyunun zihninde orgiitle ilgili
olarak olusan deneyimlerin, inan¢larin, duygularin, bilgilerin ve izlenimlerin bir
biitiiniidiir. Kurumsal imaj, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranig unsurlarimin toplamindan olusmakta ve isletmenin gerek i¢ gerekse dis
hedef kitlesi tizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ve slirdiirmek gibi 6nemli

bir fonksiyonu yerine getirmektedir.

Miisteri Odakh Stratejiler: Mevcut piyasa kosullarinda, s6z konusu olan
miisteri beklentileri oldugunda rekabet yalnizca aymi sektdrdeki rakiplerden
degil, goriiniiste ilgisiz olan ¢ok farkl isletmelerden de gelebilmektedir. Bir arag
kiralama isletmesinin verdigi sira dist1 miikemmeliyetteki bir hizmet, ayni
kalitede hizmet sunamayan bir otel isletmesinin kalitesini ¢ok daha diisiik
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin kiyaslama egiliminden kaynaklanan bu 6rnek,
mevcut kosullarda isletmelerin rekabet etmeleri gereken alanin genisligini de
gostermektedir. Hizmetleri ¢esitlendirerek miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak
icin gosterilen cabalar, miisteri beklentilerinin herkes i¢in dikey bir spiral
halinde yiikselmesine neden olmaktadir. Bu durum, her bir is koluna degisen

miisteri beklentileri ve arzularina uyum saglama yoniinde baski uygulamaktadir.
4.8. REKABET USTU KAVRAMI

Ekonomilerdeki hizli degisimler ve kiiresel akimlarin kiiresellesme arttikca

hizlanmas1 sonucunda, hicbir rekabet stratejisinin uzun donemde rekabet avantaji

saglayamadig1 gozlenmektedir. Nitekim yeni rekabet stratejileri de eskimeye yiiz

tutmustur. Teknoloji isletmeleri arasindaki rekabet nedeniyle diisen fiyatlar ve kiiresel
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irtin ve bilgi dolasiminin kolaylasmasiyla, herkes icin teknolojiye erisim olanaklari
artmistir. Kurumsal imaji korumak gittikge zorlagmaktadir. Kolayca taklit edilen iiriin
ve hizmetler, artan tutundurma ¢abalari, elektronik pazarlamanin dogumu ve gelismesi,
farkli imaja sahip igletmeler arasindaki birlesmeler, hizla de§isen moda akimlar1 gibi
etkenler kurumlar arasindaki imaj farkini siliklestirmektedir. Miisteri odaklilik
isletmeler i¢in artik bir rekabet avantaji degil, ayakta kalabilmek i¢in bir zorunluluk

haline gelmistir.

Edward De Bono, ilk baskis1 1992 yilinda yapilan “Rekabet iistii” adl1 eserinde,
ozellikle Porter’a karsi g¢ikarak, geleneksel rekabet anlayisinin yalnizca isletmelerin
ayakta kalmalarmi sagladigini ancak basarili olmak icin yetersiz oldugunu
belirtmektedir. Yazara gore rekabet kavramina gerektiginden fazla deger atfedilmekte
ve rekabet cabalar isletme icin tehlikeli hale getirilmektedir. Yazar rekabet cabalar
icinde bogulan yonetici ve ¢aligsanlarin, biitiinlesik degerler ve 6zellestirilmis kavramlar

tiretme cabalarina yeterli ilgiyi gdstermediklerini savunmaktadir.

Rekabet iistii kavrami, isletmelerin rakiplerle ayni yarista kosmaya c¢alismak
yerine, kendi yariglarii kendilerinin se¢gmelerini gerektigini vurgular. Kavramin en
onemli vurgusu, bu boliime kadar anlatilan rekabet yontemlerinin tamaminin siireg¢ ve
yontemlerde yapilan degisiklikler oldugudur. Bu stratejiler artik rekabet avantaji yaratan
degisimler olmaktan c¢ikmis, ayakta kalmak i¢in birer zorunluluk haline gelmistir.
Yazar, bu degisikliklerin isletmenin hayatta kalmasi i¢in kesin olarak gerekli oldugunu
ancak rekabetten kurtularak basariya ulasmak ic¢in asil yapilmasi gerekenin kavramlarda
ve degerlerde degisiklik yapmak, biitiinlesik degerler olusturmak oldugunu
belirtmektedir.

4.9. HIZMET ISLETMELERI ACISINDAN REKABET

Faaliyet alanlar1 ve yapilar itibariyle hizmet sunan isletmeler, {iriin sunan
isletmelerden biiylik farkliliklar gostermektedir. Hizmet isletmeleri, sunulan hizmetin
tiiriine bagh olarak farkli rekabet yontemleri izleyebilirler. Hizmet isletmelerinde en
onemli iretim faktori insan oldugundan, 6zellikle i¢ miisterilerin ve calisanlarin
rekabetteki onemi agiktir. Deneyimli, profesyonel, iyi egitilmis, sorun ¢6zme becerisine

sahip, yaratic1 bireylerin sagladigi entelektiiel sermaye, hizmet isletmelerinin rekabet
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giicleri agisindan biiyiik dneme sahiptir. Ozellikle miisterilerle olan etkilesim siiresinin

uzunlugu ve niteligi goze alindiginda turizm isletmeleri, diger hizmet isletmelerinden

ayrilmaktadir. Hizmet isletmelerini etkileyen en 6nemli rekabet unsurlari sunlardir:

Kiiresellesme: Artik diinya pazarlarn gittikge kiiciilmiis ve tek pazar haline
gelmeye baglamistir. Zaman ve uzaklik kavramlar gerek iletisim gerek ulasim
ve gerekse finansal kaynaklarin el degistirmesi alanlarindaki hizli ve biiylik

gelismelerle sorun olmaktan ¢ikmaistir.

Teknolojik Degisim ve Bilgi Cagi: Degisen teknolojiye isletmelerin uyum
saglamasi, isletmelerin hayatiyetinin siirekliligi i¢in olduk¢a dnemlidir. Zira ileri
teknoloji yiliksek iiretim hacimlerinde daha diisitk maliyetlerle calisilmasi
anlamina gelmektedir. Daha az maliyetle calisilmasi ise rekabet giiciiniin artmast
demektir. Otel isletmeleri acisindan teknolojiden faydalanma olanaklar
incelendiginde o6zellikle 90’11 yillardan sonra teknolojiden Onemli Olgilide
faydalandiklari, hatta teknolojiyi takip etmeyi rekabetin zorunlu bir sonucu

olduguna inandiklar1 gériilmektedir.

Potansiyel Pazarlardaki Degisim: Isletmelerin pazarlama anlayislari tarihsel
donemler itibariyle degerlendirildiginde iiretim anlayisindan sosyal pazarlama
anlayisina kadar genis bir siirecin yasandigi goriilmektedir. Artik iistiin olan
eskiden oldugu gibi saticilar degil, miisterilerdir. Ne istedigini ne zaman
istedigini, nasil istedigini ve ne kadar oOdeyecegini isletmeye miisteri
sOylemektedir. Miisteri tatminini saglayan otellerin diger otellere gore rekabet

Uistiinliigii saglayacaklar1 agikardir.

Isletmeler Arasindaki Rekabet Anlayisinin Farkhlasmasi: Gegmiste pazara
uygun bir {lirlin veya hizmeti uygun bir fiyatla sunan isletmenin basarili olmasi
kaginilmazdi. Ancak giincel piyasa kosullarinda rekabet kosullar1 ve rekabet
cesitleri degisme gostermistir. Ayn1 mal ya da hizmeti sunan rakip isletmelerin
cogalmasi, pazar yapilarinin degismesine neden olmus, benzer mal ve hizmetler
ayr1 pazarlarda tamamen farkli rekabet sartlarinda satilir hale gelmistir.

Performansi daha iyi olan igletmeler, digerlerini pazardan silmektedirler.
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e Yatay / Dikey Birlesmeler: Ozellikle miisteri beklentilerinin degismesi ve
kiiresellesme sonucunda tiim sektorlerdeki isletmeler arasinda rekabet avantaji

saglamak agisindan bir yakinlagsma olmustur.

e Yasal Diizenlemeler: Tiim isletmelerde oldugu gibi otel isletmeleri de yasalarin

getirdigi haklar ve sorumluluklar ¢ercevesi i¢inde ugras verirler.
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5. TURIZM SEKTORUNUN REKABET GUCU BELIRLEYICIiLERI

Turizm sektoriinde cesitli rekabet giicli belirleyicilerinin oldugu bir gercektir.
Bunlarin kimisi nitel, kimisi nicel 6zellikler tasir. Bu belirleyicileri asagidaki sekilde

detaylandirip agiklamak miimkiindiir:
5.1. DESTINASYON

Bahar ve Kozak’a gore (2005:77) turizm literatiiriinde rekabet denildiginde ilk
akla gelen kavram destinasyon rekabetidir. Destinasyonu c¢ok farkli sekillerde ifade
eden pek ¢cok tanim olmakla birlikte, kisaca turistin yasadigi yerden ayrilip herhangi bir

turistik amacla gidecegi yerler biitiinlidiir seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Her destinasyonun farkli turistik taleplere cevap vermesi muhtemel oldugu gibi,
ayni anda ¢esitli turistik talepleri de karsilama kapasitesine sahip olmasi miimki{indir.
Bahar ve Kozak (2005:78) destinasyonlarin sahip olabilecekleri farkli o6zellikleri
cekicilik, ulasilabilirlik, olanaklar, uygun paketler aktiviteler, yardimci hizmetler

seklinde ifade etmektedirler.

Bir turist aslinda ifade edilen tiim 0&zelliklerden birer parca da olsa
faydalanmaktadir. Bu nedenledir ki, bir turistik iiriinlin ortaya ¢ikarilmasinda ve pazara
stirilmesinde bu 6zelliklerin dikkate alinmasinda fayda vardir. Bu 6zellikler arasinda
gerekli koordinasyon saglanamadigi takdirde, ne yapilirsa yapilsin turizm sektdriinde
stirdiiriilebilir bir rekabete sahip olmak miimkiin olmayacaktir. Bir baska deyisle; elde

edilen rekabet iistiinliigii gelip gegici bir basaridan 6teye gidemeyecektir.
5.2. INOVASYON

Inovasyon, son yillarda mal ve hizmet iireten isletmelerin {iretim, pazarlama ve
yonetim asamalarinin hepsine birden etki eden bir kavram olma 6zelligi tasimaktadir.
Kelime anlami olarak yenilik, yenilik¢ilik olarak aciklansa da bir yeniligin
uygulayicisina ek gelir saglayan uygulamalarin tiimii seklindeki ifade cok daha
dogrudur. Inovasyon bir siireci ifade eder. Her yenilik bir inovasyon degildir. Ortaya
konulan yeniligin, yaraticisina mutlak ilave bir katkida bulunmasi gereklidir. Bu sadece

yeniligin ortaya ¢ikmasiyla kalamaz, yeniligin tiim siireclere yansimasiyla ekonomik
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sonuglarinin ortaya ¢ikmasiyla miimkiin olur.

Inovasyon siirecinin kiiresellesme hareketleri ile, kiiresellesmenin ise bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile ortaya ¢iktigin1 sdylemek miimkiindiir. Hatta
Hakolahti ve Kokkonen (2006:453) yeni bilgi ve iletisim teknolojilerine yaygin bir
sekildeki adaptasyonun, interaktif olan diger yaratici sirketlerle birlesmeyi saglayarak,

inovasyonu destekleyecegini iddia etmektedir.

Giliniimiiziin rekabet istiinliigiine sahip isletme ve firmalar1 incelendiginde,
inovasyona verdikleri 6nem anlasilmaktadir. Turizm isletmeleri de eger i¢ ve dis
piyasalarda rekabet istiinliigii elde edip bunu siirekli kilmak istiyorlarsa, bu konuya

0zen gostermek zorundadirlar.

Insanlarin farkli amaglarla seyahat etmeleri farkli turistik iiriinlere gereksinim
duymalarina sebep olur. Bu nedenle farkli gereksinimleri karsilayan turistik {iriinler de
farkl niteliklere sahip olmak zorundadir (Ulu vd., 1998:70). Fakat bu farkliliklar, farkli
amaglarla seyahat eden insanlarin gereksinimlerini karsilayan turistik tirlinlerin tam
anlamiyla farkli olmasi anlamina da gelmez. Farkli nedenlerle seyahat ediliyor olsa bile,
satin alinan ya da talepte bulunulan turistik {riinlerin bir kismi aymi olabilir. Bu
nedenledir ki, {tretilen turistik {riinlerin sadece tek bir turizm alanina hitap
etmeyeceginin bilinmesi ve buna gore turistik {irlin ¢esitlemesine gidilmesi gerekir.
Boyle bir bakis acist ile turistik iiriinlere yaklagmak, firmalarin rekabet giiclinii biiyiik
oranda artiracaktir. Fakat bu noktada da dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konu vardir:
Turistik bir {irliniin turistik talebi ¢ekebilmesi i¢in ikame iirtinlerinden farkli olmasi
gereklidir. Bu da sadece bugiinli diisiinerek turistik talebi kendisine yonlendirecek
gecici ve kisa siireli yontemlerle iiriin farklilagtirmasindan ziyade, daha biiyiik diisiiniip
stirdiiriilebilir bir turistik tiriin farklilagtirmasina gidilmesi ile miimkiin olabilir. Bir

baska ifadeyle siirekli bir turistik {iriin inovasyonuna ihtiyag vardir.

Fakat yeni turistik iriinlerin gelistirilmesi tek basina pek bir sey ifade
etmeyecektir. Gelistirilen her yeni iirlinlin diinyanin dort bir yaninda yer alan potansiyel
miisterilere tanitim1 ve pazarlanmasi da en az yeni turistik {iriiniin ortaya konmasi kadar
onem arz eder. Bu konuda da siradan pazarlama ve tanitim faaliyetleri yerine, modern

ve ilgi ¢ekici teknoloji igerikli pazarlama tekniklerin tercih edilmesi rekabet ortaminda
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basari i¢in gerekli bir unsurdur.

Crouch ve Ritchie (1999:14) turistik {riin cesitliligi yiiksek olan turistik
bolgelerin rekabet giiciiniin de yiiksek oldugunu belirtirken, Lerner ve Haber (2001:83-
84) siirdiiriilebilir bir turistik yapt i¢in turistik {irtin farkliliklarinin - 6nemini
vurgulamaktadir. Witt ve Moutinho’ya gore (Ulu vd., 1998:80-85) turistik iirlin
cesitlendirme siireci olduk¢a karmagik ve uzun siireli analizlerin yapilmasint gerekli
kilar. Bu baglamda da turistik iirlin ¢esitlendirme stratejisinin belirlenmesinde takip
edilmesi gereken 5 asama vardir. Bu asamalar Witt ve Moutinho’ ya gore (Ulu vd.,

1998:80-85) soyle siralanabilir:

e Birinci Asama: Fiziksel Kaynaklarin Envanteri ve Bolgelerin Turizm

Potansiyellerinin Belirlenmesi
e ikinci Asama: Turistik Bolgelerin Belirlenmesi
e Uciincii Asama: Maliyet ve Fayda analizleri
e Dordiincii Asama: Alternatiflerin Degerlendirilmesi
e Besinci Asama: Strateji Kararinin Alinmasi

Inovasyon f{iriin/hizmet bazinda yapilabilecegi gibi, pazarlama alaninda da
yapilabilir. Ayrica iiretim siirecinde de uygun inovasyonlar gergeklestirilebilir. Isletme
icindeki liretim ve yOnetim organizasyonunda da inovasyon yapilmasi muhtemeldir.
Turizm sektoriinde bu tiir inovasyonlarin gergeklestirilmesi ilk bakista olduk¢a zor gibi
gorlinebilir. Oysaki tiiketici talebini diizgiin algilayan nitelikli isglicliniin varligi,
piyasay1 1yi takip eden ve personeline yaratici fikirlerinde destek cikan ileri goriislii
yoneticiler sayesinde bu sektérde de inovasyonun rekabet dstiinliigii yaratan
ozelliklerinden faydalanmak miimkiin olacaktir. Fakat inovatif degeri ortaya koyacak
olan mekanizmanin ¢alismasinda unutulmamasi gereken tek konu ne tek basina finansal
sermayenin ne de beseri sermayenin yeterli olacagidir. Giiniimiizde isletmelere gereken

artik entellektiiel sermayedir.
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Fiyat rekabetinden ¢ok, iiriin ve hizmet kalitesindeki farklilasmaya dayanan
inovasyon destekli turizm rekabeti Ozellikle iilke igerisinde yenilige yonelmeyi
artirarak, iirtin ve iiretim siirecinde inovatif bir yapinin olusmasini tesvik edecektir. Bu
tetikleme ile birlikte rekabet giicii ulusal ¢er¢evede kalmaktan kurtularak, uluslararasi

alanda rekabet {istiinliigiiniin elde edilmesine en biiyiik destegi saglayacaktir.

Inovasyonun gerceklestirilmesinde AR-GE faaliyetlerinin ¢ok biiyiik katkisi
oldugu diisiiniildiigiinde akla gelen soru “Turizm sektoriinde de imalat sektoriinde
oldugu gibi AR-GE c¢alismalar1 yapilabilir mi?” seklinde olmaktadir. Agikgast turizm
sektorli de en az diger iiretim igletmeleri kadar AR-GE faaliyeti gerceklestirilmesine
yatkin bir sektordiir. Hatta diinyanin pek ¢ok yerinde bu tiir arastirmalar yapan
akademik arastirma kurumlarmin oldugu goriilmektedir (Bulu ve Eraslan, 2007:948).
Tourism Research Centre of Canberra University, Dogu Akdeniz Universitesi Turizm
Arastirma Merkezi, Centre for Regional and Tourism Research, Australian Regional
Tourism Research Centre, Tourism Research Center Chinese Academy of Social
Science..., gibi arastirma merkezleri turizm sektoriiniin gelismesine katki saglayan

merkezlerden bazilaridir.
5.3. INTERNET

Kiiresellesmenin etkisiyle wuluslararast pazarlama tekniklerinde yasanan
gelismeler ve bu pazarlarda var olabilmek i¢in bu gelismelere ayak uydurma geregi, tiim
sanayi ve hizmet liretim alanlarinda oldugu gibi turizm sektoriinii de bu ¢arkin igerisine
cekmektedir. Huizingh’e gore (2000) internet, konaklama tesisi sahiplerinin higbir
cografik ve zaman kisitlamasiyla karsilagmaksizin {irlinlerini satmalarina imkan tanir
(Law ve Hsu, 2005:493). Bir tatil yoresinin arastirilip incelenmesi, rezervasyon
yaptirabilme, tesislerin Ozelliklerinin karsilagtirilmasi, 6demelerin hizla ve giivenle
yapilabilmesi gibi hizmetler de internet ortaminda iireticiler tarafindan tiiketiciye
sunulan firsatlar1 gostermektedir (Ansen ve Firat, 2009:120). Bu baglamda turizm
isletmelerinin rekabet giiclerini artirabilmeleri bu yeni pazarlama tekniklerini
kendilerine uyarlayabilme ve bdylece maliyetlerini biiylik {i¢lide asagiya c¢ekme

kabiliyetlerine bagl olmaktadir. Iste bu noktada internet, turizm sektdriine en biiyiik
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destegi saglayan bir dogrudan pazarlama yontemi olarak tiim dikkatleri iizerine

¢ekmektedir.

Kozak’a gore (2008:271) internetin turizm sektoriinde liretimden pazarlama
asamasina kadar her alanda kullanilmaya baglanmasi, diger sektorlerde yaygin olarak
kullanilmaya baglanmasindan ¢ok d6nceye dayanir. Bunun gerekgesi ise yine bu sektoriin
pek cok sektorle baglantili olmasi ve pek ¢ok sektoriin {irtiniinli yogun bir sekilde tiretim
faktorii olarak kullaniyor olmasidir.1970°1i yillarda havayolu tasimaciliginda internet
kullaniminin devreye girmesiyle turizm sektoriinde de internetin bir gereklilik oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ama internet kullaniminin sadece havayolu tagimaciligr i¢in degil
turizmin her asamasinda kullanima baslamasi 1990’11 yillara denk gelir. Giiniimiizde
turizm sektorliniin interneti yaygin bir sekilde kullanimi, konaklama igletmelerinin web
siteleri ile tanmitim ve pazarlama amaciyla, seyahat acentalar1 ve araba kiralama
sirketlerinin bu isletmelere aracilik amaciyla, devletlerin iilkeye turist ¢cekmek adina
tanitim amaciyla olmaktadir (Kozak, 2008:271-283). Internet sayesinde bu kullanicilar
yiiksek maliyetlere katlanarak gelir etmekten kurtulmaktalar daha diisiik maliyetlere

katlanarak daha ¢ok miisteriye ulagsma ve satis yapma imkanina sahip olmamaktadirlar.

Egeli ve Ozturan’a gore de (1998:120) internet; bireylerin hem mevcut iiriin ve
hizmetlerden haberdar olmalarin1 saglayarak iirliniin  satilmasini, — sirketlerin
kiiresellesmesini, geri doniisiimle birlikte pazar arastirmasini desteklemekte, hem de
maliyetleri diisiirerek ve iirlin ¢esitlendirmesini destekleyerek yogun rekabet ortaminda
avantaj saglamaktadir. Fakat giiniimiizde internetin turizm sektdriinde bu kadar 6nemli
bir vizyona sahip olmasina ragmen, mevcut web siteleri ile tiiketicilerin ihtiyaglari
arasinda bir uyumsuzluk vardir (Law ve Hsu, 2005:493). Cilinkii mevcut konaklama ve
seyahat web sitelerinin sayisinin kabarikligina ragmen, tiiketicilerin yaris1 bu sitelerin
ierikleri ile ilgili zorluklarla karsilasmaktadirlar. Internetin iyi bir rekabet avantaji
saglayabilmesi, bu anlamda tiiketici beklentileriyle web sitelerinin igerikleri arasinda ki
uyumsuzlugun giderilmesine de bagl olacaktir. Bu konuda basarinin saglanmasi ise
bliylik oranda turistik isletmelerin yoneticilerinin kabiliyetine ve operasyonel

inovasyondaki basarilarina bagldir.
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5.4. CEVREYE DUYARLILIK

Giiniimiizde teknolojik gelismeyle birlikte artan sanayilesmenin en biiyiik
faturas1 cevreye c¢ikmis ve cevre kirliligi tiim diinyanin {izerinde durdugu, siklikla
tartisip ¢areler aradig1 bir yapiya kavugsmustur. Diinya iizerinde yer alan hemen hemen
her iilkede artan bu duyarlilik, ¢cevreyi iiretiminde bir hammadde olarak kullanan turizm
sektoriiniin de bu konuda bir seyler yapmasi geregini ortaya ¢ikarmigtir. Turizm sektorii
de tiim sektorler gibi {iretimini gerceklestirirken dogal ¢evreye geri doniisii olmayan

zararlar vermekte ve bu nedenle pek ¢ok insanin tepkisini ¢cekmektedir.

Diger taraftan turistik yorenin cekiciliginin siireklili§inin saglanmas1 gerek
turizm sektoriiniin gerekse turizme bagl sektorlerin yarattigi katma degerler ile biiytime
ve c¢evre koruma arasindaki dengeyi saglayan bir model olarak goriilmekte, gelecek
nesillere aktarilacak turizm kaynaklarinin kullanilmamasini degil, etkin kullanimi ile

hem bugiinkii hem de gelecekteki neslin tatmini hedeflenmektedir (Gosling, 1999:310).

Uluslararas1 boyutta faaliyette bulunan zincir turizm isletmeleri potansiyel
miisterilerinin ¢evreye duyarliliginin arttigin1 ve ileride daha da artacagini varsayarak,
bu durumu isletmelerinin lehine ¢evirme, bu sayede de rekabet iistiinliigii elde etmeye
calismaktadirlar. Tiirker de (1998:175) otel isletmelerinin ¢evreye karsi duyarliliklarini
bir pazarlama stratejisi olarak belirlemelerinin rekabette isletmelere 6nemli avantajlar
saglayacagint belirtmektedir. Ama bu durumun farkina varmamis olan turizm
isletmelerinin bu rekabet ortaminda uzun siire ayakta kalabilmeleri oldukg¢a zor

goriinmektedir.

Gosling (1999:315) cevreye duyarl turist kitlesinin gidilen tilkedeki cevreyi
korumaya yonelik aldiklar1 6nlemleri takip etmeleri ile, bu yorelerde ¢evresel sorunlarin
¢Ozlimiine katkida bulunduklar1 ve finansmanina goniillii katilimlarinin arttigini ifade
etmektedir. Bu sayede turistik yorenin rekabet giicline higbir maliyete katlanmaksizin

bir kez daha katkida bulunulmus olmaktadir.

Insanoglunun siirekli etkilesim icerisinde bulundugu ¢evrenin miimkiin
oldugunca bozulmadan korunmasi, turistik bolgenin ¢ekiciliginin sadece kisa donemde

degil uzun donemde de devam etmesini saglayarak; mikro anlamda turizm
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isletmelerinin, makro anlamda ekonomilerin turistik rekabet giicii avantaji elde

etmelerine imkan saglayacaktir.

5.5. FIYATLAMA

Turistik talebin turistik amacla gidilen iilkenin fiyatlarina karsi ¢ok duyarli
oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Turistik bir isletme veya ekonominin rakipleriyle
karsilastirildiginda turizm alaninda gelisimini siirdiiriip bu alanda rekabet istiinliigi
elde edebilmesi bu nedenle turizm sektoriindeki iiriin fiyatlarinin rekabetci bir yapida
olup olmadigiyla yakindan iligkilidir. Fiyatlar ise sadece sektdriin tirettigi tirlinlerle ilgili
olmay1p, sektore destek olan yan sektorlerin fiyatlariyla da baglantilidir. Hatta olusan
fiyatlarin turistik iirliniin maliyetinin yanmi sira, alt sektorlerdeki maliyet yapisiyla da

dolayl1 yoldan ilgili oldugu sdylenebilir.

Oral ve Kurgun’a gore (1998:2) fiyatlama, turizm pazarinda yasanan temel
sorunlarin basinda gelmektedir. Uluslararasi turizm pazarinda uygulanabilecek etkin bir
fiyatlama stratejisi hem isletmeler hem de iilkeler i¢in biiyiik bir 6nem tasir. Aslinda
etkin bir fiyatlama stratejisinin hem ulusal hem uluslararasi boyutta turizm sektoriiniin
temel sorunlarindan birisi oldugunu séylemek de ¢ok biiyiik bir hata olmayacaktir. Bu
nedenle turizm pazarinda rekabet avantaji saglamada iyi bir rekabet stratejisinin ortaya

konmasi ve fiyatlamanin bu ¢ergevede yapilmasi gerekir.
5.6. DOVIZ KURU

Turizm sektoriinde fiyatlamanin yapilmasinda en biiylik sorun olarak doviz
kurundaki degismelerden bahsetmek uygun olur. Bahar ve Kozak’da (2005:134) turist
gonderen ve kabul eden iilkeler arasindaki nispi fiyat farkliliklarinin turizm talebini
etkiledigini ifade etmektedirler. Takdir edileceg§i gibi turizm genel itibariyle hem iilke
ici hem iilke dis1 seyahatleri i¢ine alan bir kavram olsa da agirlikli olarak dis turizm
sektor i¢in daha biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Durum bdyle olunca da doviz kuru
degismeleri sektoriin  beklenmedik sonuglarla karsi karsiya kalmasmna sebep
olabilmekte, alternatif bir plan ve programin olmadigi, hazirliksiz yakalanildigi

durumlarda da sonug sektor i¢cin olumsuz olabilmektedir.
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Doviz kurundaki degismenin yonii artis yoniinde yani yabanci paranin deger
kazanmasi yoniinde gerceklesirse turizm faaliyetinden elde edilecek gelir beklendigi
gibi {ilke adina doviz bazinda ilave bir getiri saglayamayacak, ama yerel para cinsinden
firmaya olan getirisi yiikselecektir. Bu donemde doviz kuru yiikseldi diyerek artirilan
turistik iirlin fiyatlar1 turistik talebin baska destinasyonlara kaymasina sebep
olabileceginden, bu tiir doviz bazli fiyat artislarina basvurulmasindan kagmilmasi

gerekir.

Doviz kuru degisimi azalis yoniinde ortaya ¢iktigi taktirde, yabanci turistler i¢in
turistik faaliyet pahalilagsacak ve bu durum turistik talebin rezervasyon iptallerine kadar
varan tepkisiyle, bu talebin bagka destinasyonlara kaymasina sebep olabilecektir. Bu
sebepledir ki olagan sartlarda ortaya c¢ikan kur degismelerinden ziyade, birer kur
politikas1 olan devaliiasyon ve revaliiasyon uygulamalarina hiikiimetin 6zellikle dikkat
etmesi ve bu uygulamalarin yapilmast zorunlu ise de uygulama zamanina O6zen

gostermesi zorunludur.
5.7. DEVLET

Porter’a gore (Bahar ve Kozak, 2005:104-105) bir ekonomide degisen firsatlar
ve gelisen tesadiifi/beklenmedik olaylar, turizm piyasasini ve sonugta rekabet ortamin
aniden degistirebilen unsurlardir. Bu tiir gelismelerin 6nceden tahmin edilmeleri
miimkiin olmadig1 gibi, ¢evreyi ve i¢inde bulunulan piyasa yapisini da biiyiik dl¢lide
etkilerler. Bu beklenmedik gelismeler turizm sektorii igin; terorist bir saldiri, bir salgin
hastalik, sel, deprem gibi bir dogal afet, siyasi bir istikrarsizlik, tilkeler arasinda ortaya
cikan bir askeri veya siyasi gerginlik veya savas gibi bir takim alt bagliklarda ifade

edilebilir.

Bu gibi durumlarda devletin, turizm sektoriiniin rekabet giicliniin olumsuz yonde
etkilenmesini dnleyecek bir kriz masasini; problemle es anli olarak faaliyete sokmasi
onemlidir. Cilinkii devlet sektorel rekabet giicii belirleyicileri iizerinde oldukga etkin bir
giice sahiptir. Aslinda olmas1 gereken; problem ortaya ¢iktiginda bu probleme yonelik
tedbir almak seklinde degil, problemle karsilasmadan her tip olumsuz durum ig¢in
uygulanabilecek planlara 6nceden sahip olmaktir. Kisacas1 gerek devlet gerekse sektor

tarafindan kriz yonetimine 6nem verilmesi, rekabet giiciiniin kesintiye ugramasina engel
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olacak ve bu giicli siirdiiriilebilir kilacaktir.

Devlete diisen bir baska gorev de bu sektdrdeki biirokrasinin azaltilmasi geregi
olarak ifade edilebilir. Yeni olusumlara hizli bir sekilde ayak uydurabilmek i¢in hantal
devlet yapisinin yerine, gelismelere aninda karsilik verebilecek esnek bir yapilanmanin
ortaya konmasi Onemlidir. Bu da turizm mevzuatindaki kati uygulamalarin hukuk
sisteminden kaldirilmasi, sektorii destekleyecek bir yapiya sokulmasi ile miimkiin
kilinabilir. Bu uygulama sayesinde yeni ve modern turizm projelerinin zamaninda
uygulamaya gecirilmesi saglanarak, sektoriin diinya piyasalarina adaptasyon giicii

hizlandirilmis ve rekabetin disina itilmesi engellenmis olacaktir.
5.8. TANITIM

Tanitim  c¢aligmalar1  pazarlama  ve  reklam  ¢abalariyla  beraber
degerlendirilebilecek bir dzellik gosterir. Uretilen {iriiniin mal veya hizmet olmasia
bakilmaksizin, dogru tanitiminin yapilmasi piyasa basarist ve siirdiiriilebilirlik i¢in
oldukca 6nemlidir. Turizm sektoriinde de tanitimin amaci diger sektdrlerden ¢ok farkli
olmamakla birlikte, turizm piyasasinda dikkat ¢ekerek pazar paymi artirma ve boylece

rekabet tistiinliigii elde etme temeline dayanir.

Siradan pazarlama teknikleriyle tanitimin saglanmasmin ve bu yontemlerle
rekabet iistiinliiglinlin siirdiiriilebilir kilinmasinin giinlimiiz ekonomileri ig¢in artik
miimkiin olmadig1 anlagilmistir. Yeni ve modern bir tanitim kampanyasi ile pazarlama
islemine egilmek sarttir. Bu da yine turistik talebin beklentilerinin ve bu talebe ulasim

yollarinin 1yi belirlenmesi ile miimkiin kiliabilir.

Turizm sektoriinde internetin pazarlama amacl kullaniminin yaygin oldugu
bilinmektedir. E-ticaret olarak isimlendirebilecegimiz bu pazarlama yonteminin de
Ozellikle A sinifi seyahat acentalar1 tarafindan daha etkin kullanildig diisiiniiliir. Ansen
ve Firat’in (2009:125-133) bu simnifta yer alan Antalya yoresinde faaliyette bulunan 172
acentaya uyguladiklar1 anket ¢alismalarinin sonucuna gore; bu acentalarin %97,1’inin
elektronik pazarlama faaliyetlerine katildigi goriilmektedir. Ayrica elektronik
pazarlamaya katilan acentalarin sektordeki faaliyet yillari ile katilimlari arasinda da

pozitif bir iliski oldugu saptanmistir (Ansen ve Firat, 2009:133). Hatta elektronik
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pazarlama yoluyla elde edilen basarilarin bu sektérde yer alan diger acentalar1 da bu

yontemi kullanmaya tegvik ettigi anlagilmistir (Ansen ve Firat, 2009:133).

Bu baglamda turizm sektoriiniin pazarlama inovasyonuna ve oncelikle elektronik
pazarlamaya biiyiik oranda 6nem vermesi gerektigini sdyleyebiliriz. Ama unutulmamasi
gereken bir konu da turizm sektoriinde pazarlama islevcisi olarak sadece seyahat
acentalariin olmadigidir. Sektorde yer alan tiim kurum ve kuruluslarin bireysel tanitim
kampanyalar1 da mutlaka turistik {iriin satiglarini artirarak, miisterilerde bu {irtinlere
bagimlilik artirilabilir. Aslinda isin bast yine inovasyondur. Tanitim alanindaki
yogunlagmalarin bu sektor icin bilisim teknolojileri agirlikli bir yapr sergilemeye
basladigini diisiindiiglimiizde, bu teknolojileri iyi kullanan ve sektoriin ihtiyaglar

cercevesinde uyarlayabilen bir ekibe ihtiya¢ oldugu anlagilacaktir.
5.9. BESERI SERMAYE

Emek yogun iiretim teknolojisine sahip olan turizm sektdrii i¢in beseri sermaye,
diger sektdrlerde oldugundan biraz daha fazla énemlidir. Iyi egitim almis, isinin ehli,
icinde bulundugu sektorde meydana gelen degismeleri yakindan takip edip
uygulayabilen insan giiciine sahip bir igletme ve bu tiir isletmelere sahip bir sektér hem

ulusal hem de uluslararasi rekabet iistiinliigiinii siirdiirtilebilir kilacaktir.

Beseri sermaye yaratilmasinda egitim kurumlarma biraz daha fazla is
diismektedir. Modern turizm egitimini verecek personelin yetismesi ve yetistirilmesi
icin Omiir boyu egitim tekniklerinden yararlanilmasi gerekir. Egitim asamasinda da,
uygulama agirlikli bir egitim programiyla egitimin gerceklestirilmesi ve bu egitimin
yurt i¢i ve yurt dist stajlarla desteklenmesi sarttir. Bu gorsellik ve uygulama sayesinde
egitimin kalitesi artirilarak sektore olumlu bir geri doniisiim saglanabilecek ve rekabet

performansi artirilabilecektir.

Kizilioglu ve Macit’e gore ise (2002:477-482) sadece turizm personelinin degil
turizm yoneticilerinin de kendilerini siirekli yenilemeleri ve gelistirmeleri gerekir.
Ciinkii kendilerini siirekli gelistiren yoneticilerin yonettigi kurumlar giiniimiiziin yogun

rekabet ortaminda her zaman rakipleri ile daha rahat rekabet edebileceklerdir. Turizm
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sektoriinde belli bir diizeyde kalitenin ortaya konmasi, hizmet {iretimin stirekli
iyilestirilmesi ve hizmeti iiretecek is gorenlerin nitelikli olmalarina baghdir.
Gilinlimiiziin isletmecilik anlayisi; sadece kalite ¢emberinde bir fiil calisanlar1 degil,
organizasyonda yer alan herkesi kaliteden sorumlu tutmaktadir (Yiiriitiicii Oztopgu,
2003). Durum boyle olunca da beseri sermayenin turizm isletmeleri i¢in 6nemi bir kez

daha anlagilmaktadir.

Turizm isletmelerinin beseri sermayeye yaptiklar1 yatirimlardan ne oranda geri
dontisiim saglayacaklari ile ilgili ¢ok fazla sayisal 6rnek olmamakla birlikte; bu konuda

son yillarda sektorel bazli arayislara gidildigi de goriilmektedir (Y1ldiz, 2008:296).
5.10. KUMELENMELER

“Kiimelenme” kelimesi Tiirkgede, Ingilizcedeki “cluster” kelimesinin karsilig
olarak kullanilmaktadir. Giinlimiize gelene kadar kiimelenmelerin neden olustugu, ne
gibi faydalar sagladigi gibi konularda ¢ok tatmin edici ¢aligmalar bulunmamakla
birlikte, son yillarda kiiresellesmenin de etkisiyle iyice artan ulusal ve uluslararasi
rekabet, bu kavramin da bir rekabet giicii belirleyicisi olarak incelenmesi geregini
ortaya koymaktadir. Aslinda giinlimiize gelene kadar pek ¢ok ekonomistin yaptiklari
calismalarda birbirine benzer karakterde olan isletmelerin bazi 6zel bolgeler
olusturularak tiiretimde bulunmalarinin ki bu bir tiir kiimelenmedir onlar i¢in bazi
kazanimlar sagladigin1 vurgulamislardir. Bu konuda en dikkat ¢ekici degerlendirmeler;
gecmiste Marshall’in  (1890) Principles of Economics-Ekonominin Temelleri ve
giiniimiizde Porter’m (1990) The Competitive Advantage of Nations-Ulkelerin Rekabet

Avantaj1 isimli kitaplarinda ortaya konmustur.

1998 yilinda Roelant ve Hertog’un OECD igin hazirladiklart ¢alismada
kiimelenme; birbirine bagimli firmalarin, bilgi {ireten kurumlarin, baglant1 saglayan
kuruluglarin ve miisterilerin deger ekleyen tedarik =zinciri seklinde birbirlerine

baglandiklari ag olarak ifade edilmektedir (Eraslan, Bulu ve Bakan, 2008:2-3).

Bu tanimlamadan anlasilacagi iizere; kiimelenmelerin igerisinde birbiriyle
baglantili ¢alisan hem yatay hem de dikey olarak birbirine bagimli pek ¢ok kurum ve

kurulusun yani1 sira miisteriler de yer almaktadir. Ozel bir bolgede bdyle bir toplulugun
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gerceklestirecegi bir mal veya hizmet {iretiminin, bir tlir pozitif digsallik yaratarak yer

aldiklar1 piyasada bir rekabet iistiinliigii elde etmeleri olduk¢a olagan bir durumdur.

Eraslan, Bulu ve Bakan’a gore (2008:6) rekabetci giici yiiksek, sektor veya
sektorlerin secilip, eksik oyuncularinin tamamlanip, aralarindaki iletisimin saglanmasi
amaglanmakta, nihai hedef olarak sektoriin uluslararasi rekabetgilik gliciiniin
artirtlmasina ve stirekli hale getirilmesine yonelik ¢alismalar yapilmaktadir. Kiimelenme
yaklasimi ile kurulan iletisim, alici-satici iligkisi, ortak pazarlama, AR-GE, egitim ve
kullanim, derneklesme, vs. ile gii¢lii bir sinerji ortaya c¢ikaran oyuncular islem
maliyetlerini diisiirmekte ve yenilik¢iligi tetiklemektedirler (Eraslan, Bulu ve Bakan,
2008:6). Eraslan, Bulu ve Bakan 2008 yilinda 5 turistik kiimelenme {iizerinde 20
inovasyon ornegini incelemek suretiyle bu sonuca ulasmiglardir. Bu maliyet diisiisleri
ve farklilasma da rekabet giicii artis1 yaratarak firmanin sektérdeki pazar ve dolayisiyla
kar paymni artirmakta ve bu sayede firma adina bir rekabet avantajmma imkan

tanimaktadir.

Imalat sektdriiyle ilgili olarak kiimelenmelerin inovasyonu tetikleyip
tetiklemediginin arastirilmasi yoniinde yapilmis pek ¢ok c¢alisma ve degerlendirmeye
rastlanmakla birlikte gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de turizm sektoriinde yasanan
kiimelenmelerin sektore inovatif bir gii¢ kazandirip kazandirmadigr konusunda c¢ok
fazla calismayla karsilasilmamaktadir. Bunun en biiyiik gerekgesi, daha once de
belirtildigi iizere, turizmin kendine has iiretim ve tiiketim kaliplarina sahip bir sektor

olmasidir.

Bu baglamda turizm sektoriinde faaliyet gosteren ve birbirine bagimli is
kollarinda iiretim yapan sektorleri ayn1 bolgede toplayarak tiretimi gerceklestirmek de
yaratilacak olan gerek maliyet azaliglar1 gerekse inovatif iirlin artislart ile sektoriin

rekabet glicline olumlu katkida bulunacaktir.
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6. TURKIYE TURIZM SEKTORUNUN REKABET USTUNLUGUNUN
DEGERLENDIRILMESI

Avrupa turizm endiistrisinde yasanan gelismelerin yani sira, uygulanan turizm
politikalar1 ve tesvik sisteminin de etkisiyle bi¢cimlenen Tiirkiye turizm sektoriiniin
yapisal analizini yapabilmek icin sektoriin arz ve talep cephesini incelemek gerekir

(Soyak, 2009:73-79);

Talep cephesinden bakarsak: Yabanci turizm talebinin {iilke disindan
kaynaklandig1 yani digsal bir unsur olarak gelistigi diisiiniildiigiinde, bu talebin biiylik
Ol¢iide uluslararas1 tur operatorlerince yonlendirilmesi kacinilmaz olmaktadir. Bu
noktada Bati-tipi kitle turizminin tipik yansimalari iilkemiz agisindan da karsimiza
cikmaktadir. 2006-2014 doneminde Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaret¢i sayist siirekli
artmasina karsin; 2015 yilinda Tirkiye’ye gelen yabancilarin 9%32’si ilk 3 iilkeden,
%50’si ilk 6 iilkeden olusmustur. Gelen ziyaretgilerin belli bashh birkac {iilkede
yogunlagmasi, turizm sektoriiniin bu {ilkelerdeki sosyoekonomik gelismelere karsi
bagimli ve kirillgan hale gelmesine neden olmaktadir. Bu baglamda 2015 yilinda Rusya
ekonomisinde yasanan sikintilar nedeniyle Tiirkiye’ye gelen Rus turist sayis1 6nemli
Olciide diisiis yasamis; Kasim 2015°te Rus savas ugaginin diisiiriilmesinin ardindan
Rusya’nin uyguladigi baz1 yaptirimlar sonucunda 2016 yilinda iilkeye gelen Rus turist

sayisi ciddi diisiisler yasamaya devam etmistir (Kaya, 2016:4-5).

Ulkeye gelen turistlerin gelir diizeyi ve niteligini gdstermesi agisindan ise su
tespitler yapilabilir: 2000’11 yillarda tilkeye gelen turistlerin yaklasik %42’si aylik 1000
US$’nin altinda gelire sahip turistlerden olusmakta, aylik 2500 US$’nin {izerinde gelire
sahip turistlerin orani ise ancak %25’ bulmaktadir (Soyak, 2009:77). Bir baska
calismaya gore ise 2007 yil1 verilerine gore Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin %66’s1
orta, %17’s1 yliksek, %12’si diisiik, %3’i ise ¢ok diisiik gelir grubu turistlerden
olugsmaktadir (Sarigay, 2008:31). Bu yapinin bir yansimasi olarak iilkeye gelen turist
sayist siirekli artmasina karsin, turistlerin ortalama harcamalarinda giderek bir diigme
egilimi yaganmaktadir. Ortalama turist harcamasi 2003 yilinda 850 $ civarindayken, bu

rakam 2015 yilinda 750 $’a gerilemistir (TURSAB, 2016).
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Diger taraftan Tiirkiye’ye gelis amagclart agisindan yapilan c¢alismalara
bakildiginda 2000’li yillarin basindan giiniimiize kadar yabanci turistlerin agirlikli
olarak “tatil ve gezi” amaciyla geldigi anlasiimaktadir (Giilbahar, 2009:99). Ozellikle
Alman, Rus ve Ingiliz gibi Avrupali turistlerin ¢ok biiyiik oranlarda paket turlar1 tercih
ettigi goriilmektedir. 2015 yili verilerine gére Ingiliz ve Almanlarin %60’indan fazlasi,
Ruslarin ise %80’1 paket turu tercih etmistir. Oran lilkeye gelen tiim ziyaretgiler
acisindan ortalama %50’lere yaklagmaktadir (AKTOB, 2015). Bu durum, Tiirkiye’de
hala agirlikli olarak, biiyiik 6l¢lide 3S turizmine yonelik, her sey dahil paket tur tarzina
uygun ve uluslararasi tur operatorlerinin kontroliine agik bir turizm talebine isaret

etmektedir.

Arz cephesinden bakarsak: Tiirkiye’de 1960’lardan bu yana turizm sektoriine
devlet tesvikleri daha ¢ok konaklama tesislerine yonelik gergeklesmis, endiistrinin
havayolu ulastirmasi, tur operatorleri, satis ve pazarlama konularinda yeterince
0zendirici olunamamigstir. Bu politikalarin sonucunda asir1 yatak kapasitesi sorunu
ortaya ¢ikmis ve yatak doluluk oranlari tarihin hi¢bir doneminde istenen diizeylere
gelememistir. Verilen tesviklerin de etkisiyle turizm isletme ve yatinm belgeli yatak
kapasitesi 1991 yilinda 200 bin civarindayken 2000°1i yillarda 600 bini agmis ve 2014
yilinda 807 bine ulagsmistir. 2014 yili itibariyle turizm igletme ve yatirnm belgeli
tesislerin yaklasik %85’nini oteller olusturmaktadir. 4 ve 5 yildizli oteller toplam otel
sayisinin %78’ini  olusturmaktadir (TURSAB, 2016). Turizmde iirlin ¢esitliligine
gidilememesi, turizmin dort mevsime yayilamamasi ve 3S turizmi agirlikli yapi, asir
yatak kapasitesiyle birlestiginde, konaklama sektoriiniin fiyat avantajini elinden alan
diisiik yatak doluluk orani sorununu kroniklestirmektedir. Yerli-yabanci doluluk orani
1992 yilinda %50 diizeylerindeyken, 2015 yilinda bu oranin %51 olarak gerceklesmesi
ve tiim yillar i¢in %55 diizeyine dahi ulasilamamasi 6zellikle konaklama sektdriiniin
uluslararas1 tur operatorleri karsisinda fiyat rekabeti giiciinii elinden almaktadir

(TURSAB, 2016).

Tegviklerin de etkisiyle ilgili tesislerin 4 ilde yogunlastig1 goriilmektedir (Soyak,
2009:75). Bu baglamda Tiirkiye’ye gelen turistlerin en fazla ziyaret ettikleri sehirler de
Istanbul, Antalya, Mugla ve Izmir olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle 2015 yilinda

yasanan gelismeler nedeniyle 2016 yilinda Avrupali ve Rus turist sayisinda yasanacak
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azalmanin en ¢ok Antalya’y1 olumsuz etkileyecegi gayet agiktir. AKP hiikiimetlerinin
uyguladig1 sosyoekonomik politikalar ve dis siyaset sonucunda son yillarda iran ve Irak
basta olmak iizere Orta Dogu ve Arap llkelerinden ziyaretgi almaya baslayan
Istanbul’un ise olumsuzluklar1 gérece daha az hissedecegi tahmin edilmektedir (Kaya,

2016:18-19).

Sektordeki diger arz unsurlar1 olarak tur operatorleri ve seyahat acentelerinin
durumuna da bakilmasi1 gerekir. Tiirkiye’de 2000’11 yillarin basinda 4 binin {izerinde
olan seyahat acentesi sayisi, 2013 yilinda 7 bini asmistir (TURSAB, 2016). Fakat bu
sayl bizi yamiltmamalidir. Tiirkiye'nin turizm pazar1 biiyilk Sl¢lide uluslararasi tur
operatorlerinin  kontrolii altindadir. Ozellikle Akdeniz ve Ege Bolgeleri’nin
pazarlanmasinda Alman ve Ingiliz uluslararas: tur operatdrleri ve Tiirk partnerlerinin
egemenliginin énemli oldugu anlasiimaktadir. Ornegin 2004 yili igin Antalya’ya yurt
disindan turist getiren uluslararasi tur operatdrleri i¢inde Tiirk partnerleriyle is birligi
icinde Alman sermayeli TUI sirketi ilk siradaki yerini korurken, Thomas Cook ve
Neckermann gibi uluslararast tur operatorleri ve Tirk partnerleri 6n siralarda
bulunmaktadir (Soyak, 2009:75-76). Tiirk turizm sektoriinde uluslararasi tur
operatorleri ve seyahat acentelerinin yerini arastiran bir baska calismada; Antalya,
Istanbul ve Mugla olmak iizere ii¢c merkezde yogunlasan ulusal acentelerin, turistlerin
bilgilendirilme ihtiyaglarmin karsilanmast ve uluslararasi tur operatorlerince
gergeklestirilen paket turlarin karsilayicilik faaliyetlerinin yerine getirilmesi islevini

gordiiklerine dikkat ¢cekilmektedir (Alaeddinoglu ve Can, 2007:55).

Turizm sektoriinlin arz ve talep yapisiyla iliskili Tirkiye’ye yonelik tim bu
verileri degerlendirdigimizde su tespitleri yapmak miimkiindiir: Ulkemize ydnelik
yabanci turizm talebi, Bati-tipi kitle turizmini betimleyen ozellikleri barmdirmakta;
bliyiik Olgiide paket turlar1 igeren, orta gelir diizeyindeki turistlerin taleplerince
bicimlenmis, daha ¢ok 3S turizmine yonelik tatil ve gezi amacgl turizm tipinin
benimsendigi, dolayisiyla uluslararasi tur operatorlerinin kontrolii altindaki giidiimlii bir
turizm talebine isaret etmektedir. Arz cephesi de bu yapiyr destekler nitelikte
bicimlenmistir. Her sey dahil paket tur tarzina dayali bu talep daha cok Antalya, Mugla,
Istanbul gibi sehirlerin biiyiik dlgiide 5 ve 4 yildizli otellerinden olusan konaklama

tesislerince karsilanmakta, bu tesislerde zamanla olusan asir1 yatak kapasitesi
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dolayisiyla “yatak doluluk oranlar1” diisiik kalmakta, tiim bunlarin sonucunda
uluslararas1 tur operatorlerinin kendi karlarii maksimize etme motifi dogrultusunda
ilgili konaklama tesislerine diisiik fiyatlar vererek somiirdiikleri bir turizm tipi agirlik
kazanmaktadir. Bu durum ise Tiirkiye’de yabanci turizmden beklenen sosyoekonomik
faydalarin tam olarak saglanamadigi anlamima gelmektedir. Ayrica bu yapi iilkede ve
bolgede gergeklesen giivenlik ve terorle ilgili olaylar karsisinda turizm talebinde
meydana gelen dalgalanmalar1 artirmaktadir. Bu baglamda 2016 yilinda yabanci turist
sayisinda yasanan gerilemenin Onemli nedenleri arasinda bolgede yasanan savas
atmosferi, iilkede gerceklesen terdr eylemleri ve askeri darbe kalkigmasi gibi olaylar

one ¢ikmaktadir.

6.1. SWOT ANALIiZIi VE TURK TURIiZM SEKTORUNE YONELIK
SWOT MATRISI

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), incelenen konunun
giiclii ve zayif yonlerini belirlemekte ve dis ¢cevreden kaynaklanan firsat ve tehditleri
saptamakta kullanilan bir tekniktir. SWOT analizinden amaglanan; i¢ ve dis etkenleri
dikkate alarak, var olan giiclii yonler ve firsatlardan en {ist diizeyde yararlanacak,
tehditlerin ve zayif yonlerin etkisini en aza indirecek plan ve stratejiler gelistirmektir.
Planlama ve stratejik yonetim alaninda kontrol edilebilen etkenler ile kontrol disinda
olan ve belirsizlik olusturan etkenlerin analizi, karar alma siirecinin 6énemli bir parcasini

olusturmaktadir (IBB, 2012:347).

Kontrol Edilebilir Etkenler

- b

Giiclii Yonler Zayif Yiinler
Firsatlar Tehditler

N /

Kontrol Disi Etkenler

Sekil 1. SWOT Analizi
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SWOT analizi, stratejik yOnetim ve planlama alaninda en sik kullanilan
yontemlerden biridir. Bu analiz genel bir kalkinma stratejisi olusturmak igin
kullanilabilecegi gibi devlet, yerel yonetimler ya da sirketlerin belirli bir fonksiyonuna
iliskin fonksiyonel stratejiler insa etmek i¢in de kullanilabilir. SWOT yalnizca stratejik
bir analiz yontemi sunmaz, bir kurumun mevcut durumunu ve gelisme potansiyelini
etkileyen i¢ ve dis faktorlerin genis kapsamli bir degerlendirmesi ve sistemik bir
Onerisini i¢eren benzersiz bir stratejik analiz algoritmasi da sunar. SWOT ydntemi, bir
kurumun igsel faktorleriyle, faaliyette bulundugu cevrenin digsal faktorlerini ele aldigi

i¢in genis bir uygulama alan1 bulmustur (Goranczewski ve Puciato, 2010:48-49)

Giiglii yonler kurumun rekabet¢i konumunu iyilestiren beceri ve yetenekler
seklinde en 6nemli kaynaklardir. Bu bir turizm destinasyonu i¢in dogal ve arkeolojik
zenginlikler, yliksek nitelikli insan kaynagi, gelismis bir altyapi ve marka yerler gibi
essiz turizm avantajlarmi igerebilir. Gelisimi engelleyen zayif yonler ise az gelismis
altyap1, zayif mali durum, diisiik insan niteligi gibi faktorlerden olusabilir. Firsatlar,
basariya ulagsmak i¢in kullanilan cesitli olay ve durumlardan olusur. Ornegin; AB’ye
uyum siirecinin bir sonucu olarak turizm mevzuatinda yasanan olumlu degisiklikler ya
da herhangi bir uluslararasi kurumdan alinacak kredi karsilifinda belirli bir bolgeye
yonelik daha etkin ulastirma alt yapist ve turizm programlari gergeklestirmek gibi
hususlar sayilabilir. Tehditler ise iilkeye gelen yabanci turist tercihlerinde degisiklige
neden olan ve komsu iilkelerdeki turizmin gelisim dinamiklerini olumlu etkileyen;
ekonomik durgunluk, ulusal paranin deger kazanmasi1 gibi ekonomik faktorlerin yani
sira sel, deprem, terdrist saldir1 ve savas gibi turizm sektoriiniin amaglarini ve gelisimini
etkileyen risk ve engellerden olusur. SWOT analizine yalnizca bu faktorleri belirlemek
icin ihtiyag yoktur, ayn1 zamanda gelecekte odaklanilmasi gereken hususlara 1sik
tutabilmesi nedeniyle de bu analiz ¢cok 6nemlidir (Goranczewski ve Puciato, 2010:48-

49).

Weihrich (1992)’de, igsel ve digsal faktorlerin kombinasyonuna gore bir
kurumun stratejik varyantlart dért modele ayrilmaktadir. Swot Analizi Matrisi’nde bu

modeller toplu olarak verilmistir (Goranczewski ve Puciato, 2010:48-49):

GF (Giiclii yonler-Firsatlar) durumu ve maxi-maxi genisletici strateji:

Kurumun i¢inden gelen giiclii yonlerin yanisira ilgili ¢evrede de firsatlarin baskin
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oldugu bir duruma isaret etmektedir. Bu durumda gii¢lii yonler, i¢inde bulunulan
cevreden gelen firsatlardan yararlanmak icin kullanilmalidir. Ornegin, bir iilkede essiz
bir turizm destinasyonu s6z konusuysa ve iilkenin icinde bulundugu bdélgede yabanci
turizm talebinde bir biiylime egilimi varsa, {ilkede promosyon faaliyetlerine ve alt yap1

yatirimlaria hiz verilmelidir.

ZF (Zayif yonler-Firsatlar) durumu ve mini-maxi rekabetci strateji: Bu
durum, ilgili kurumun i¢inde hakim olan zayif yonlere karsin, faaliyette bulundugu
cevrenin olumlu bir ortam sunduguna isaret eder. Bu strateji, kurumun firsatlardan
yararlanmaya odaklanmasi ve ayni zamanda zayif yonlerini de gidermesi gerektigine
dikkat cekmektedir. Ornegin, bdlgede yabanci turizm talebinde bir artis egiliminin
olmasi turistik destinasyona yonelik bir avantaj sunarken, konaklama tesisleri agisindan
i¢ finansman sikintis1 varsa, ¢esitli uluslararasi finans kuruluslarindan kredi ve teknik

yardim talebinde bulunulmalidir.

GT (Giiclii yonler -Tehditler) durumu ve maxi-mini muhafazakar strateji:
Bu durumda kurum biiyiik bir i¢ potansiyele sahip olmasina karsin, dis kosullar tersine
etki yapmaktadir. Bu nedenle kurumun gii¢lii yonlerini en iyi sekilde kullanarak
tehditlerin iistesinden gelmeye ihtiyac1 vardir. Ornegin, iilkeye turist yollayan
tilkelerdeki ekonomik kriz nedeniyle 3S turizmine yonelik yabanci turizmde talebinde
bir azalma s6z konusuysa, daha yenilik¢i ve turizm talebinin gelir esnekligi daha diisiik

yenilik¢i turizm {iriinlerine agirlik verilmesi gerekir.

7T (Zayif yonler-Tehditler) durumu ve mini-mini savunmaci strateji: Bu
durumda zayif bir igsel potansiyele ve gelisme icin herhangi bir beklentiye sahip
olmayan kurumun, i¢inde bulundugu cevreden gelen dissal etkiler de olumsuzdur.
Boyle bir durumda temel amag¢ zayif yonleri minimize etmek ve tehditleri dnlemek

olmalidir (Goranczewski ve Puciato, 2010:50).

Calismanin bu asamasinda devletin resmi politika belgelerinden yararlanarak
belirlenecek olan turizm sektorii SWOT sonuglar1 tizerinden, Tiirk turizm sektori
SWOT matrisi olusturularak; onerilecek turizm politikalarina yonelik stratejik senaryo

¢ikarimlarinda bulunulacaktir.
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6.1.1. Onuncu Kalkinma Plam1 OIK Raporu SWOT Sonuglar

Tiirkiye’nin turizm sektoriindeki giiclii-zayif yonleri ve karst karsiya oldugu
firsat-tehditleri belirleyebilmek i¢in devletin resmi politika belgesi olan ve T.C
Kalkmma Bakanligi’nin hazirladigi Onuncu Kalkinma Plan1 (2014-2018) Turizm Ozel
Ihtisas Komisyonu (O.I.K) Raporu’ndan yararlanilmistir. Bu raporda diinyadaki ve
Tiirkiye’deki turizm egilimleri dikkate alinarak, Tiirkiye’nin karsi karsiya bulundugu
firsat ve tehditler ile gii¢lii ve zayif yonler asagidaki sekilde ortaya konmustur (Onuncu

Kalkimma Plani, Turizm O.1.K Raporu, 2014:33-36);
Tiirkiye Turizminin Giiclii Yonleri (G)
e Iklim kosullarmin farkli turizm tiirlerinin sunulmasina olanak vermesi,

e Anadolu’nun zengin tarihi, kiiltiirel mirast ve dogasi ile sunulan turizm

tirlinliniin ¢esitliligi,
e Somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarinin zenginligi,
e Tiirk insaninin konukseverligi,
e Turizm olgusuna ¢abuk adapte olabilecek geng¢ ve dinamik niifus yapisi,
e Ozgiin sosyo-Kkiiltiirel 6zellikler ve Dogu ile Batinin egzotik bilesimi,

e Ana pazarlardaki taninmislik/pazar payindaki yiikseklik/Tiirkiye hakkinda

uzmanlagmis seyahat organizatdrlerinin ve ugak sirketlerinin varligi,
e Uzak pazarlar i¢in heniiz kesfedilmemis bir varig noktast olmasi,
e ¢ turizmde hareketlenme yasanmasi,

e Turizmin g¢esitlenmesine olanak veren cografi yapir ve ulagim olanaklariin

bulunmasi,

e Tiirkiye ekonomisinin gostergelerindeki iyilesme ve yatirimcilarin ilgisinin

artmasi
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Uluslararasi turizmde degisen talep yapisina uyum saglanmasi,

Kis turizmine uygun alanlarin varligit ve kig turizmine uygun kamu

yatirimlarinin yayginlagmasi,

Diinyadaki turizm egilimlerine uygun olarak saglik, termal ve genglik turizminin

gelismesi,
Yat turizmini gelistirmeye uygun kiyilar, kiy1 yapilar ve riizgarin varlig.
Tiirkiye Turizminin Zayif Yonleri (Z)

Altyap1, hizmet kalitesi ve destek sektorlerin hizli talep artisina yanit

verememesi,
Yenilenebilir enerji potansiyelinin yeterince degerlendirilememesi,

Biiyiik 6lgekli otellerin kirsal yakin ¢evre ve 6zgilin mimari ile uyumsuzlugunun

bulunmasi,
Planlamada mevzuat kaynakli yetki karmasasinin varligi,

Yat turizmi i¢in liman ve marinalarin dagilimmin dengeli olmamasi ve

belgelendirmede kurumlar aras1 koordinasyon eksikligi,

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin ve Belediyelerin verdigi turizm isletmeleri

belgelerinin farkli standartlar igermesi ve uyumlastirmanin saglanamamasi,

Dogal, tarihi ve somut olmayan kiiltiirel mirasin 6zgiin niteliklerinin yeterince

korunamamasi,

Tanitma ve pazarlamaya ayrilan kaynaklarin kullaniminda esgiidiim yetersizligi,
Tanitim faaliyetlerinde sosyal medyanin etkin kullanilamamasi,

Mesleki niteliklerin belgelendirilmesine yonelik uygulamalarin yetersizligi,

Cevre bilincinin olugsmamast ve buna bagli olarak siirdiiriilebilir ¢evre
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yonetiminin yetersizligi,
Kentsel peyzaj kavraminin yerlesmemis olmasi,
Deniz kiyisinda kentsel kati atiklarin geri dontistimiiniin yetersizligi,

Ulusal Turizm Konseyi’'ne ve illerde Turizm Konseyleri’ne islerlik

kazandirilamamis olunmasi,

Kaynaklarm farkli karar vericilerin elinde olmasi nedeni ile turizmin gelisiminin

biitiinciil yaklagimdan yoksun kalmasi,

Yerel halk ve yetkililerin, siirdiiriilebilir turizm kapsaminda, karar

mekanizmalarina yeterince katilamamasi.
Tiirkiye Turizmi I¢in Firsatlar (F)

Avrasya bolgesinin ve Korfez iilkeleri ile iligkilerin siyasal ve ekonomik yonden

Oonem kazanmasi,

Diinyada Tiirkiye’nin rekabet giiciiniin yliksek oldugu doga, tarih, kiiltiir, saglik

ve spor turizmine olan ilginin artmasi,

Bat1 Akdeniz’deki kirlenme sonucu, Dogu Akdeniz bdlgesinin g¢ekiciliginin

artmasi,
Egitim diizeyi yiiksek ve deneyimli turistlerin sayisinin artmast,

Gelisen ulasim olanaklar1 ve buna bagli uzun mesafeli seyahatlerin artmasi,
talebin bilinen varig noktalarindan bilinmeyen veya az bilinen varis noktalarina

kaymasi,

Seyahate ve Ozellikle i¢ turizme olan ilginin artmasina ucuz havayolu

tagimaciliginin katkisi,

Turizm pazarinda ihtisaslagsmis seyahat organizatorleri ve havayolu ulasim

sirketlerinin sayilarinin artmasi,
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Tirkiye’de bilgi ve iletisim teknolojilerine ait alt yapmin hizla gelismesi ve

yayginlagmasi,
Ege ve Akdeniz’in yaninda Karadeniz’in de kruvaziyer turizmine katilmasi,

Yeni ve potansiyel pazarlar ile gelisme potansiyeli gosteren pazarlarda

Tirkiye’ye yonelik ilginin artmasi,

Kongre turizmine ve ilgili yatirnmlara 6nem verilmeye baslanmasi,
Bircok iilke ile vize uygulamalariin kaldirilmasi,

Kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin tanitima katkisinin artmasi,

Ulusal ve uluslararasi fonlarla desteklenen projeler sayesinde, turizmin katilime1

yaklasimla bolgesel kalkinmaya katkisi,

Biiyiik sportif etkinlikler i¢in potansiyelin bulunmast,

Sosyal medya kullanim oraninin yiiksekligi.

Tiirkiye Turizmini Tehdit Eden Faktorler (T)

Ulusal ve uluslararasi medyadaki olumsuz yayinlar,
Ulkemizin jeopolitik konumundan kaynaklanan dis tehditler,

Uluslararasi seyahat organizatorlerinin fiyat ve kosullar1 tek tarafli belirleyerek

turizm sektoriiniin verimliligini olumsuz yonde etkilemeleri,
Avrupa Birligi’ne katilim konusunda siirecin yavas ilerlemesi,
Rakip tilkelerin rekabet giiciinlin gelismis olmasi,

Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi,

Gemilerin atiklar1 nedeni ile agik denizin kirlenmesi ve kiy1 turizminin zarar

gormesi,
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e Ulkenin bazi1 bélgelerinde giivenlik ile ilgili sorunlarn devam etmesi nedeni ile

ilke imajinin ve sektoriin zarar gérmesi,

e Kiy1 bolgelerinde yogun kullanom nedeni ile koruma kullanma dengesinin

bozulmasi,

e Dogu Akdeniz bolgesinin ¢ekiciliginin artmasi sonucu bolgede marina sayisinda

plansiz artis,
o Turistik varis noktalarin ¢evresindeki ¢arpik yapilasma.
6.1.2. Tiirkiye’nin Turizm SWOT Matrisi ve Olas1 Stratejik Senaryolar

Tiirkiye turizm sektoriiniin SWOT matrisini ve Onerilecek turizm politikalarina

yonelik stratejik senaryo ¢ikarimlarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

GF (Giiglii yonler-Firsatlar) durumu ve maxi-maxi genisletici strateji: Bu
stratejide gliglii yonler, sektoriin iginde bulundugu cevreden gelen firsatlardan

yararlanmak icin kullanilir.

Diinyada Tiirkiye’nin rekabet giiciiniin yliksek oldugu doga, tarih, kiiltiir, saglik
ve spor turizmine olan ilginin artmasi gibi firsatlar s6z konusuyken, iilkenin iklim
kosullarinin farkli turizm tiirlerinin sunulmasma olanak vermesi potansiyelini iyi
degerlendirmek gerekir. Uluslararasi turizmde degisen talep yapisina uyum saglanmasi
icin kis turizmine uygun alanlarin ¢ogaltilip, kamu ve 0zel yatirimlarinin
yayginlastirilmasi, yani sira saglik, termal ve genclik turizminin gelistirilmesine yonelik
programlarin artirtlmasi ve 6zendirilmesi One c¢ikarilmalidir. Tiirkiye’nin turizminin
boylesi bir cesitlenmeye olanak veren cografi yapt ve ulagim olanaklar1 da

bulunmaktadir.

Tiirkiye’ye gelen yabanci turistler i¢inde egitim diizeyi yiiksek, deneyimli
turistlerin sayisinin artryor olmast ve bu turistlerin sosyal medya kullanim oraninin
yiiksekligi gibi hususlar firsat olarak diisiiniildiiglinde, lilkenin 6zgiin sosyo-kiiltiirel

Ozellikleri ve Dogu ile Batinin egzotik bilesimi olarak sunulacak turizm hizmetlerinin,
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ozellikle sosyal medya ve internet imkanlar1 kullanilarak iilkeye cekilecek kaliteli ve
yiiksek gelirli turist profiliyle bulusmasi saglanmalidir. Unutmamak gerekir ki, nitelikli
ve yiksek gelir gruplarmi iceren bu yabanci turistlerin sosyokiiltiirel taleplerini
karsilamak icin gereken turizm iiriin c¢esitliligi, Anadolu’nun zengin tarihi, kiiltiirel

miras1 ve dogasindan beslenmektedir.

Gelisen ulasim olanaklar1 ve buna bagli uzun mesafeli seyahatlerin artmasiyla
birlikte, uluslararasi turizm talebinde bilinen varis noktalarindan bilinmeyen veya az
bilinen varis noktalarma bir kayma yasaniyor olmasi, iilkemizin uzak pazarlar igin
heniliz kesfedilmemis bir varis noktasi olmasi gercegiyle birlestiginde, Tiirkiye’nin
pazarlama ve tanitiminin Onemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada tur
operatorleri ve seyahat acentalarimin ilgili pazarlarin potansiyelini degerlendirecek
stratejiler gelistirmesi ve yeni turlar diizenlemesi kritik bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Diinyanin en fazla turist gonderen iilkelerinden biri olan Cin Halk
Cumhuriyeti’nin, bu noktada 6nemli bir pazar potansiyeline sahip oldugu dikkatlerden

kagmamalidir.

Ayrica dis aktif turizmi tamamlayici bir unsur olarak i¢ turizme gereken énem
verilmeli, seyahate ve 6zellikle i¢ turizme olan ilginin artmasina yonelik ucuz havayolu
tagimaciliginin katkisinin yiikseliyor olmasi, i¢ turizmdeki hareketlenmeyi besleyecek
kampanyalara doniistiiriilmelidir. Bu potansiyelin harekete gecirilmesi adina 6zellikle

de sosyal turizm tesvik edilmelidir.

ZF (Zayif yonler-Firsatlar) durumu ve mini-maxi rekabetgi strateji: Bu
durumda sektoriin i¢inde hakim olan zayif yonlere karsin, faaliyette bulunulan kiiresel
ve bolgesel ¢evrenin olumlu bir ortam sunmasi séz konusudur. Rekabetci stratejiyle
birlikte sektoriin firsatlardan yararlanmaya odaklanmasi ve ayni zamanda zayif

yonlerini de gidermesi gerekir.

Yeni ve potansiyel pazarlar ile gelisme potansiyeli gosteren pazarlarda
Tiirkiye’ye yonelik ilginin artiyor olmasi, 6zellikle altyapi, hizmet kalitesi ve destek
sektorlerinin bu hizli talep artisina yanit vermesini zorunlu kilmaktadir. Bu durumda
devletin ve belediyelerin alt yapt ve destekleme yatirnmlari yapmasi ve bunlarin

isletilmesine iliskin eksiklikleri gidermeye yonelik 6nlemler almasi kaginilmazdir.
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Ayrica diinyada 3S turizminin disinda doga, tarih, kiiltlir, saglik ve spor
turizmine olan ilginin artmasi Tirkiye i¢in ¢ok 6nemli firsatlar sunarken, tanitma ve
pazarlamaya ayrilan kaynaklarin kullaniminda esgiidiim yetersizligi, tanitim
faaliyetlerinde sosyal medyanin etkin kullanilamamasi gibi sorunlarin acil bir sekilde
giderilmesi gerekir. Daha da 6nemlisi lilkemizde dogal, tarihi ve kiiltlirel mirasin 6zgiin
niteliklerinin yeterince korunmuyor olmasi; mevcut hiikiimetin ve ilgili bakanliklarin
oncelikle lizerinde durmasi gereken bir sorun niteligi tasimaktadir. Bat1 Akdeniz’deki
kirlenme sonucu, Dogu Akdeniz bolgesinin ¢ekiciliginin artmasinin sundugu firsatlara
karsin, Tirkiye’nin deniz kiyilarindaki kentsel kati atiklarin geri doniisiimiinde ciddi
yetersizlikler yasandig1 ve denizlerimizin hizla kirlendigi bir gergektir. Bu baglamda
sik1 denetimlerin yani sira, sosyal bir sorun olan g¢evre bilincinin olusturulmasi ve
sirdiiriilebilir ¢evre yOnetiminin saglanmast konusunda, sektoriin  kamu-sivil

kuruluglarini igeren acil eylem planlariin yapilmasi ve uygulanmasi kac¢inilmazdir.

GT (Giiclii yonler -Tehditler) durumu ve maxi-mini muhafazakar strateji:
Bu durumda sektor biiyiik bir i¢ potansiyele sahip olmasina karsin, kiiresel ve bolgesel
kosullar sektore yonelik olumsuz etki yapmaktadir. Bu nedenle muhafazakar stratejide
sektorilin giiclii yonlerini en iyi sekilde kullanarak, disaridan gelen tehditlerin tistesinden

gelinmesi gerekir.

Oligopolcii uluslararast tur operatdrleri lilkemizde artik sinirlarina gelinen ve
fiyat rekabetinde bulunma imkaninin kalmadigi 3S turizmi iizerinden fiyat ve kosullar
tek tarafli belirleyerek, paket turlar organize etmekte ve sektoriin verimliligini olumsuz
etkilemektedir. Bu tehdidi gidermeye yonelik, iklim kosullarinin imkan tanidigi ve
Anadolu’nun zengin tarihi, kiiltiirel miras1 ile sunulan katma degeri yiiksek 3S disindaki
ve butik nitelikli farkli turizm tiirlerinin tesvik edilmesi gerekir. Kis turizmine uygun
alanlarin varhi@i ve bu alanda kamu yatirimlarinin yaygilagmasi, saglik, termal ve
genclik turizminin ciddi bir gelisme egilimi gostermesi tilke turizminin gii¢lii yonleridir.
Tiirkiye’ nin ana pazarlardaki taninmisligl; uzmanlasmis seyahat organizatorleri ve ugak

sirketlerinin varlig1 bu konuda ciddi destekler saglayabilir.

Bunlara ilaveten, 6zellikle Akdeniz ¢anagindaki rakip tilkelerin rekabet giiciiniin
gelismis olmasi ve uluslararast medyada iilkemiz iizerine yapilan olumsuz yayinlarin

yarattig1 tehditlere karsilik, Tiirk insaninin diiriist ve konuksever yapisini 6ne ¢ikaracak
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uluslararasi1 tanitim ve pazarlama faaliyetlerine agirlik verilmesi; bu baglamda da turizm
olgusuna cabuk adapte olabilecek gen¢ ve dinamik niifusun kullanilmasinin yollari

acilmalidir.

ZT (Zayif yonler-Tehditler) durumu ve mini-mini savunmac strateji: ilgili
konularda igsel potansiyeli zayif ve herhangi bir gelisme beklentisine sahip olmayan
sektoriin, i¢cinde bulundugu bélgeden gelen digsal etkilerden de olumsuz etkilenmesi s6z
konusudur. Boyle bir durumda temel amag zayif yonleri minimize etmek ve tehditleri

Onlemek olmalidir.

Ulkemizin jeopolitik konumundan kaynaklanan dis tehditler, baz1 bélgelerde
giivenlik sorunlariin devam etmesi ve konuyla ilgili uluslararasi medyadaki olumsuz
yayinlarin yarattigi kotii imaj, sektoriin zarar gormesine yonelik tehditler olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tehditlerin giderilebilmesi ig¢in, tanitim ve pazarlamaya
ayrilan kaynaklarin kullaniminda esgiidiim yetersizligi sorununun ve bu konuda sosyal
medyanin etkin kullanilamamas1 gibi sektorel zayifliklarin  minimize edilmesi

gerekmektedir.

Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi, gemilerin atiklar1 nedeniyle agik denizin
kirlenmesi ve kiy1 turizminin zarar gérmesi, kiy1 bolgelerinde yogun kullanim nedeniyle
koruma kullanma dengesinin bozulmasi gibi tehditlere karsi lilkede zayif olan c¢evre
bilincinin yiikseltilmesine yonelik calismalara hiz verilmeli ve siirdiiriilebilir bir ¢evre

yonetimi desteklenmelidir.

Avrupa Birligi’ne katilim konusunda siirecin yavas ilerlemesi tehdidine karsilik,
bu konudaki yiikiimliiliiklerin sanki siire¢ devam ediyormuscasina mevcut zayif
yanlarin azaltilmasinda kullanilmasi gerekir. Kaynaklarin farkli karar vericilerin elinde
olmas1 nedeniyle turizmin gelisiminin biitiinciil yaklasimdan yoksun kalmasi, yerel halk
ve yetkililerin siirdiiriilebilir turizm kapsaminda karar mekanizmalarina yeterince
katilamamasi, yenilenebilir enerji potansiyelinin yeterince degerlendirilememesi ve
mesleki niteliklerin belgelendirilmesine yonelik uygulamalarin  yetersizligi gibi

konularda AB perspektifi bir ¢apa olarak kullanilmaya devam edilmelidir.
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6.2. GENEL DEGERLENDIRME

24 Ocak 1980 disa agik liberal ekonomi politikalarinin uygulanmaya baglanmasi
Tirkiye’de turizm sektorii i¢in take-off donemi olarak nitelendirelebilecek milatdir. Bu
donemle birlikte turizm sektorii kalkinmada oOncelikli sektor haline getirilmis,
uygulanan tesvik politikalartyla birlikte 6nemli bir gelisme egilimi yasanmaya
baslamustir. Ozellikle 1980 sonrasinda yabanci kitle turizmine yonelik devlet tesvikleri
bu gelismenin temel itici faktorlerinden biri olmus; bu siirecte kamu kesimi turizmde
tamamen altyap1 ve diizenleme gorevini iistlenirken, kamuya ait turizm varliklarinin
Ozellestirilmesi yoluyla sektore yabanci sermaye girisi saglanmaya ve oOzellikle de
konaklama kesimi desteklenmeye devam etmistir. Ilgili dénemde Akdeniz ve Ege
Bolgesi’ne yonelik verilen tesvikler daha da gii¢lenerek siirdiiriilmiistiir. Tiim bu kamu
politikalarin gerekcesi olarak da gerek bolgesel agidan gerekse Tiirkiye ekonomisi
acisindan, cari islemler dengesi, ulusal gelire katki, vergi gelirlerini artirma, dogrudan-
dolayli istthdama katki saglama, bolgesel gelismislik farkliliklarmi azaltma gibi
konularda bir dizi sosyoekonomik olumlu etkinin ortaya ¢ikacagi varsayilmistir. Ancak
turizm sektoriiniin her zaman olumlu etkiler gerceklestirecegi konusu bilimsel olarak
gecerli bir onerme olarak ¢ok saglikli degildir. Olumlu etkiler saglanmasinin 6n kosulu
ise, iilkenin uluslararasi turizm endiistrisiyle hangi yapisiyla eklemlestigi durumudur.
Bunu anlamak ic¢in de ulusal endiistrinin arz ve talep yanlarinin analiz edilmesi

kaginilmazdir.

Bu caligmada, Tiirkiye’nin yabanci turizm talebinin, Bati-tipi kitle turizmini
betimleyen ozellikleri barmmdirmakta oldugu; biiylik Ol¢iide paket turlari iceren, orta
gelir diizeyindeki turistlerin taleplerince bicimlenmis, birkag iilkeye yogunlasmis, daha
cok 3S turizmine yonelik tatil ve gezi amacl turizm tipinin benimsendigi, dolayisiyla
uluslararasi tur operatorlerinin kontrolii altindaki giidiimlii bir turizm talebine isaret
ettigi tespit edilmistir. Ulusal sektdriin arz cephesinin de bu yapiy1 destekler nitelikte
bicimlendigi goriilmiistiir. Her sey dahil paket tur tarzina dayali olarak konaklama
tesisleri Antalya, Mugla, Istanbul gibi sehirlerin biiyiik dlgiide 5 ve 4 yildizli otellerde
yogunlasmakta, uygulanan yanlis tesvik politikalar1 sonucunda bu tesislerde olusan asir1
yatak kapasitesi nedeniyle “yatak doluluk oranlar1” diisiikk kalmaktadir. Bu durum

uluslararas1 tur operatorlerinin kendi karlarii maksimize etme motifi dogrultusunda
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ilgili konaklama tesislerine diisiik fiyatlar vererek, iilke kaynaklarmi somiirdiikleri bir

turizm tipine kap1 agmaktadir.

Ulusal turizm sektoriiniin bu yapisal Ozellikleri ve uluslararasi endiistriyle
eklemlesme bicimi ne yazik ki Tiirkiye’nin yabanci turizmden beklenen sosyoekonomik
faydalarin tam olarak saglanmasina engel olmaktadir. Bir de iilkede ve bdlgede
gerceklesen gilivenlik ve terdrle ilgili olaylar, komsu iilkelerle yasanan siyasal
gerginlikler gibi politik gelismeler karsisinda turizm talebinde meydana gelen asiri
dalgalanmalar, sektoriin talep cephesinin yalnizca birkag iilkeye bagimli oldugu
gerceginin getirdigi sikintilar1 daha fazla giin yiizline ¢ikarmaktadir. Bu baglamda 2015
ve 2016 yillarinda bolgede yasanan savas atmosferi, lilkede gerceklesen terdr eylemleri
ve askeri darbe kalkismasi gibi olaylar, sektoriin Antalya gibi kilit cazibe merkezlerinde
cok ciddi sikintilarin gelismesine yol agacak potansiyeller sunmaktadir. Ozellikle
Antalya’da sektoriin ¢esitli kesimleriyle yapilmis olunan goriigmeler neticesinde 2016
sonunda ciddi iflaslarin ve intihara varan vakalarin gergeklesecegine dair endiselerin

one c¢iktig1 tespit edilmistir.

Tiim bu tespitler 1s1g8inda, Tiirkiye turizm sektoriinin SWOT matrisini
gelistirmek ve turizm politikalarina yonelik stratejik senaryo ¢ikarimlarinda bulunmak,
cok daha kritik bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada bu amagla turizm
sektorliniin SWOT matrisi ¢ikarilarak; GF (Giiglii yonler-Firsatlar) durumu ve maxi-
maxi genisletici strateji, ZF (Zayif yonler-Firsatlar) durumu ve mini-maxi rekabetci
strateji, GT (Giglii yonler-Tehditler) durumu ve maxi-mini muhafazakar strateji ve ZT
(Zay1f yonler-Tehditler) durumu ve minimini savunmaci stratejiye gore sektore 6zgii
stratejik yonetim yaklasimi ve turizm politikasi ¢ercevesi ortaya konmustur. Ancak
boylesi politika ve strateji Onerilerinin sektoriin tiim kesimlerinin tartisilmasina agilmasi
ve bu dogrultuda alinacak kararlarin en hizli sekilde hayata gecirilmesi geregi,
vurgulanmas1 gereken en kritik husustur. Tiirkiye’nin turizm sektorii konusunda
kaybedecek zamani kalmamistir. Sektor i¢in son 10-15 yildir duyulan tehlike canlari,
artik bilfiil ciddi iflaslar ve sosyoekonomik travmalarin yasanmaya basladig: bir siirece
dogru hizla evrilmektedir. Bu nedenle kaybedilen her an, sektérde yerine getirilmesi
miimkiin olmayan erozyon ve kayiplar anlamina gelmektedir. Dolayistyla sektoriin tim

taraflarinin ilgili tehdidi i¢sellestirip, her kesimin kendi 6zelestirisini yaptig1 ve objektif
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coziimler tiretmeyi hedefledigi stratejik is birliklerinin yapilmasi geregi, simdiye kadar

ki her donemden ¢ok daha zaruri bir ihtiyag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Her sistemde oldugu gibi, bir sistem olan isletmeler de cesitli alt ve {ist

sistemlerden ve unsurlardan olusurlar.

Bu alt sistemlerin ve unsurlarin bir kismi o6rgiit ile dogrudan iliskili olan iiretim
konusu ve faaliyet alani, yoneticiler ve yonetim bi¢imi, igletme sahipleri, alt kiiltiirler,
tiretim tipi ve teknolojisi gibi bir araya gelerek orgiitii olusturan, bir anlamda Grgiitiin
kendisi olan sistemler ve unsurlardir. Bu sistemler ve unsurlar orgiitiin i¢ ¢evresini
olustururlar. Diger taraftan orgiitiin parcasi oldugu daha biiyiik bir biitiinliigii olusturan
toplum kiiltiirti, devlet yapisi, tiiketiciler, ekonomik sistem, rakip isletmelerle

etkilesimler gibi sistemler ve unsurlarsa orgiitiin dis ¢cevresini olustururlar”.

Isletmelerin i¢sel unsurlar1 farkli kaynaklarda farkli sekillerde ifade
edilmektedir. Baz1 kaynaklarda isletmenin ig¢sel unsurlar1 “igletme sahipleri, isletme
calisanlar1 ve isletme yoneticileri” olarak gecerken, bazi kaynaklarda da “igletmenin
maddi ve maddi olmayan kaynaklariyla yetenekleri” olarak ge¢mektedir. Bazi
caligmalarsa isletmenin i¢ c¢evresini SWOT analizinde gili¢lii yonler ve zayifliklar
basliklar1 altinda incelenen unsurlar olarak aktarirken, bazi kaynaklar ise i¢ c¢evreyi
“isletme igerisinde bulunan, denetlenebilen, yonlendirilebilen unsurlar” olarak
gormektedirler. Bir diger yaklagima gore “isletme yasamimi etkileyen ve ona
siirlamalar getiren isletmenin kontrol edebildigi isletme sermayesi, isgiicii, yonetim
politikasi, isletme politikalari, usul ve kurallar gibi unsurlarin olusturdugu ¢evre” olarak
tanimlanmaktadir. Isletmenin i¢ ¢evresi bu unsurlarin tamamim igermektedir. Isletmeyi
olusturan, igletmenin faaliyetlerine dogrudan katilan ve isletmeye dahil olan her tiir kisi,

kurum, ortam ya da iligki, isletmenin i¢ ¢evresini olusturur.

Goriildugi gibi tizerinde fikir birligine varilmis kesin bir tanimlama olmamakla
birlikte, hizmet kalitesi acisindan incelendiginde isletmenin en Onemli igsel unsuru
calisanlar olarak ortaya ¢ikmaktadir zira miisterinin hizmet siiresince en uzun siireli ve
en derinlemesine iletisimi, calisanlarla gerceklesmektedir. Bu noktada Ornegin
isletmenin herhangi bir boliimiinde calisan, kotlii goriinen, bakimsiz, kaba veya asik
yiizlii bir calisanin miisteri ile temas etmesinin isletmenin hizmet kalitesi ile ilgili olarak

miisteri lizerinde olumsuz bir izlenim birakacagi diisiiniilebilir.
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Turizmde kalite yonetiminin kiigiik Slgekte, yalnizca turistik isletmeler i¢inde
uygulanmasi yeterli degildir. Turizm Oyle bir hizmet koludur ki, tamamlayici
hizmetlerinden ve sunuldugu ortamdan ayn diisiiniilemez. Ornegin son derece genis
imkanlarla donatilmis bir tesise rahat ulasim imkani yoksa hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin tam oldugundan bahsedilemez. Dolayisiyla turizmde hizmet kalitesi
daha biiyiik dl¢ekte, tamamlayici hizmetlerle birlikte diigiiniilmelidir. Hizmetin verildigi
bolgedeki ulasim, saglik, giivenlik, temizlik gibi hizmetlerde aksama olmamalidir.
Ornegin otel miisterisi temiz bir denizde yiizmek isteyecektir. Denizin kirli olmas1
otelin sorumlulugu olmamasina karsin, miisterinin otelle ilgili kalite algisi olumsuz
etkilenecektir. Bu nedenle c¢evre Kkirliligi, dolayli veya direkt olarak miisteri

memnuniyetini azaltabilir.

Antalya’nin sahil bolgesi boyunca, 2007 yilinda 90 plaj bir temizlik standardi
olan mavi bayrakla oOdiillendirilmistir. Sahil havzalarindan deniz ortamina toplanan
kirleticileri tasiyabilen ¢ok sayida da akinti bulunmaktadir. Antalya’da Devlet Su Isleri
Miidiirliigii, sahil bolgesi boyunca belli bash irmak ve kanallarda izleme istasyonlari
isletmektedir. Akdeniz Universitesi tarafindan vyiiriitiilen i¢ su kaynaklarma iliskin su

kalitesi Olctitlerine gore irmaklar deniz ortamini olumsuz sekilde etkilememektedir”.

Denizin temizliginden memnun olan miisterinin bu konuda herhangi bir sikayeti
olmayacak ve memnuniyeti ile birlikte bu konudaki kalite algis1 da yiiksek olacaktir.
Ote yandan bir hizmeti iyilestirirken bir digerini bozmamak gerekir. Ornegin denizi
temiz tutmada son derece gerekli bir tesis olan aritma tesisi i¢in, Antalya, Lara Turizm
Yolu giineyinde, TRT tesisleri bitisigindeki alan tesis yeri olarak belirlenmistir. Kent
merkezine 17 km mesafede yer alan tesis, Lara Plajinin 250 m kuzeyinde
bulunmaktadir. ASAT Genel Miidiirliigii tarafindan planlanan proje ile bolgedeki atik
sular kanalizasyon sebekesi ile toplanip aritma sonrasinda derin deniz desarji ile 2400

metre agikta, 22,5 metre derinlige birakilmaktadir.

Bu sekilde deniz temiz tutulmaktadir ancak iistii acik aritma tesisinden gevreye
cok koti bir koku yayilmaktadir. Lara Turizm Yolu tlizerindeki otellere giden miisteriler
mecburen bu kokunun icinden geg¢mek zorunda kalmaktadirlar. Daha otele giris
yapamadan  kotii  kokularla  karsilanip, ugurlanirken de kot kokularla

ugurlanmaktadirlar. Goriildiigii gibi miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini
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etkileyen unsurlar her zaman isletme ile ilgili olmayip, biiyiik 6l¢iide diger kamusal ve

0zel kurumlarin da katilimlarina ve ¢evresel degiskenlere de baghdir.
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