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YAYlN POLITIKASI 
Anarolia: Turi:m Araşurnıalan Dergisi' nde 1 990 yı l ından bu yana, turizm ve yak ın  alanları olan "konaklama işlernıeciliği", "seyalıar 
işlermeciliği '' ,  "yiyecek-içecek işlermeciliği" başta olmak üzere: ı urizm disiplininin yakın ilgi ve ilişki içerisi nde olduğu dallarda ha
zırlanmış makaleleri yayıııılaıııaktadır. Dergiye ulaşan makaleler. 1 997 yıl ından itibaren Yayın Kurulu listesinde yer alan hakemler ta
rafından değerlendirildikten sonra uygun bulunmaları durumunda yayımlanınakıadırlar. Her makale içi n en az üyenin hakemliği ne 
başvurulıııaktadır; gerekli görüldüğünde İstatistik Editörü ve Yazım ve Dilbigisi editörüleri nin de görüşleri alınmaktadır. 
Dergiye gönderilecek makaleleri n hazırlanması aşaması nda "Yayın l 'e Yazmı Kuralları"na özellikle uyulması yazarlardan beklenmek
tedir. Anatolia: Turizm Araştımıaları Dergisi ' nde 'Denetim li Makaleler' in yanı sıra. "Araştırma Norları", "İmernelle Araşrırma/ar", 
' 'Te: Ö=erleri''. "Konferans Notları". "Kitap Twullmı" ı·e "Ediröre Mektup" bölümleri de yer verilmektedir. Söz konusu bölümlere 
yazı göndermek isteyenlerin ilgili bölüm editörüyle i l işkiye geçmeleri gerekmektedir. 

ABONE BILGILERI 
Anatoliıı: Turi:nı Araş11mıa/an Dergisi iki (Bahar ve Güz) ve Anarolia: An lnternarional Journal of Toıırism and Hospira!iry Rese
arc/ı iki (Summer ve Wi nrer) sayı olmak üzere bir yılda dön sayı yayınlanırlar. Türkiye KKTC'den yapılan abone başvurularına dört 
sayı gönderilir. Abone bedel inin (aşağıda yer alan miktarların T.C. Merkez Bankası döviz kuru üzerinden karşılığı) 1 04797 numaralı 
posta çeki hesabına yarırıldığını gösteren dekonrun fotokopisinin "P.K. 589 - 06444, Yenişelıir. Ankara" adresine gönderilmesi. abo
nelik işlemini n  tamamlanması için yererli olmaktadır. 

(Not: lıer iki tlergi ytlda ikişer sayt yayınlanmaktadtr) 
Abone bedelleri: 

Kuru nı 
Akadeınisyen 
Öğrenci 

ı yıllık 

(4 sayı) 

20 $ 
ıs $ 
ıo $ 

AÇIKLAMA 
Makale yazı ın ve yayım kuralları. dergini n  her sayısında dördüncü sayfası nda yer almaktadır. Anarolia: Turizm Araşiirma/arı Dergi
si' ne ımıkale gönderecek yazarları n ilgili açıklaınaları okuduktan sonra yazıları nı hazırlanınaları yerinde olacaktır. Tersi durumunda 
derginin kuralları ile uyuşmayan makalelerin değerlendirme işlemi diğerlerine oranla daha uzun bir süre almaktadır. En sık yapılan ha
talar arası nda kay nakça ve arıf düzenleri ne uyulmaması başta gelmektedir. Her dergi nin farklı kaynakça gösterme ve atıf düzeni ola
bilmektedir. Anarolia: Turizm Araşllmıaları Dergisi' nin de farkl ı  bir kaynakça gösterme ve atıf düzeni vardır; makaleler hazırlanırken 
buna uyulması yerinde olacaktır. Ayrıca. teslim edi l i rken makale metninin üç adet kağıt çıktı örneğinden oluşması gerektiği , disketin 
daha sonra isreneceği, öz ve anahtar sözcüklerin açıklamalar doğrultusunda hazırlanması gerektiği dikkate al ı nınaladır. 

http://vvvv .a nato 1 i ajo u rn a l.com/atad 
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AHIPAŞAOGLU, Suavi 
Anadolu Üniversitesi, Turizm ve Otel İşletmeciliği Yüksekokulu. Eskişehir 

AKAN, Perran 
Boğaziçi Üniversitesi. Uygulamalı Bilimler Yüksekokulu, İstanbul 

AKIŞ, Sevgin 
Işık Üniversitesi. İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi. İstanbul 

AKTAŞ, Ahmet 
Akdeniz Üniversitesi. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik Yüksekoku lu. Antalya 

ALTlNAY, Mehmet 
Doğu Akdeniz Üniversitesi, Turizm ve Otel İşletmeciliği Yüksekokul u, KKTC 

ALTUG, Duygu 
Başkent Üniversitesi, İletişim Fakültesi, Ankara 

AŞIKOGLU, Şahap 
Maltepe Üniversitesi, Meslek Yüksekokulu, İstanbul 

AYDIN, Davut 
Anadolu Üniversitesi, İşletme Fakültesi, Eskişehir 

AYHAN, Doğan Yaşar 
Başkent Üniversitesi, Uygulanıalı Bilimler Yüksekokulu, Ankara 

BIÇAK, Hasan Ali 
Doğu Akdeniz Üniversitesi, Bankacılık ve Finans Bölümü. KKTC 

BiRDIR, Kemal 
Mersin Üniversitesi. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokul u, Mersin 

BİRKAN, İbrahim 
Başkent Üniversitesi. İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi (yz}, Ankara 

CEYLAN, Tülay 
Muğla Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, Muğla 

ÇAKICI, A. Celil 
Mersin Üniversitesi. Turizm işletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokul u, Mersin 

ÇETiN, İhsan 
Bilkent Üniversitesi. Turizm ve Otel işletmeciliği Yüksekokulu, Ankara 

ÇETİNER, Ertuğrul 
Gazi Üniversitesi. Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi, Ankara 

DEMİRAY, Uğur 
Anadolu Üniversitesi. İletişim Bilinıleri Fakültesi, Eskişehir 

DENİZER, Dündar 
Anadolu Üniversitesi, Turizm ve Otelişletmeciliği Yüksekokulu, Eskişehir 

DENER, Hasan Işın 
Hacettepe Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, Ankara 

DİNÇER, Füsun isıanbullu 
İstanbul Üniversitesi. İktisat Fakültesi. istanbul 

ERDOGAN, İrfan 
Ankara Üniversitesi. İletişim Fakültesi, Ankara 

GÖKDENİZ, Ayhan 
Balıkesir Üniversitesi. Turizm lşletnıeciliği ve Otelcilik Y.O .. Balıkesir 

GÜLEZ, Sümer 
Zonguldak Karaelmas Üniversitesi, Banın Orman Fakültesi, Bartın 

GÜRKAN, M. İlhan 
Başkent Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi (yz), Ankara 

GÜRSU, Güler 
Turist Sağlığı Derneğı. Hacettepe Üniversitesi. Ankara 

HACIOGLU, Necdet 
Balıkesir Üniversitesi, Turizm İşleıınec il iği ve Otelcilik Yüksekokul u. Balıkesir 

İÇLI, Tülin 
Hacettepe Üniversitesi, Edebiyat Fakültesi. Ankara 

İÇÖZ, Orhan 
Dokuz Eylül Üniversitesi, İşletme Fakültesi, İzmir 

KAHRAMAN, Gülsen 
Doğuş Üniversitesi. Meslek Yüksekokulu, İstanbul 

KAHRAMAN, Nüzheı 
İstanbul Üniversitesi. Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu. İstanbul 

KARAMUSTAFA, Kurıuluı 
Erciyes Üniversitesi. Meslek Yüksekokulu. Nevşehir 

KART ARI, Asker 
Ankara Üniversitesi, İletişim Fakültesi. Ankara 

KlRAL, Mehmet 
Doğu Akdeniz Üniversitesi Mütevelli Heyeti Üyesi, KKTC 

KORZAY, Meral 
Boğaziçi Üniversitesi. Uygulamalı Bilimler Yüksekokulu, İstmıbul 

KOZAK, Meryem A. 
Anadolu Üniversitesi. Eskişehir Meslek Yüksekokulu. Eskişehir 

KOZAK, Metin 
Muğla Üniversitesi, Turizm İşleınıeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu, Muğla 

KÜÇÜKALTAN, Derman 
Trakya Üniversitesi. İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi. Edime 

KUŞLUVAN, Salih 
Erciyes Üniversitesi, Turizm İşleımeciliği ve Otelcilik Yüksekoku lu, Nevşehir 

MAViŞ, Fermani 
Anadolu Üniversitesi. Turizm ve Otel İşletnıeciliği Yüksekokul u, Eskişehir 

ODABAŞI, Şeyda 
Turizm Bakanlığı. Turizm Eğitimi Genel Müdürlüğü. Ankara 

ODABAŞI, Yavuz 
Anadolu Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, Eskişehir 

ÖZBEK, Toros 
Gazi Üniversitesi, Endüstriyel Sanatlar Eğitim Fakültesi, Ankara 

ÖZER, Leyla Şentürk 
Hacettepe Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, Ankara 

ÖZGEN, Öılen 
Ankara Üniversitesi, Ev Ekonomisi Yüksekokulu. Ankara 

RIZAOGLU, Bahaııin 
Adnan Menderes Üniversitesi. Turizm İşletmecil i ği ve Otelcilik Y.O., Kuşadası 

SOYKAN, Füsun 
Ege Üniversitesi. Edebiyat Faküllesi. İzmir 

SEVİL, Güven 
Anadolu Üniversitesi, Turizm ve Otel işletmeciliği Yüksekokulu. Eskişehir 

TANER, Bahar 
Mersin Üniversitesi. Turizm işletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu. Mersin 

TETİK, Nilüler 
Akdeniz Üniversitesi, Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu, Antalya 

TIMUR, Necdet 
Anadolu Üniversitesi. İşletme Fakültesi, Eskişehir 

TiMUR, Alp 
Dokuz Eylül Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Faküllesi, İzmir 

TOLUNGÜÇ. Ahmet 
Ankara Üniversitesi, İletişim Fakültesi. Ankara 

TÜTÜNCÜ, Özkan 
Dokuz Eylül Üniversitesi. işletme Fakültesi, Buca, İzmir 

TOSUN, Ceval 
Mustafa Kemal Üniversitesi. Turizm işletmeciliği ve Otelcilik Y.O .. İskenderun 

TUNCER, Doğan 
Yüksek Öğretim Kurulu, Denetleme Kurulu Başkanlığı. Ankara 

USAL, Alparslan 
Dokuz Eylül Üniversitesi, İktisadi ve idari Bilimler Fakültesi, İzmir 

USTA, Öcal 
Dokuz Eylül Üniversitesi, İktisadi ve idari Bilimler Fakültesi, İzmir 

ÜNER, M. Milhal 
Gazi Üniversitesi. Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi. Ankara 

ÜNLÜ, İlhan 
Anadolu Üniversitesi, Turizm ve Otel İşletmeciliği Yüksekoku lu. Eskişehir 

YEŞİLTAŞ, Mehmet 
Gazi Üniversitesi. Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi, Ankara 

YÜKSEL, Öznur 
Çankaya Üniversitesi. iktisadi ve idari Bilimler Fakültesi. Ankara 



Makale Yazim ve Yayım Kuralları 

Ana/0/ia: Turizm Araşiirma/an Dergisi, altışar aylık dönemlerde (Bahar ve Güz) yayınlanır ve merkezi Ankara'dır. Dergide, turizm ve alt dal
larını ilgilendiren konularda hazırlanmış makaleler yayımlanır. Derginin yayıncısı, editörü ve yayın kurulu yazarların belirtmiş olduğu görüş 
ve düşüncelerin sorumluluğunu kabul etmekle yükümlü olmayıp, dergide yer alan makale ve yazıların sorumluluğu yazarına/yazariarına ait
tir. Dergi ye, "Anatolia: Turi:m Araştırmalan Dergisi (Türkçe) " şeklinde atıf yapılacaktır. 

MAKALE INCELEMELERi: Dergi ye yayınılanması amacıyla gönderilen makaleler. en az iki hakem tarafından değerlendirmeye tabi tutulacak, ha
kemlerin önerilerine dikkate alınacak ve istenilen düzeltmeleri n yerine getirilmesi koşuluyla yayırnlanacaktır. Makale gönderildiğinde isteni
len şablona ve önerilere bağlı kalınarak hazırlanan ve gönderilen makaleler işleme konulacaktır. 

MAKALELERIN GÖNDERILECEGi ADRES: Dr. Naznıi Kozak, Anadolu Üniversitesi, Turiznı ve Otel İşletmecili[;i Yüksekokulu, Yumıs Enıre Kampusu, 
26470 Eskişehir. Tel : (0222) 335 05 80/595 1 ,  Faks : (0222) 335 66 5 1 ,  (veya tel/faks: 0312 - 479 10 84). E-posta: anaıolia@tr.neı 

MAKALE TESLIMI: Dergi ye gönderilen makaleler üç nüsha halinde gönderilmeli ve şu kurallara uyularak hazırlanmal ıdır: Başlık sayfası, makale
nin ana metni, dipnotları, tablo ve grafikler ve gerekiyorsa teşekkür sayfası. Gönderilen birinci nüshaya yazarın adı-soyadı ve akademik dere
cesi, telefon ve fax numaraları ile (varsa) e-mail adresini içeren kısımların yazılınasının yanı sıra. akademik alanını ve çalıştığı araştırma ko
nularını da kapsayan kısa bir özgeçınişe yer verilmelidir. Diğer iki nüshanın kapak sayfasına makalenin yalnızca başl ığı yazı lmalıdır. Maka
leler A4 kağıdın yalnızca bir yüzüne çift aralıklı yazılınalı ve dikkatli bir şekilde kontrol edilmelidir. Makalelerin uzunluğu 25 sayfayı aşına
malı, eğer makalelerin uzunluğu 25 sayfadan uzun ise dergi editörlüğü ile makale gönderilmeden önce il işkiye geçilmelidir (genç yazarların 
makalelerini dergi ye göndermeden önce daha deneyimli yazariara inceleııirıneleri önerilir). Gönderilecek olan makalelerin daha önce herhan
gi bir yayında yayımlanınam ış olmasına özen gösteri lmelidir. Bununla birlikte, daha önce yayımlanan bir makalenin çevrisi. kısalı ı lmış ya da 
genişletilmiş şeklinin gönderilmesi durumunda, daha önce yayınılanmış orijinal kısım ın örneği de gönderilmeli ve daha önce yayınılanan ma
kaleden farklı olan yönler ayrıca belirtilmelidir. 

DISKET: Makaleleri içeren bilgisayar disketlerinin gönderilmesi, makalenin yayımlanmaya uygun görülmesinden sonra istenecektir. Makalenin 
yayımlanmaya uygun görülmesinin ardından makalenin yer aldığı bir diske! (3.5 ebatında) ile bilgisayar çıktısının gönderilmesi istenecektir. 
Makalenin yazılacağı programın yazımında Microsoft Word programının herhangi bir versiyonu ile Macintosh bilgisayarların herhangi bir ya
zıın programı tercih edilmelidir. Disketierin gönderimi sırasında, makalelerin hangi programda yazı lmış olduğu belirıilnıelidir. 

ÖZETLER VE ANAHTAR SÖZCÜKLER: Makalelere ait 1 50-200 sözcükten oluşan Türkçe öz (abstracı) hazırlanmal ıdır. Öz'ün hazırlanınasında şu sı
raya uyulınaladır ( 1 )  çalışmanın amacı ve kapsamı, makalenin içerdiği çalışmanın orijinal yönü ve incelediği alana getirdiği katkı/katkılar, (2) 
makalenin hangi yöntem ile hazırlandığı. uygulanan temel yöntemler, yeni teknikler ve yapılan işlemler, (3) ortaya konulan önemli bulgular 
kısaca belirti lmel i  ve (5) sonuç olarak ise, makalenin konu edindiği çalışmanın amacı, yapılan öneriler, bulgular ve değerlendirmeler kısaca be
l i rtilmelidir. 

METIN IÇERESINDE YAPILACAK ATIFLAR: Metin içerisinde yapılacak atıflarda yazarın ve eserin yayım yılı, arada herhangi bir noktalama işaretine 
yer verilmeden yazı lmalıdır. Örneğin (Dener 1 995) ya da (Özdemir 1 994, 1 996) ya da (Kozak 1 996) ya da (Uy al ve Diğerleri 1 992) ya da 
(Dener 1 995: 14-2 1 ). Metin içerisinde herhangi bir dipnoıa yer verilmemelidir. Internet ortamındakimakale ve dokliıııanlara atıf yapılınası du
rumunda atıf metin içerisinde ·sayı' veri lerek gösterilmelidir. 

KAYNAKÇA: Atıf yapılan bütün kaynaklar ci lı. sayı ve sayfa numarasının hepsini kapsaınal ıdır. Kaynakların l istesine çalışınanın sonunda ve aşa
ğıdaki şekilde gösterildiği gibi yazarların soyadı sırasına göre yer verilmelidir. 

Süreli Yayınlar / DergUer: 
Yücelt, U. ve Marcella, M. ( 1 996). Services Marketing in the Lodging lndusıry: an Eıııpirical lnvesıigaıion, Journal of Travel Researclı, 
34 (4): 32-38. 

Kitaplar: 
Witı, E. S. ve Witı, C. A. ( 1 992). Modeliing and Fareeasting in Tourism. Londra: Academic Press. 

Kitap Bölümleri: 
Uysal, M. ve Hagan, L. A. R. ( 1 992). Moıivaıions of Pleasure Travel and Tourism. İçinde M. K han, M. Olsen ve T. Var (Editörler), VNR's 
Encyc/opedia of Hospita!ity and Tourisnı (ss. 798-8 10). New York: Van Nosırand Reinhold. 

Internetteki Makaleler: 
Elekıronic Reference Formats Recoınmended by the Anıerican Psychological Association. ( 1 9  Kasım 1 999). Washington, OC: American 
Psychological Association http://www.apa.org/journa/s/webrefhtml adresinden alınmıştır. 

Inıerneııen diğer tür doküman ve bilgilere atıfta bulunulması durusunda "lıup:llwww.apa.orgljournalslwebreflllml" adresinde yer alan 
"Eiektronic Reference Formats Recommended by the American Psyclıo/ogical Associatirm" başl ığı altındaki açıklamalar dikkate alınmalıdır. 

TABLO, ŞEKIL VE FOTOGRAFLAR: Makale ile ilgili diğer bütün ekler özenle hazırlanmal ı. ayrı sayfalarda gönderilmeli ve metin içerisinde nerede 
yer alacağı belirtilmelidir (Tablo 1 buraya gibi). Tablolar ana ıneıine atıf yapılınadan anlaşılır bir şekilde olmalı, tablo başl ığının yanı sıra ko
lonlar için de başlık verilmelidir. Çok uzun ya da çok geniş tablolardan kaçınılmalıdır. Şekil ve grafikler sade ve baskı için hazır olmalı ve 
başlık içermel idir. Birinci yazarın adı ve grafik numarası kağıdın arkasına silik bir şekilde kurşunkalem ile yazılınal ıdır. Şekil ve grafikler için 
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Bilindiği üzere, bilim adamı, belli araştırma yöntem ve 
tekniklerini kullanarak gerçekleştirdiği araştırınalardan 
elde ettiği bulgulara dayalı sonuçlar ortaya koyan kişi
dir. Bu tanıma göre, herhangi bir bilim adamının veya 
bilim adamı olma iddiasında olan bir kişinin araştırma 
yöntem ve tekniklerini çok iyi bilmesi zorunluluğu or
taya çıkıyor. Araştırma, inceleme yapma, sonuçlar or
taya koyma, bunları başkaları ile paylaşma bilim adam
lığın ın başlıca özel l ikleri. Zaten bilim adamlığı ile 
medrese hocalığı arasındaki fark da burada! . .  

Turizm ile ilgili araştırmaların geçmişi ülkemizde pek 
uzaklara gitmez; aslında dünya ile aramızda çok belir
gin geri kalmışlık da yoktur. Genel olarak son otuz yıla 
sığan bir geçmişe sahip ülkemizdeki turizm araştırma
cılığı. Bu dönemde, onar yıllık dilimlerde üç farklı, an
cak biribirini tamamlayan eğilimin egemen olduğu 
gözleniyor: Kuramsal, alan araştırmasına azda olsa il
gili ve alan araştırmasının öneminin farkında ol unduğu 
son dönem .. Başka türlü ayırımlar da yapılabilir bu dö
nem için . .  

Dünyada da başlıca iki eğilimin varlığı gözleniyor: Av
rupa'da taraftar bulan kavramsal eğilim ile özellikle 
ABD'de yaygın olan ampirizm. Ancak, alandan bilgi 
toplamanın, sonuçlara birtakım ampirik araştırma yön
tem ve tekniklerini kullanarak vaımanın önemini kimse 
yadsıyamıyor . .  

Ülkemizde doğrudan veya dotayl ı  bir şekilde turizm 
alanında çalışan yaklaşık 400-500 kişilik bir akademis
yen grubundan söz etmek mümkün. Bu sayı içerisinden 
makale yazan, araştırma üretenlerin sayısı en iyimser 
tahminle 1 00 kişiyi geçmiyor. Bu grubu oluşturanların 
biribirlerinden çok farklı olan kurumlardan eğitim al
dıkları, farklı kişilerin danışmanlığında tez hazırladık
ları; dolayısıyla da farklı bilgi birikimine ve özellikle 
de değişken araştırma bilgi ve deneyimine sahip olduk
ları gözleniyor. Ancak bu grubun en tipik ortak yönü, 
araştırma yöntemleri konusundaki eksik ve yanlış bil
gileri ve bilgilendirilmiş olmaları. Yanlış bilgi ve bilgi
lendirmelerin alınan eğitimden veya etkisinde kalınan 
kişilerden kaynaklandığı ağır basan bir görüş. 

Bununla birlikte, özellikle üçüncü kuşak turizm araştır
macıların ın sayıca artmaya başlaması ile birlikte araş
tırma yöntemleri konusunda bilgili ve deneyimli 
akademisyenlerin ağırl ık kazanmaya başladığı söy
lenebilir. Bu gelişmeyi hazırlanan tez, makale ve bil
dirilerde görmek mümkün. 

Özet olarak, turizm araştırmaları alanında gelecekten 
umutlu olmamızı sağlayacak gelişmeler de bulunmaktadır. 
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Yeni Ekonomi ve Turizm 
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Hiirriyet gazetesinin 31 
Aralık 1997 günkü yılın 

ı� 

son manşeti "İnsanlık bir 
yilda bir çağ atladı . "  şek
lindeydi. Gazete bu man
�eti kullanmasına neden 
olan buluşları teker teker 
sıralıyordu ve kullanıl
mış olan başlık son dere
ce yerindeydi. Çünkü son 

Mehmet ÖZDEMiR bir buçuk asırdır bilirnde 
ve teknolojide meydana gelen değişiklikler, insanlık 
tarihinin en muazzam buluşlarını kapsıyordu. Sana
yi ihtilalini meydana getiren beş sihirli icat; 1765 Ja
mes Watt'ın buhar makinasını icat etmesi, 1780'de 
Richard Arcwright'ın'ın bunu pamuk eğirme maki
nesine uyarıayarak fabrika sistemini başlatması, 
1807'de Robert Pulton'un buharlı gemiyi ve 1820'de 
George Stephenson'un lokomotifi icat ederek ula
şım ihtilalini gerçekleştirmeleri ve 1845'de rotatif 
baskı makinesinin devreye girmesiyle sanayi devri
mi tamamlanmış oldu. 
Antropologlar insanın yer yüzündeki macerasını 
milyonlarca yıl geriye götürüyorlar. Ancak Mısır'da 
hiyeroglif yazısının M.Ö. 3200, Mezopotamya'da 
çivi yazısının M.Ö. 3400 yıllarında bulunduğunu 
düşünürsek, insanlık serüveninin an_cak beş bin yıl 
kadarını bilebildiğimizi görüyoruz. Işte, beşbin kü
sur yıl bir yana, son yüzyıl içinde meydana gelen 
muazzam değişiklikler bir yana! İnsanlık tarihinin 
en muazzam aşaması Endüstri ihtilali ile başladı. Di
kiş makinasının 1880'de icadından, 1853 'de aspiri
nin bulunuşundan, 1905'de Einstein'ın kuantum fi
ziği ile teknolojik dünyamızı biçimlendirmesinden, 
12 Nisan l 96l'de "Uzaya ilk giden insan Yuriy Ga
garin" ve 21 Temmuz 1969'da "Ay'da ilk insan Neil 
Armstrong"a, 1973'de mini bilgisayara kadar giden 
yol; adeta her yıl bilim ve teknolojide yüzyıllarca 
yıllık ilerlemeye neden oldu. Aklınıza gelen her bü
yük icat son yüzyıl içerisinde gerçekleşmiştir. Sana
yi ihtilali daha aradan bir buçuk asır geçmeden baş
ka bir çağın başlamasına da neden oldu: Bilgisayar 
teknolojisine dayalı bilgi çağı! Belki de Hürriyet ga
zetesinin bahsettiğimiz başlığında kullandığı gibi, 
her yıl yeni bir çağ değerinde gelişmelere sahne olacak. 
Yirminci yüzyılın ikinci yarısından beri uluslararası 
rekabeti belirleyen iki unsur görmekteyiz: Birincisi, 
bilgi düzeyimiz; ikincisi, bilgi rekabetimiz. Bu iki 
unsurda diğer ülkelerle eşitseniz uluslararası reka-
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bette başarılı olma imkanınız var, değilseniz rekabet 
edemezsiniz. Rekabet edemezseniz ne olur? Bu ya
rışın ve rekabetin içinde olan ülkelere tabi olursunuz. 

Yeni Ekonomi 
1990' lı yılların en önemli kavramlarından biri olan 
"Yeni Ekonomi"yi işte bu bilgi ekonomisi çerçeve
sinde değerlendirmek gerekir. Bu kavramın birçok 
tanımı var, hatta olup olmadığı bile tartışılıyor. So
rulan soruların önde geleni dünyada yeni bir sürece 
mi girildiği. Ekonomi bilimi açıklamalarının ötesine 
mi gidildi, Ekonomi yeni gelişmeleri açıklamakta 
yetersiz mi kalıyor, yoksa herşeyin değişmeye baş
ladığı yeni bir döneme mi giriyoruz? Görüldüğü gi
bi tartışma alanı bu kadar geniş. Bu tartışmaların 
odak noktası ise ABD ekonomisinin son on yılda 
gösterdiği büyüme. Bu büyüme hem on yıllık kesin
tisiz bir büyüme, hem de oldukça yüksek hızda. 
Özellikle bu on yılın son dört yıllık döneminde orta
lama büyüme hızı %4,25 oranına ulaştı ve ABD gi
bi gelişmiş bir ekonomi için bu çok yüksek bir hız. 
Bugünlerde Amerikan ekonomisi gayri safi yurt içi 
hasıla olarak 10.000 milyar dolara yaklaştı. Bu ne
denle ekonominin % 4,25 büyümesi yılda 425 mil
yar dolarlık bir artış getiriyor. Bu oldukça etkileyici 
bir büyüklük ve bunun daha düşük bir büyüme dö
nemin ardından gerçekleşmesi dikkat çekici. Ekono
mi teorilerine göre on yıldan daha kısa bir süre için
de devresel değişiklikler olması beklenirdi, devre 
uzadıkça yatınmlann düşmesi özellikle katma değer 
yoğun ya�ırımların azalması gerekirdi; bunlar olma
dı ve tam• tersine yatırımlar arttı. Daha önemli ola
raE ekonomik büyüme evrelerinde belirli bir aşama
dan sonra kaçınılmaz olarak verimlilik artışının düş
mesi gerekirdi. Ancak ABD ekonomisinde bu du
rum da gözlenmedi, tam tersine bu sürecin ikinci ya
rısında (1996-2000 yılları arasında) verimlilik artışı 
çok yüksek boyutlara ulaştıı. 

Yeni Ekonomi ve Globalleşme 
Bu süreci incelemek için önde gelen diğer ekonomi
lere de göz atmak gerekiyor. Alman ekonomisi de 
göreli olarak yükselen bir büyüme gösterdi. Fransız 
ekonomisi de yüksek bir büyüme hızına ulaştı. Av
rupa'da işsizlik de azaldı. Bu göstergeler, bu ekono
milerdeki ortak yapıları soruşturmak için yeterli. Bu 
göstergeler için OECD'nin "bilgi ekonomileri" diye 
tanımladığı ekonomileri n özel! ikierine göz atmak 

ı Işık, Y. (200 1 ). Küreselleşme Bilgi Teknolojisi, Yeni Ekonomi Kav
ramları ve İçerikleri, Yeni Ekonomi El Kitabi. Der.: Ali Tarhan, Anka
ra: TCMB yay ın ı : 1 -7 
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gerekir. OECD, bu ekonomiterin ekonomilerinin 
önemli bir bölümünde gayri safi yurt içi hasıla içeri
sinde bilgiye dayalı olarak tanımlanan faaliyetlerin 
yaklaşık %50'yi bulduğunu belir�iyor. Bu gösterge
lerin bazıları şöyle sıralanabilir.Ilk olarak, yatırım 
ve teknoloji düzeyinde hem büyüklük olarak hem de 
nitelik olarak ortaya çıkan belirgin özellikler vardır. 
İkinci olarak, bu süreçte uluslararasılaşma, küresel
leşme, diğer ekonomilerle iç içe geçme ve dünya 
ekonomisinde entegrasyon alanlarında gözlemlenen 
gelişmeler vardır. Son olarak ise, ekonomiler bilgiye 
dayalı hale geldikleri için performans ve verimlilik
lerinde ortaya çıkması beklenen değişiklikler ger
çekleşmektedir. 
İletişim teknolojileri harcamalarınıngayri safi yurt 
içi hasıla içindeki payı OECD ortalaması olarak %8 
düzeyindedir. Hizmet sektörünün Ar-Ge harcamala
rı içindeki payı OECD ortalaması olarak %15 ora
nındadır. imalat sanayiinde de Ar-Ge harcamaları 
yüksektir. İleri teknoloji sektörlerindeki Ar-Ge har
camaları ise OECD ortalaması olarak %20 civarın
dadır. Türkiye için bu oran %2,2'dir. Bu çerçevede 
Yeniğ Ekonomi 'nin tanırnma sermayenin küresel
leşmesi, doğrudan yabancı sermaye yatırımlarının 
artması ve Ar-Ge'nin uluslararasılaşması boyutları
nı da ilave etmek gerekiyor. Özellikle Ar-Ge'nin 
uluslararasılaşması önemli bir gösterge. 
Sonuç olarak; bilgiye dayalı üretim ve diğer ekono
mik faaliyetlere dayanan mekanizmalar ve kurumla
rın birlikte işleyişiyle bir yeni ekonomi/bilgi ekono
misi oluşuyor. Dünyada bugünden belirginleşen, gi
derek daha da hızlanacak olan bu süreç giderek da
ha karmaşık özellikler taşıyor. 

Yeni Ekonomi ve Enformasyon Toplu mu 
Yeni ekonomi kavramı çerçevesinde en önemli ge
lişme teknolojik alanda görülmekte. Aslında bu ko
nu o kadar önemli ki tüm dünya ekonomisini derin
den etkileyebilecek bir güce sahip. Bilimsel geliş
menin ekonomik ve sosyal yaşam üzerindeki etkisi 
de son derece derin. Önümüzdeki yirmibeş yıllık bir 
süre içerisinde elimizdeki mevcut PC'lerin yaklaşık 
ı milyon katı daha güçlü PC'ler elde etme olasılığı 
çok yüksek. Bu moleküler elektronik aracılığıyla 
gerçekleşebilir. Her on sekiz ayda bir mikro işlem 
kapasitesinin iki katına çıkacağın öngören Moore 
yasasının tıkanacağı düşünülürken, önümüzdeki dö
nemde bu sınırda durulmayacağı görüşü ağırlık ka
zanmaya başladı. Daha da önemlisi, bu işlem kapa
sitesiyle hemen hemen her alanda bugün çözümünü 
hayal edemediğimiz poblemleri çözmek mümkün 
olacak. Yeni malzemeler alanında da önemli geliş-

meler var, fakat bunlar şimdilik laboratuvar çalışma
ları ile sınırlı. Onbeş yıl sonrasında ise Nanotekno
lojinin gündeme gelmesi bekleniyor. Molekül ve 
atom düzeyinde belirli tür üretimiere imkan verebi
lecek. Nanoteknolojideki ilerlemeler gerçekleştiği 
takdirde birçok alanda üretim yapma şekli değişe
cektir. Tüm bunlar on-on beş yıl sonra tanınmayacak 
bir dünyayla karşı karşıya kalacağımızı gösteriyor. 

Yeni Ekonomi , insan ve Toplum 
Konu Yeni Ekonomi olunca şirket yöneticilerinden 
banka memuruna kadar uzanan geniş bir açılımdaki 
tüm insanların yeniden yapılanması sürecini düşün
mek gerekiyor. Bu insanların ortak özelliği, iradele
rinden bağımsız olarak gelişen, hatta kiminin irade
si dahilinde bile olsa bu iradeyi çok aşmış bir oran
da değişen toplumsal koşul ve ortamlar içinde çalış
maya başlamaları. Neden; dünya ve ülkemizdeki iş 
süreçlerinde gerçekleşen dönüşümler. Bu dönüşüm
ler içinde en önemli olanı ise kamusal alandaki bil
ginin saydamlıktan uzaklaşması ve ticaretin en 
önemli malzemesi haline gelmesidir. Bu aşamada 
"Günümüz insamnın sürdürmek zorunda bırakıldığı 
Amok koşusu içinde söz konusu bilgiyi yakalama 
şansı nedir? " sorusunu sormak gerekiyor. Mavi-ya
kalılığı gereksiz kılan iş güvencelerinin çalışanlar
dan çekilip alınmasıyla insanların gelişmeler ayak 
uydurabitme süreci nasıl etkilendi? Çalışanlar ola
rak, teknolojik ilerlemenin geleceğimizi olumsuz et
kilemeyeceğinden emin miyiz? 
Cevaplar, dramatik bir şekilde, Yeni Ekonomi 'nin 
temel sektörünün içinden geliyor: Yıkılmaz diye bi
linen IBM'in, masaüstü piyasasındaki yanlış hesap
ları sonucu zarara girmesiyle, o güne dek emeklili
ğinden emin olarak çalışan nitelikli mühendislerin 
bir anda kendilerini eski bir New York bohem kah
vesinde iş ilaniarına bakarken buluvermeleri. Aslın
da beklenen yanıt bu değildi, ancak yukarıda sözünü 
ettiğimiz "iradeyi aşan gelişmeler"e en iyi örnek de 
bu. Böyle bir travmanın çalışanların karakter ve ah
lakı üzerindeki nesnel etkilerini sezmek de zor ol
masa gerek. Çağdaş toplumda, en büyük işletmeden 
en küçüğüne kadar uzanan bir yelpazede, bulanıklık 
ve belirsizlik ortamı içinde çalışan insanların "mo
dern şirketlerde hizmet için ayrılmış onurlu bir yer 
kalmadığına" inanmaları kolaylaşıyor2• Max We
ber'in ünlü "protestan çalışma ah/akı "na bu dönü
şümlerle veda edildiğini görmek de önemli deneyim 

2 Sennett, R. (1998). Tlıe Con·osion ofCiıarauer: Tlıe Personal C on· 
sequences of Work in tlıe New Capitalisnı. W. W. Norton & Com
pany . .  
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olarak karşımıza çıkıyor. İnsanın en önemli özeliği
nin adaptasyon olduğunu düşünürsek, bu sorunların 
da üstesinden gelebileceğimizi söyleyebiliriz. An
cak, problemierin üstesinden gelemeyenlerin böyle
sine gelişmiş bir ekonomik yapı içinde kendilerine 
nasıl yer bulabilecekleri sorusu hala açık kalmaya 
devam etmektedir. 

Yeni Ekonomi ve Turizm 
Turizm hareketlerini, toplam gelirin bir fonksiyonu 
olarak düşünmek hem yanlış olmaz hem de bu hare
ketlerin muhtemel seyrini anlamak için iyi bir gös
terge elde etmiş oluruz. Bu nedenle Yeni Ekono
mi'nin kişilerin gelirinde nasıl bir değişikliğe yol aç
tığını irdelemek gerekir. Düşünmemiz gereken ilk 
nokta Ekonomi biliminde "servet etkisi" olarak ad
landırılan kavramdır. Bu kavrama göre, kişiler gelir
lerinde bir yükselme olmasa bile servetlerinde bir 
artış hissederler veya bu duyguya kapılırlarsa harca
malarını yükseltirler. Bu konudaki en basit örnek, 
portföyleri borsada değer kazanan insanların hemen 
harcamalann ı yüksel tm eye baş lamalarıdır. Yeni 
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ekonomi turizm hareketlerini bir yandan bu servet 
etkisi ile, diğer yandan gelişmiş ekonomilerde görü
len hızlı milli gelir artışları ile beslemiştir. Bununla 
birlikte bu beslenmenin ne oranda Yeni Ekonomi ile 
ilişkilerden kaynaklandığını hassas olarak tesbit et
me olanağı da yoktur. 
Bununla beraber, turizmin gelişiminde önemli olan 
parametrenin reel gelirdeki artış olduğuna dikkati 
çekmek gerekir, çünkü servet etkisi bir ekonomi için 
iki tarafı da oldukça keskin bir kılıçtır. Şöyle ki, eko
nomideki bir durağanlık aynı şekilde kişilerin kendi
lerini fakir hissetmelerine ve lüks buldukları harca
malarını azaltmalarına yol açabilir. Daha da önemli
si, bu gelişimin devam edeceği öngörüleri, bireyle
rin harcama planlarını uzun vadeli olarak da değiş
tirmelerine neden olur. Bu nedenle, Yeni Ekonomi'nin 
uzun dönemde turizm üzerindeki etkilerinin kesin ve 
devamlı olması, teknolojik gelişmenin ve buna 
dayalı servet artışı beklentilerinin de kesintisiz ol
ması ile mümkündür. 

25 Ekim 2001 
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Bu makalede, etkin bir ihracatı teşvik ve geliştirme programının,  işletmelerin ihracat geliştirme sürecinde karşılaştıkları sorun
ların çözümleri üzerine inşa edilmesi gerekiiliilinden hareketle, otel işletmelerinin ih racat geliştirme süreci içerisinde karşılaş
tıkları sorunların belirlenmesine çalışılmıştır. Çalışmada, otel işletmelerinin yurtdışından ziyaretçi getirme süreci içerisinde 
karşılaştıkları sorunlar, ih racat pazarlaması l iteratüründen hareketle belirlenmiş ve örneklem olarak Türkiye'deki 5 yıldızi ı otel 
işletmeleri seçilmiştir. Elde edilen verilerden hareketle, Türkiye'deki tecrübeli i hracatçı konumundaki otel işletmelerin in tanı
mı na ulaşılmıştır. Temel bileşenler anal iz inin uygulanması yoluyla, ihracat performansıyla ilgili sorunlar, alt yapı soru nları, re
kabete ilişkin sorunlar ve üründen kaynaklanan sorunlar olarak isimlendirilen ve etkin b ir  turizm teşvik ve geliştirme sistemi 
kapsamında üzerinde durulması gereken dört faktör elde edilmiştir. Makale, ulaştıijı sonuçlar itibariyle, konaklama pazarla
ması literatürüne yeni bir bakış açısı kazandıracak ve oluşturulması mümkün turizm teşvik ve geliştirme sistemlerine rehber 
teşkil edecek konuları içermektedir. 
Anahtar sözcükler: Ihracat Pazarlaması, Turizm Pazarlaması, Konaklama Pazarlaması, Ihracat Sorunları 

Ekonomik program içerisinde önemli bir rol yükle
nen Türk turizmi, ne yazık ki bugüne kadar Dünya 
turizm pastasında layık olduğu payları elde edeme
miştir. Dünya Turizm Örgütü rakamlarına göre, 2000 
yılında uluslararası turizm hareketleri içerisinde yer 
alan kişi sayısı, bir önceki yıla nazaran yüzde 7,4 ar
tarak 698 milyona ulaşmıştır. Benzer şekilde, ulusla
rarası turizm harcamaları da, yüzde 4,5 artarak 476 
milyar Dolar'a ulaşmıştır (WTO 2000). Diğer taraf
tan yine, Dünya Turizm Örgütü, 2020 yılı itibariyle 
uluslararası turizme katılan kişi sayısının 1,6 milya
ra ve uluslararası turizm pastasının harcama cinsin
den büyüklüğünün ise 2 trilyon Dolar'a ulaşmasının 
beklendiğini belirtmektedir (WTO 1998)_ Yukanda
ki rakamlardan hareketle, 2000 yılı itibariyle, ulusla
rarası turizm pastasının önemli bir çapa ulaştığı ve 

mevcut çapını da önümüzdeki yıllarda arttırmaya de
vam edeceği söylenebilecektiL 

2000 yılı itibariyle Türkiye 'yi ziyaret eden yaban
cı sayısı_ bir önceki yıla nazaran yüzde 40 civarında 
artarak, 10.412.248 kişiye ulaşmıştır (Turizm Ba
kanlığı 2001). Turizm gelirleri ise yüzde 47,2'1ik bir 
artışla 7 milyar 636 milyon Dolar olarak gerçekleş
miştir. Bu rakamlar, Dünya genelinde, 2000 yılı içe
risinde turizmde en yüksek performans sergileyen 
ülkelerden birisinin Türkiye olduğunu göstermekte
dir. Hemekadar Dünya Turizm Örgütü, yukarıda ve
rilen tabloyu, Türkiye'nin turizmde büyük geri dö
nüşü şeklinde yorumluyorsa da (WTO 1998), Türk 
turizminin amacı, hızla büyüyen uluslararası turizm 
pastasındaki payını yüzde bir buçuklardan layık ol
duğu seviyelere çıkarabilmek olmalıdır. 

Türk turizmini layık olduğu seviyelere kavuştura
bilmek, turizme tahsis edilen kaynak miktarının sek
törün milli ekonomi içerisindeki önemini yansıtacak 

• Bu çalışma, Gazi Üniversitesi Rektörlüğü Araştınna Fonu tarafından destek
Jenm iştir. 
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düzeylere öncel ik] e çıkarılmasını, yani, Bakanlığın 
genel bütçeden almakta olduğu payın binde 14'den 
yukarılara çıkartılmasını gerektirmektedir. Nitekim, 
tanıtım için Bakanlığın ayırdığı kaynak miktarı, 
2000 yılında tarihinin en üst seviyesi olan 49 milyon 
Dolar'a çıkarılmış olmasına karşın bu rakam, Procter 
& Gamble ve Philip Morris gibi global işletmelerin 
sadece reklam için ayırdıkiarı 2 milyar Dolar ve Ge
neral Motors'un 1,5 milyar Dolar'lık bütçeleriyle 
karşılaştırıldığında son derece düşüktür (Trout ve 
Rivkin 2000). 

Sahip olduğu sınırlı kaynaklara karşın, milli eko
nomimiz içerisinde çok önemli roller yüklenen turiz
mimizin, Dünya turizm pastasından hakkı olan payı 
.alabilmesi, ayrıca tahsis edilen her bir liranın en et
kin şekilde kullanımını zorunlu kılmaktadır. 

Bir ülkenin turizm gelirlerini arttırmaya yönelik 
faaliyetleri arasında, turizmin teşvik ve geliştirilme
sine yönelik programlar da yer almaktadır. Turizm 
teşvikleri; düşük faizli ve/veya uzun vadeli krediler, 
vergi iadeleri, bedelsiz ithalat, yatırım indirimleri gi
bi doğrudan para ile ilişkili olup, işletmelere maliyet 
avantajı sağlayacak olan unsurları kapsamına alır. 
Diğer taraftan, turizmin geliştirilmesi ise uluslarara
sı pazarlama ile doğrudan ilgili olan fuarlara katılım, 
danışmanlık, seminerler gibi programları içerir. 

Sınırlı kaynakların en etkin şekilde kullanılmasını 
gerektiren bir turizm teşvik ve geliştirme programı 
için ihtiyaç duyulan rehber ise son otuz yıl içerisinde 
önemli düzeyde birikime ulaşan, geleneksel mal üret
mekte olan işletmelerin ihracat davranışiarına ilişkin 
literatürde bulunmaktadır. İşletmelerin ihracat dav
ranışlarıyla ilgili literatür, ihracat sürecinde karşıla
şılan engel ve sorunların belirlenmesi ile belirlenen 
bu engel ve sorunları ortadan kaldırıcı nitelikteki ih
racatı teşvik ve geliştirme programının gerçek an
lamda amaca hizmet edebileceğini vurgulamaktadır. 

Bu çalışma kapsamında, Türk turizminin, işletme
lerin ihracat davranışlarıyla ilgili literatüre başvur
mak suretiyle, etkin bir teşvik ve geliştirme progra
mını hangi temellere dayandırması gerektiği detaylı 
şekilde tartışmaya açılacaktır. 

iLGiLi LiTERATÜRDEN ELDE EDiLEN SONUÇLAR 
Uluslararası pazarlama faaliyetleri kapsamında, bir 
işletmenin diğer bir ülke pazarına giriş yolunu belir
lemesi kararı, işletmenin gelecekteki faaliyetleri açı
sından kritik bir karar olarak görülmektedir. İşletme
ler bir diğer ülke pazarına giriş yolunu belirlerken, 
birbirlerinden farklı özelliklere sahip yollar arasın
dan, beklentilerine ulaşınaya fırsat verecek olan yolu 
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seçme çabasına girerler (Davis, Desai ve Francis 
2000; Pan ve Tse 2000; Zhao ve Olsen 1997; Üner ve 
Karatepe 1996; Root 1994; Agarwal ve Ramaswani 
1992; Kim ve Hwang 1992; Erramilli ve Rao 1993; 
Hill, Hwang ve Kim 1990; Contractor 1990; Cont
ractor ve Lorange 1988; Vandermerve ve Chadwick 
1987). 

İşletmelerin bir diğer ülke pazarına girişte kullana
cağı uluslararasılaşma yolunun belirlenmesinde üç 
okulun farklı yaklaşımlarından söz edilmektedir (Pan 
ve Tse 2000). Bunlardan birincisi, uluslararası paza
ra giriş yollarına işlem maliyetleri açısından yaklaş
maktadır (Anderson ve Gatignon 1986; Beamish ve 
Banks 1987; Erramilli ve Rao 1993). Buna göre; iş
letmeler düşük maliyetlerle yerine getirebilecekleri 
faaliyetleri dışsallaştıracaklar, yani faaliyeti, maliyet 
üstünlüğü olan işletmenin yerine getirmesini tercih 
edeceklerdir. İşletme, faaliyetlerinin bir kısmını bir 
diğer işletmenin yerine getirmesi durumunda, kaçı
nılmaz olarak işlemlerle ilgili maliyetlerle karşı kar
şıya kalmaya başlayacaktır. Burada adı geçen mali
yetler; kontrol, performans değerlendirme, ürün kali
tesi, endüstriyel ilişkilerin yönetimi, nihai ürünün 
pazarlanması, satış sonrası faaliyetler, insan ve ma
teryallerin hareketi, bilginin elde edilmesi ve kulla
nımı ve tüm riskleri n yönetimidir (Dunning 1 988). 
İşlem maliyetleri teorisiyle, pazara giriş yolları ara
sında bir ilişki kurulmak istenilirse, yöneticilerin pa
zara giriş yollarını tamamını aynı düzeyde ele aldık
ları ve tüm faktörlerin bütün giriş yolları için aynı 
düzeyde ilişkili olduğu söylenebilecektir (Kumar ve 
Subramaniam 1997). 

İkinci düşünce okulu ise, Dunning'in (1988) para
digmasında yer almaktadır ve üretimle ilişkili olma
yan maliyetler üzerinde etkili olan, işletmelerin ulus
lararası faaliyetlerini önemli ölçüde etkileyen ko
numla ilişkili faktörler kavramını ön plana çıkarmak
tadır. Gerçektende üretim maliyetlerine nazaran hız
la artmakta olan üretimle ilgili olmayan maliyetler, 
günümüzün global rekabet ortamında daha da önem 
kazanmaktadır. 

Son okul ise, uluslararası pazarlarda gerçekleştiri
lecek işletme faaliyetlerinin doğasında; farklı politik, 
kültürel ve pazar sistemlerinden kaynaklanan riskie
rin bulunacağını vurgulamaktadır. Buna göre, bir iş
letme diğer bir ülke pazarına ilk girişte, düşük kay
nak tahsisi gerektiren ihracatın kullanımını tercih 
edecektir. İşletme, pazarda bilgilendikçe ve tecrübe 
elde ettikçe, daha yüksek miktarda kaynak gerekti
ren, daha yüksek risk içeren, faaliyetleri daha yüksek 
düzeyde kontrol edebilme imkanı veren ve doğal 
olarak daha yüksek miktarlarda kar elde etme fırsatı 
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tanıyan diğer yolları kullanmaya başlayabilecektir. 
Buna göre uluslararasılaşma yolları, bir ölçek üze
rinde, ihracattan yüzde yüz sahipliğe doğru konum
landınlabilecektir. 

Mutlak üstünlükler, karşılaştırmalı üstünlükler gi
bi ekonomik teorilerin işletmelerin uluslararasılaş
masına dar açıdan bakışı, üçüncü okulun yaklaşımın
dan hareketle, uluslararasılaşma doğrultusunda ilk 
ve en sık kullanılan yol olan ihracatın daha "mikros
kobik bir yaklaşımla" ele alınmasını zorunlu kılmış
tır (Leonidou ve Katsikeas ı996). İhracatın mikros
kobik bir yaklaşımla incelenmesi neticesinde, ihracat 
sürecini detaylı biçimde ele almakta olan geliştirme 
modellerine ulaşılmıştır (Crick 1 995; Rao ve Naidu 
ı992; Lim, Sharkey ve Kim 1 99 1 ;  Moon ve Lee 
1 990; Johanson ve Vahlne 1 990; Barrett ve Wilkin
son 1 985; Çavuşgil 1 984; Czinkota 1 982; Wortzel ve 
Wortzel 1 98 1 ;  Reid 198 1 ;  Çavuşgil 1 980; Wieders
heim-Paul Olson ve Welch 1 978; Johanson ve V ahi
ne 1 977; Bilkey ve Tesar ı 977; Johanson ve Wi
edersheim-Paul ı 975). İhracat geliştirme süreci mo
dellerinin tamamı, işletmelerin ihracat davranışların
dan üretilmiş modellerdir. Bu modeller, işletmelerin 
ihracat sürecini nasıl başlattıkları, geliştirdikleri ve 
sürdürdüklerini kavramiaştırma çabasındadır (Haar 
ve Ortiz-Buonafina 1 995). Modeller, uluslararasılaş
mayı birbirini bir sıra içerisinde izleyen aşamalardan 
meydana gelen ve aşamalarda ilerledikçe yoğunlaşı
lan bir süreç olarak tanımlamaktadır. Modellerin ba
zıları, işletmeleri ihracata sürükleyen mekanizmanın 
içsel, diğer bazıları ise dışsal olduğunu vurgulamak
tadır. Bunun ötesinde, modeller arasındaki farklılı
ğın uluslararasılaşma sürecinin doğasına yönelik 
gerçek farklılıklardan ziyade sadece semantik farklı: 
lıklar olduğu da belirtilmektedir (Anderson 1993). 
Başka bir ifadeyle, uluslararasılaşmayı başlatan me
kanizma dışında, ihracat geliştirme süreci modelleri 
arasındaki farklılık aşamalar ve aşamaların tasvirle
rini kapsamaktadır (Crick ı 995). 

İhracat geliştirme süreci modellerinden hareket 
edilerek, ihracatın aşağıda gösterilen üç ana aşamada 
alınması mümkündür: 

I. İhracat öncesi aşama/ar: 

a. Sadece kendi ulusal pazarlarında satış yapan ve 
ihracat ile ilgilenmeyen işletmeler, 

b. Ulusal pazarlarında yoğunlaşmış olmalarına 
karşın ihracat faaliyetlerini düşünen işletmeler, 

c. Geçmişte ihracat yapmış olan, ancak artık yap
ınama kararında olan işletmeler. 

ll. İhracata başlangıç aşamaları : 

Bu aşamayı tecrübe eden işletmeler, düzensiz itı:a-

cat faaliyetleri içerisindedirler ve farklı alternatifleri 
dikkate almaktadırlar. Bu aşamada yer alan işletmeler: 

a. Uluslararası pazarlarda yoğunlaşma düzeylerini 
arttırabilme potansiyeline sahip olan işletmeler, 

b. İhracat talepleriyle başa çıkamayacak olan işlet
meler şeklinde sınıflandırılabilecektir. 

lll. Gelişmiş ihracatçılar: 

Bu aşamada yer alan işletmeler, yoğun tecrübele
riyle düzenli olarak ihracat yaparlar ve sık sık daha 
fazla kaynak gerektiren uluslararasılaşma yollarını 
kullanmayı tercih ederler. 

İşletmelerin ihracat davranışlarıyla ilgili literatü
rün üzerinde yoğunlaştığı alanlardan birisi de, yuka
nda özetlenen ihracat geliştirme sürecinde karşılaşı
lan sorun ve/veya engellerdir (Crick ve Chaudhry 
2000; Tesar ve Moini 1998; Karagözoğlu ve Lindeli 
1 998; Winsted ve Patterson ı 998; Morgan ve Katsi
keas 1998, ı997; Beli ı 997; Moini 1 997; Samli ve 
Donaldson 1 997; Campbell 1 996; Ramaseshan ve 
Soutar 1996; Katsikeas ve Morgan 1 994; Naidu ve 
Rao ı 993; Bonaccoı·si ı993; Donthu ve Kim 1993; 
Kotabe ve Czinkota, ı992; Erramilli ı 99 ı ,  Czirıkota 
ve Kota be 1 992; Howard ve Borgia ı 990; Dichtl, 
Koeghmayr ve Mueller 1990; Sharkey, Lim ve Kim 
1 989; Keng ve Jiuan 1 988; Christensen, Rocha ve 
Gertner 1 987; Kedia ve Chhokar 1 985; Czinkota ve 
Johnston 1 983; Bauerschmidt, Sullivan ve Gillespie, 
1 985). Diğer taraftan Türk işletmelerinin ihracat ge
liştirme sürecinde karşılaştıkları sorun ve/veya en
gelleri araştıran bazı çalışmal��da mevcuttur (K_oçak 
ı 998; Üner I 994; Tuncer ve Uner ı 993 gibi). Işlet
melerin ihracat geliştirme süreci basamaklarında 
karşılaştıkları sorunlara ilişkin literatür hakkında de
taylı bilgi, Ek ı 'deki tabloda verilmiştir. 

İlgili literatürün, işletmelerin ihracat geliştirme sü
recinde karşılaştıkları sorun ve/veya engeller üzerin
de yoğunlaşmasının temel nedeni; işletmelerin karşı
laştıkları sorun ve engellerin, mikro düzeyde optimal 
işletme planlarının formülasyonuna ve makro düzey
de de etkin bir ulusal ihracatı teşvik ve geliştirme 
programının düzenlenmesine rehberlik etmek sure
tiyle aşılabileceği düşüncesidir. (Morgan ve Katsİke
as 1 998). 

İhracat geliştirme sürecinin farklı aşamalarında yer 
alan işletmelerin, ihracatla ilgili birbirlerinden farklı 
sorunlarla karşılaştıkları bilinmektedir (Naidu ve 
Rao 1 993; Ford ve Leonidou 1 99 ı ;  Czinkota ı 982; 
Çavuşgil 1980; Bilkey 1 978; Povard ve Bogart 1 977). 
Başka bir deyişle, ihracat öncesi uluslararasılaşma 
aşamalarında bulunan bir işletmeyle, ihracata baş
langıç veya gelişmiş ihracatçı aşamasında yer alan 
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bir diğer işletmenin ilgili sorunları, biı-birlerinden fark
lı olacaktır. 

İşletmelerin ihracat geliştirme sürecinin, ihracat ön
cesi aşamalarında bulunan ve işletmelerin ihracata 
başlamasını, yani başlangıç ihracatçı olmasına mani 
olan faktörler, ihracat engelleri şekl inde adlandırı l
maktadır. Birçok araştırmacı ,  işletmeleri ihracat yap
maktan alıkoyan faktörleri bel irleme çabasına gir
miş, stratejik engeller, faal iyetlere yönei lk engeller, 
süreç tabanl ı  engeller şekl inde sıralanabilecek olan 
bu engellerin ortadan kaldırılmasıyla, işletmelerin 
ihracat geliştirme sürecinde i lerleyebileceklerini sa
vunmuşlardır (Morgan ve Katsikeas 1 997; Ramases
han ve Souter 1 996; Keng ve J iuan 1 988; Kedia ve 
Chokar 1 986). Diğer taraftan, ihracata başlangıç ve
ya gelişmiş ihracatçı aşamalannda yer alan işletme
lerin karşı laştıkları zorluklar da ihracat sorunları şek
linde adlandırılabilir (Morgan ve Katsikeas 1 998; 
Samiee ve Walkers 1 990; Keng ve J iuan 1 988). 

Çalışmanın bu aşamasına kadar, bütünüyle gele
neksel mallan kapsamına alan işletmelerin ihracat 
davranışlarıyla i lgi l i  l i teratürden bahsedi lmiştir. An
cak çalışmanın amacı, Türk turizminin Dünya turizm 
pastasından almakta olduğu payı arttırabi tmesine yö
nelik bir turizm teşvik ve geliştirme programının 
hangi temele dayandınlması gerektiğini ortaya koy
maktı .  Geleneksel mal üreten işletmelere il işkin l ite
ratür tesbitlerinin detayl ı  bir şekilde verilmesinin ne
deni ise, adı geçen l iteratürün hizmet işletmeleri ve 
dolayısıyla otel işletmeleriyle i lgi l i  l iteratüre uyarla
nabileceği tezine dayanmaktadır. 

Nitekim, konaklama hizmetlerinin uluslararasılaş
masıyla i lgi l i  l iteratür, bir otel işletmesinin diğer ü l 
kelerin ulusal sınırlarından turist getirip ağırlaması
nın, uluslararası pazara giriş yol ları açısından ihra
cat olarak kabul edilmesi gerektiğini vurgulamakta
dır. "Konaklama işletmelerinin diğer ülkelerin u lusal 
sınırlarından tüketiciler getirip ağırlamalarının, ulus
lararasıtaşma yollanndan ihracat olarak kabul edil
mesinin en önemli  sonucu, uluslararası konaklama 
hizmetleri l iteratürüne getireceği zenginlik ve ilgili 
disiplinin akademisyenlerine kazandıracağı yeni ba
kış açısıdır. Diğer ülke vatandaşlarının otel işletme
lerine getirilip, istek ve ihtiyaçlarının tatmin edilme
sinin ihracat olarak kabul edilmesi ,  bir hayli kabarık 
olan ihracat pazarlaması l iteratürünün, henüz ernek
Ierne aşamasında olan uluslararası konaklama hiz
metleri pazarlaması l iteratürüne küçük bazı değişik
l iklerle uyarianmasına fırsat verecek ve uluslararası 
konaklama hizmetleri pazarlaması li teratürü bir anda 
olgunluk aşamasına u laşma ya aday bir disiplin konu
muna ulaşacaktır" (Üner, 1 999: 1 5) .  Gerek teori ve 
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gerekse genel lemelerin, konaklama hizmetlerinin ulus
lararasılaşmasıyla i lg i l i  l iteratüre uyarlanması ,  işlet
melerin uluslararası taşma süreçlerini başlatması ve
ya bu süreçte daha i leri aşamaları tecrübe edebilme
lerini sağlayacak bir rehberin geliştiri lmesine imkan 
tanımasının yanı sıra, devletin de sektörü oluşturan 
işletmeleri, uluslararasılaşma süreciyle nasıl bütün
leştirebileceği sorusuna açıklık getirecektir. 

KURAMA DAYANDIRILAN AMPiRiK ÇALIŞMA YAKLAŞlMI 
isletmelerin ihracat Gelistirme Sürecinde Karsılastıkları 
Sorunların Sapıanma Gereği ve Yapılan Çalışma · 

Etkin bir ihracatı teşvik ve geliştirme programının, 
işletmelerin ihracat geliştirme sürecinde karşılaştık
ları sorunların çözüm seçenekleri üzerine inşa edil
mesi gerekmektedir. Ek 1 'deki tablodan görüleceği 
üzere, ihracat geliştirme sürecinde karşılaşılan so
runlar, biri dışında (Winsted ve Patterson, 1 998), mal 
üreten işletmelerin karşılaştığı sorunlardır. Başka bir 
ifadeyle, otel işletmelerini de kapsamak kaydıyla hiz
met sektörü, i lgi l i  l i teratür tarafından gözardı edil
miş, hizmet işletmelerinin ihracat gel iştirme sürecin
de karşılaştıkları sorunlar konusunda önemli bir l ite
ratür boşluğu meydana gelmiştir. 

Ülkenin uluslararası turizm gelirlerini arttırmaya yö
nelik etkin bir turizm teşvik ve geliştirme programı
nın tam anlamıyla başarı l ı  olabilmesi, ü lkeye gelen 
turistlerin tatmininin ön plana çıkart ı lmasını, yani, 
tüketici odaklı olunmasını gerektirmektedir. Buna 
göre; ideal bir turizm teşvik ve gel iştirme programı 
kapsamında, Türkiye'yi  ziyaret eden yabancı turist
lerin beklentilerinin neler olduğunun bel i rlenmesi ve 
bu beklentilerin karşılanmasına yönelik önlemlerin 
alınması gerekmektedir (Czinkota ve R icks 1 98 1  ) .  

İdeal bir turizm teşvik ve geliştirme programında, 
ülkeyi ziyaret etmekte olan turistlerin beklentilerinin 
yanısıra, uluslararası turizm hareketleri içinde yer 
alan veya yer alma potansiyeline sahip olan tüm tu
rizm işletmelerinin bu sürece il işkin engel ve sorun
larının da d ikkate alınması gerekecektir. O halde bu 
engel ve sorunların önem ve boyutlannın saptanma
sına yönelik olan ampirik çalışmamızda da, bütün bu 
işletmelerin yer alması uygun olurdu. 

Ancak bu çalışma, sadece ihracat geliştirme süreci
nin gelişmiş ihracatçı lar basamağında yer aldığı var
sayılan beş yıldızlı otel işletmeleriyle sınırlandır ı l
mıştır. Başka bir ifadeyle, ihracat geliştirme süreci
nin ihracat öncesi aşamalarında yer alan, yani yurt 
dışından ziyaretçi get irerneyen otel iş letmelerini ih
racat yapmaktan alıkoyan engel ler, çalışma kapsa
mında dikkate alınmamıştır. Benzer şekilde, ihracat 



M. Mithat Üner - Rüçhan Kayaman 

geliştirme sürecinin ihracata başlangıç aşamalarında 
yer alan otel işletmelerinin, sürecin gelişmiş aşama
larını tecrübe etmelerini engelleyen sorunlar da araş
tırma kapsamı dışında bırakılmıştır. 

Şüphesiz ki, ihracat öncesi ve ihracata başlangıç aşa
malarında yer alan otel işletmelerinin, ihracat süre
cinde karşılaştıkları engel ve sorunların gelişmiş ih
racatçıların karşılaştıkları sorunlardan farkl ı  olabile
ceği d ikkate alınmalı ve turizm teşvik  ve geliştirme 
programları buna göre düzenlenmelidir. Dikkate alın
ması gereken bir diğer önemli nokta ise, ideal bir tu
rizm teşvik ve geliştirme programının, yalnızca ihra
cat geliştirme sürecinin farkl ı  basamaklannda yer 
alan otel işletmelerinin sorunlarına dayandınlamaya
cağıdır. Uluslararası turizme katılan tatil köyleri, tur 
operatörleri ve seyahat acentaları, havayolu şirketle
ri gibi tüm işletmelerin yurtdışından ziyaretçi getir
me ve/veya ağırlama sürecine katıldıkları unutulma
malı ve turizm teşvik ve geliştirme programlannda 
yukarıda değinilen işletmelerin süreç içerisinde kar
şılaştıkları sorunların çözümüne de yer verilmelidir. 

Araştırmanın Amacı 
Bu çalışmanın amacı, otel işletmelerinin ihracat ge
l iştirme süreci içerisinde karşılaştıkları  sorunları be
l irleyerek, işletmelerin ihracat davranışlanyla ilgil i  
l iteratürdeki önemli boşluğun doldurulması konu
sunda ilk adımın atılmasını sağlamaktır. 

Beş yıldızlı otel işletmelerinin ihracat gel iştirme 
sürecinde karşılaştıkları sorunların belirlenmesi, ül
kenin turizmi teşvik ve geliştirme çabalarına rehber
lik etmesi açısından kritik bir öneme sahip olacaktır. 

Araştırmanın Evreni ve Örnekiemi 
Çalışamamızda, 2000 yıl ı  it ibariyle Türkiye'de faali
yette bulunan beş yıldızlı otel işletmeleri araştırma
nın evreni olarak kabul edilmiştir. Turizm Bakanlı
ğı 'ndan elde edilen Ocak-Temmuz 2000 tarihlerini 
kapsayan rakamlara göre, Türkiye çapında 1 03 adet 
beş yıldızlı otel işletmesi olduğu belirlenmiştir. Ha
zırlanan anket formları, bu otel işletmelerinin Genel 
Müdür konumundaki yöneticilerinin tamamına pos
ta yoluyla gönderilmişt ir. 20 günlük bir sürenin so
nucunda cevap elde edilemeyen işletmelere, ikinci 
kez postalama yapılmıştır. Her iki postalama sonu
cunda toplam 73 adet otel işletmesinden cevap alın
mıştır. Buna göre, %7 L gibi yüksek bir cevaplanma 
oranına ulaşılmıştır. Elde edilen cevaplanma oranı
nın, i lgil i  l iteratürdeki çalışmalann cevaplanma 
oranlarıyla karşılaştırıldığında bir hayli yüksek oldu
ğu görülmektedir (Winsted ve Patterson L 998; Kara-

gözoğlu ve Lindeli I 998; Morgan ve Katsikeas 1 998, 
1 997; Moini 1 997; Beli 1 997; Ramaseshan ve Soutar 
1 996; Naidu ve Rao 1 993; Donthu ve Kim 1 993; Ho
ward ve Borgia 1 990; Sharkey, Kim ve Lim 1 989; 
Keng ve Jiuan 1 988). 

YAPILAN ÖLÇÜMLER 
Araştırmanın Değişkenleri 
Araştırmanın değişkenleri soru kağıdı üzerinde, tec
rübeli ihracatçılara i l işkin tanımlayıcı değişkenler ve 
işletmelerin yurtdışından ziyaretçi getirme sürecinde 
karşılaştıkları sorunlara ilişkin değişkenler olmak üze
re iki ana bölümde ortaya konulmuştur. 

İlk ana bölümde, işletmelerin ihracat davranışlarıyla 
ilgili l i teratürden faydalanılarak türetiten dokuz adet 
tanımlayıcı değişken belirlenmiştir. Bu değişkenler; 
yatak sayısı, personel sayısı ,  zincir/bağımsız işletme 
olma durumu, kuruluş tarihi ,  yurt dışından ziyaretçi 
getirmeye başlama tarihi ,  kapasite kullanım oranları, 
ihracat departmanının varl ığı, dağıtım kanalı yapısı 
ve yurtdışı pazarlarının hangileri olduğudur. 

Anketin ikinci bölümü otel işletmelerinin ihracat 
geliştirme sürecinde karşılaştıkları sorunların önem 
düzeylerini belü·Jemek üzere hazırlanmıştır. Ek 1 'de 
verilen geleneksel mal üreten işletmelere ilişkin l ite
ratür bulgularından hareketle, otel işletmelerinin yurt
dışından ziyaretçi getirme sürecinde karşılaşabilecek
leri sorunların bir envanteri yapılmış ve gerekl i  dü
zenleme ve birleştirmelerden sonra ilgili sorunlar de
meti şu şekilde belirlenmiştir: 

• Yabancı pazarlar hakkında bilgi elde edebilme güçlüğü, 
• Dış pazarlardaki müşteriler ile bağlantı/iletişim 

kurma zorluğu, 
• Dış pazarlarda pazarlama araştırması için gerekli 

kaynak yetersizliği, 
• Dış pazarlarda tanıtım amaçlı faaliyet ihtiyacı ,  
• Nitel ikli personelin yetersizl iği, 
• Devlet tarafından sağlanan teşviklerin yetersizliği, 
• Devlet tarafından sağlanan hizmetlerden habersiz 

olma, 
• Diğer ülkelerin uygulamakta oldukları korumacılık 

araçlarının yarattığı güçlükler, 
• Yurt dışından ziyaretçi getirme sürecindeki bürok

rasinin fazla olması, 
• Konaklama ürününe i l işkin kalite standartlarını 

karşılamada zorluklar, 
• Dış pazarlardaki rekabetin şiddeti, 
• Türkiye pazanndaki rekabetin şiddeti, 
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• Dış pazarlardaki fiyatlandırmadan kaynaklanan so-
runlar, 

• Döviz kurlarından kaynaklanan sorunlar, 
• İhracat finansmamn1 sağlama yönünden sorunlar, 
• Tur operatörleri ve seyahat acentalarıyla karşılaşı

lan sorunlar, 
• Havayolları gibi u laştırma şirketleriyle karşılaşılan 

sorunlar, 
• Havaalanları gibi turizm altyapısına ilişkin sorunlar. 

Anketin ikinci bölümünde, otel yöneticilerinin sı
ralanan bu ihracat sorunlarını, onların işletmeleri açı
sından önemli oluş derecelerine göre bel irtmeleri is
tenmiştir. Bu amaçla, Likert tipinde 5 şiddet derece
l i  ve ( 1 )  " Hiç önemli değil" den (5) "Çok Önemli" ye 
kadar uzanan bir ölçek sunulmuş ve yöneticilerin, 
yaptıkları sorun derecelendirmelerini bu ölçek üze
rinde işaretlerneleri istenmiştir. 

Uygulomanın Geçerlik ve Güvenirliliği 
Araştırma verilerinden anlaml ı  sonuçlann elde edil 
mesi için kullanılan soru kağıdının güvenilirlik ve 
geçerlik düzeyleri sınanmıştır. Ölçeğin güvenil irliği
ni temsil eden değer, bir diğer ifadeyle içsel tutarlı l ık 
kapsamında hesaplanan Cronbach' ın Alfa değeri, 
0,90' dır. Aynı kapsamdaki verilerle gerçekleştirilen 
ampirik çalışmalara bakıldığında elde edilen bu de
ğer, yüksek bir geçerli l iğe işaret etmektedir (Nun
nally 1 967). Ayrıca, hesaplanan maddelerarası ya da 
sorulararası korelasyon katsayıları, negatif ve sıfır 
değerler içermemektedir. 

Hatırlayacak olursak, araştırmanın amaçlarından 
biri, uluslararası pazarlarda faaliyette bulunan otel 
işletmelerinin karşılaştıkları sorunları bel irleyerek, 
turizmi teşvik ve geliştirme programianna yönelik 
bir rehber oluşturulmasıydı .  Bu amaca ulaşabilmek 
için, ihracat sorunlarının ayrı ayrı değerlendiri lmele
rinin ötesinde, bu sorunların bell i  birkaç grup bağla
mında, birbirinden bağımsız ve az sayıda değişken
den oluşan yeni bir değişken setiyle tanımlanmasının 
uygun olduğu düşünülmüştür. Bu yaklaşımdaki ola
bilirlik, aynı zamanda uygun ampirik ölçüm yöntemi
nin belirlenınesini de sağlamaya yöneliktir. Dolayı
sıyla, kullanılabilecek analitik yöntem, "Faktör Anali
zi" kapsamında "Temel Bileşenler Analizi" (princi
pal component analysis) olarak ortaya çıkmaktadır. 
(Johnson ve Wichem 1 988: 378). 

Temel B ileşenler Analizi'nin gerçekleştirilmesin
de SAS istatistiksel paket programından faydalanı lmıştır. 

Sözkonusu analizde, bel irli bir değişken grubu 
içerisindeki tüm değişkenierin kendi aralarındaki ko
relasyon u yüksek iken bir diğer değişken grubu i le 
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arasındaki korelasyonun göreceli olarak düşük çık
ması nedeniyle, gruplan temsil edecek faktör değer
lerine u laşılması hedeflenmektedir. Elde edilen fak
tör değerleri, standard hale getirilmiş değişken de
ğerleri olduklan için, yurtdışından ziyaretçi getirme 
sürecinde işletmelerin karşılaştıkları sorunların bir
birlerinden farklı l ıkları, doğrudan doğruya yorumla
nabiliyor olacaktır. 

Çalışma kapsamında, ele alınan geçerlik boyutlan 
yakınsak ve ayırdedici geçerliktir. Soru kağıdının ya
kınsak geçerliği ile ayırdedici geçerliğini istatistiksel 
olarak ifade edebilmek amacıyla yine faktör analizi
ne başvurulmuştur. 

Aslında, faktör anal izini uygulayabilmek için, ör
neklemden elde edilen toplam soru kağıdı sayısının 
soru sayısından en az iki kat daha fazla  olma zorun
luluğu bulunmaktadır (Özden 1 987). Bu koşul, sağ
lanmaktadır. O halde, araştırma verilerine faktör anali
zini uygulayabilme koşulunu gösteren ömeklem ye
terl iliğinin tatmin edici düzeyde çıkacağı düşünüle
bilir. Nitekim, Kaiser-Meyer-Ohl in ömeklem yeter
l i l iği ölçütü 0,7 1 olarak, yani yeterince yüksek bir 
düzeyde bulunmuştur. Aynı bağlamda, araştırma ve
rilerinden anlaml ı faktörler veya değişkenler çıkıp 
çıkamıyacağını gösteren Bartlett küresellik derecesi 
de 607,826 olarak elde edilmiştir ki, bu da, p < 0,000 
düzeyinde çok yüksek bir anlamlı l ık düzeyine işaret 
etmektedir. (Kim ve Mueller 1 994 : 1 22). 

Uyguloma Sonuçlarını!! Beklentiye Uygunluğu 
Diğer taraftan, yapılan faktör analizi sonuçları, kuram
sal beklentilere de uygun çıkmıştır. Bu çerçevede, ilk 
değişkenden başlamak üzere faktör matrikslerinin 
yorumlanmasında, soldan sağa doğru yatay olarak ve 
her bir faktör için en yüksek değer belirlenmeye ça
lışıl ır . Diğer taraftan, sözkonusu sonuçlar arasında en 
düşük değerin ne olması gerektiği konusunda araştır
macıların değişik yorumları bulunmasına karşın, l i
teratürde bunun 0,3 i le 0,4 arasında çıkmasının uy
gun olduğu sıkça ifade edilmektedir. (Norusis 1 993; 
Wells 1 989). Çalışmamızdaki değişkenlere ilişkin ola
rak ise, tüm değişkenierin en küçük değerinin 0,4'den 
büyük olduğu saptanmıştır. Bu da, aşağıda verilecek 
olan araştırma sonuçlarının yorumlanmasını güçleş
tirebilecek bulguların ortaya çıkmamış bulunduğu
nun dolaylı  bir göstergesi olmaktadır. 

BULGULAR 
Anketin Birinci Bölüm Sonuçlarının Değerlendirilmesi 
Araştırma kapsamında, 73 işletme 27 değişken cin
sinden değerlendirilmiş olmaktadır. Araştırmaya ka-
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tılan otel işletmelerinin; %76,7 gibi önemli bir bölü- lerinin saptanan özellikleri, aynı çerçevede "tecrübe-
münü Antalya, % 1 7,8 ' in i  İstanbul, %4, 1 ' ini Ankara li ihracatçı işletme" kavramının da tanımlanabilme-
ve % 1 ,4 'ünü de İzmir bölgesinde faaliyette bulunan sini sağlamaktadır. 
işletmeler oluşturmuştur. Tablo 1 'de ankete katılan Otel işletmelerinin yönetim biçimi olarak zincir 
otel işletmelerinin özelliklerini topluca vermektedir. (%55) ve bağımsız işletme (%45) olma oranlan bir-

Anketin birinci bölümünde; otel işletmelerinin ya- birlerine yakındır. Zinciriere bağlı olan işletmelerin 
tak sayısı, personel sayısı, kuruluş tarihi ve yurtdı- yerli ve yabancı zinciriere bağlı olma oranları da 
şından ziyaretçi getirmeye başlama tarihi gibi tanım- benzer bir dağılım göstermektedir. Söz konusu işlet-
layıcı değişkenler cinsinden değerlendirilmesi sonu- melerin önemli bir kısmı (%74) ihracat işleviyle uğ-
cunda bunlar arasında önemli bir farklılığın olmadı- raşan yönelik ayrı bir birime sahiptir, ki bu sonuç, iş-
ğı tespit edilmiştir. Bu durum, 5 yıldızlı otel işletme- letmelerin uluslararasılaşmaya yönelik ilgilerinin yük-
lerinin belirlenen standartlar dahil inde işletilmeleri- sek olduğunu gösteren bir işaret olarak kabul edilebi-
nin bir sonucudur. Ankete cevap veren otel işletme- lir. Ankete katılan işletmelerin büyük çoğunluğu (%60) 

Tablo 1. Ankete Katılan Otel İşletmelerinin Özellikleri 

ÖZELLiKLER FREKANS % ÖZELLiKLER FREKANS % YÜZDE 

KURULUŞ YILI YURT DIŞINDAN 
ZIYARETÇI GETIRME YILI 

1 950-1960 2,7 1 950-1 960 2,7 

1 960-1 970 2,7 1 960-1 970 2 2,7 

1 970-1980 ı ,4 1 97D-ı 9BO ı ı ,4  

1 980-1 990 26 35,6 1 980·1 990 3ı 42,4 

ı 99Q-2000 39 53,5 ı 99D-2000 36 49,4 

Cevapsız 3 4, ı Cevapsız ı ı ,4 

TOPIM1 73 /00,0 TOPIM1 73 /00,0 

YATAK SAYISI PERSONEL SAYISI 

ı OQ-500 20 27,4 50-200 ı 7  23,2 

500-ıooo 40 57,5 200-350 35 47,9 

ı ooo-ı 5oo ı o 1 1 ,0 350-500 ı 3  ı 7,8 

ı 50D-2000 ı ,4 500-750 ı ,36 

Cevapsız 2 2,7 Cevapsız 7 9,58 

TOPIM1 73 /00,0 TOPIM1 73 /00,0 

YÖNETIM ŞEKLI IHRACAT DEPARTMANI 

Yerli Zincir 20 27,4 Sahip 54 74,0 

Yabancı Zincir 20 27,4 Sahip Değil ı 7  23,3 

Bağımsız Işletme 33 45,2 Cevapsız 2,7 

TOPIM1 73 /00,0 TOPIM1 73 /00,0 

ULUSLARARASILAŞMA KONUMU YABANCI ZIYARETÇI KAPASITESI 

Iç Pazar 4 5,5 %25< ı ,4 

Iç Pazar > Dış Pazar 2 2,7 %25-%50 7 9,6 
Iç Pazar = Dış Pazar 6 8,2 %50-%75 ı s  24,6 

Iç Pazar < Dış Pazar ı 3  ı 7 ,8 %75-%ıoo 43 58,9 

Dış Pazar 47 64,4 Cevapsız 4 5,5 

Cevapsız ı ,4 

TOPIM1 73 /00,0 TOPIM1 73 /00,0 
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kapasitelerinin %75 veya daha fazlasını dış pazarla
ra ayırmakta, yani işletmelerin dış pazar satışları, 
toplam satışlarının en önemli bölümünü oluşturmak
tadır. 

Görüleceği üzere, işletmelerin uluslararasılaşma 
faaliyetlerini sürdürdükleri en önemli pazar grubu, 
Avrupa Topluluğu ülkeleridir. Özellikle Avrupa Toplu
luğu'na üye ülkeler içerisinde Almanya, Türkiye 'deki 
otel işletmelerinin en önemli pazarın ı  oluşturmakta
dır. Avrupa Topluluğu 'nun ardından gelen diğer önem
li pazar grubu ise, Rusya ve Bağımsız Devletler Top
luluğu 'dur. Daha sonra sırasıyla; İsrail ve Amerika 
Birleşik Devletleri gelmektedir. Tecrübel i ihracatçı 
konumundaki otel işletmeleri, dağıtım kanallarında, 
çoğunlukla yabancı olmak üzere yerli ve yabancı tur 
operatörleriyle seyahat acentelerini birarada kullan
mayı tercih etmektedirler. 

Yukarıdaki ifadelerden hareketle "tecrübeli ihra
catçı "  kavramının Türkiye'deki karşıtının özellikle
rini şu şekilde tanımiayabilmek mümkündür: 

"Türkiye'de tecrübel i  ihracatçı konumundaki otel 
işletmeleri, ortalama 276 personel ve 7 1 5  yatak ka
pasitesine sahip olup, ortalama olarak 1 2  yı ldır faali
yette bulunmaktadır. Bu işletmelerin yatak başına 
personel oranı 0,39'dur. Tecrübel i  ihracatçı konu
mundaki otel işletmeleri, toplam kapasitelerinin or
talama %77 'si gibi yüksek bir oranını  dış pazarlara 
ayırmaktadır. Bu işletmelerin ihracat faaliyetlerinin 
yönlendi ği en öneml i  pazarlar, AT ülkeleri, özellikle 
de Almanya pazandır. Yine tecrübeli ihracatçı konu
mundaki otel iş letmeleri, dış pazarlara yönelik faali
yetlerinde çoklu dağıtım kanallarını kullanmakta ve 
çoğukez ihracat departmanı oluşturma yoluna git
mektedirler" . 

Anketin ikin(i Bölüm Sonuçlarının Değerlendirilmesi 
Çalışma kapsamında sıralanan ihracat sorunları önem 
derecesine göre incelendiğinde Tablo 2 'den de izle
nebilecek şu sonuçlara varılmıştır. 

Araştırmaya katılan işletmeler, "Dış pazarlarda ta
nıtım amaçl ı  faal iyet ihtiyacını" (4,37) ortalama de
ğer ile en önemli sorunları olarak belirlemişlerdir. 
Bunu "Dış pazarlardaki rekabetin şiddeti" (4, 1 1 ), 
"Havayolları gibi u laştırma şirketleriyle karşılaşılan 
sorunlar"(4,06), "Dış pazarlara yönelik fiyat rekabe
tinden kaynaklanan sorunlar" (4,04) takip etmekte
dir. "Otel hizmetlerinden kaynaklanan sorunlar" 
(2,76) ise, işletmeler tarafından en az önemli bulu
nan sorun olmuştur. 

Tablo 2 sorunların önem derecelerine göre verilen 
cevaplara ait yüzde dağılımlarını sunmaktadır. Tab-
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lo 2'de verilen değişkenler arasındaki korelasyon kat
sayıları Ek 2 'de verilmiştir. 

Diğer taraftan, gerçekleştirilen faktör analizi so
nucu elde edilen faktör yapısı matrisi, karakteristik 
kök değeri "bir" den büyük olan ilk beş faktör için or
taklık payları da hesap edilerek Ek 3 'de verilmiştir. 
Analiz sonucunda elde edilen 5 faktörün toplam var
yansın o/o 7 1  ,3 ' lük kısmını açıkladığı görülmektedir. 
Tablo 3 'de değişkenierin faktör ağırlıkları ile birlik
te oluşturdukları boyutlar görülmektedir. 

Önem derecesi değişken setine yönelik yapılan te
mel bileşenler analizi sonucunda e lde edilen ilk fak
tör (Faktör 1 ), toplam varyansın 6,7 1 ' lik  kısmını, ya
ni 1 8  değişkenden oluşan setin %37,28 'ini tek başı
na açıklamaktadır. Belirlenen yeni değişken, yakla
şık 7 orjinal değişkenin açıkladığı toplam varyansa 
eşit bir soyutlama gücüne sahiptir. Bu bulgu, düzen
lenen problem setindeki her problem değişkeninin 
aynı düzeyde katkı sağladığını ve problem setinin 
güvenilirliğinin de yüksek olduğu sonucunu göster
mektedir. Tüm değişkenliğin %37,28 ini tek başına 
açıklayan birinci faktör, genel faktör olarak ortaya 
çıkmaktadır. 

Orj inal değişkenierin doğrusal bir fonksiyonu olan 
ikinci faktör değeri, tek başına toplam varyansın 
% 1 1 ,72' l ik kısmını açıklama gücüne sahiptir. Yani, 
1 8  değişkenin ortak olarak ölçtüğü birinci nitelik ya
nında, ancak ondan ayrı olarak bir başka nitelik bu
lunmaktadır ki, bu ikinci ortak nitelik veya faktör, 
toplam varyansın % 1 1 ,72 sini açıklamaktadır. Fak
tör 2 'yi tanımlamak için faktör yapısı matrisi ince
lendiğinde ise, bu faktörün "Havaalanları gibi turizm 
alt yapısına i lişkin sorunlar" (0,59) olarak ifade edi
len değişken ve "Deneyiml i  personelin yetersizliği" 
(0,52) değişkenleri ile yüksek korelasyona sahip ol
duğu anlaşılmaktadır. 

Faktör 3 toplam varyansın %8,70'ini  açıklarken, 
bu faktör, en yüksek derecelerde "Dış pazarlarda ta
n ıtım amaçlı faaliyet ihtiyacı" (0,58) ve "Dış pazar
lardaki rekabetin şiddeti "  (0,64) değişkenleri ile en 
yüksek korelasyon katsayı larına sahip olmuştur. 

Faktör 4 ise toplam varyans ın sadece o/o 7,46 ' l ık 
kısmını açıklarken, "Otel h izmetlerinden kaynakla
nan sorunlar" değişkeni ile olan en yüksek korelas
yonu 0,56'dır. 

Faktör yapısı matrisi incelendiğinde Faktör 5 ' in, 
toplam varyansın yaklaşık %6,5 1 gibi küçük bir kıs
mını açıkladığı görülmekte ve faktör ağırlıkianna ba
kıldığında onun, herhangibir değişkenle yüksek bir ko
relasyona sahip olmadığı ortaya çıkmaktadır. 
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SONUÇ 
Sınırlı kaynakların en etkin kullanımını gerektiren 
bir turizm teşvik ve geliştirme programı için ihtiyaç 
duyulan rehberin başlıca unsurları, ihracat pazarla
ması l iteratüründe yer almıştır. Etkin bir turizm teş
vik ve geliştirme programı,  uluslararası turizm hare
ketleri içerisinde yer alan işletmelerin ihracat geliş
tirme sürecinde karşılaştıkları sorunların çözümleri 
üzerine inşa edilebilecektir. 

Bu çalışma, Türk turizminin gelirleri içerisinde 
önemli bir paya sahip olan otel işletmelerinin ihracat 
geliştirme sürecinde karşılaştıkları sorunları belirle
meyi amaçlamış ve bu doğrultuda, tecrübeli ihracat
çı konumunda olarak tanımlanabilecek beş yıldızlı 
otel işletmeleri üzerinde yoğunlaşmıştır. Beş yıldızlı 
otel işletmelerinden elde edilen verilere göre; Türki
ye'de tecrübeli ihracatçı konumundaki otel işletme
leri; ortalama 276 personel ve 7 1 5  yatak kapasitesi-

ne sahip olup, ortalama olarak 12 yıldır faaliyette bu
lunmaktadır. Bu işletmelerin yatak başına personel 
oranı 0,39'dur. Tecrübel i  ihracatçı konumundaki otel 
işletmeleri, toplam kapasitelerinin ortalama % 77'si  
gibi yüksek bir oranını dış pazarlara ayırmaktadır. 
İhracat faaliyetlerinin yönlendirildiği en öneml i  pa
zarlar ise, AT ülkeleri pazarları ve özellikle de Al
manya pazarıdır. Ayrıca, tecrübeli ihracatçı konu
mundaki otel işletmeleri dış pazarlara yönelik faali
yetlerinde çoklu dağıtım kanallarını kullanmakta ve 
faaliyetlerine i lişkin olarak ihracat departmanı oluş
turma yoluna gitmektedirler. 

Türkiye'de faaliyette bulunmakta olan tecrübeli 
ihracatçı konumundaki otel işletmelerinin ihracat ge
l iştirme sürecinde karşılaştıkları sorunlar, önem de
recesine göre sırayla; dış pazarlarda tanıtım amaçlı 
faaliyet ihtiyacı ,  dış pazarlardaki rekabetin şiddeti, 
havayolları gibi ulaştırma şirketleriyle karşılaşılan 

Tablo 2. İşletmelerin Yurt Dışından Ziyaretçi Getinne Sürecinde Karşılaştıkları Sorunlara Önem Derecesine Göre Yerdikleri Cevapların Yüzde 
Dağılımları 

SORUNLAR Hiç önemli Çok Standart 
değil (%) önemli (%) Cevapsız Ortalama Sapma 

3 

1 .  Yabancı pazarlar hakkında bilgi elde edebilme güçlüğü 1 6,4 9,6 1 6,4 38,4 1 6,4 2.7 3,30 1 ,33 
2. Dış pazarlardaki müşteriler ile bağlantı / ile�şim 1 3.7 2 1 ,9 1 6,4 3 1 ,5 1 2,3 4, ı 3,07 ı ,29 

kurma zorluğu 

3. Dış pazarlara yönelik pazarlama araştırması için 1 3.7 ı 9,2 9,6 30,1 23,3 4,1 3,31 1 , 4 1  
gerekli koynakların yetersizliği 

4. Dış pazarlarda tonıhm amaçlı faaliyet ih�yocı 5,5 2.7 1 ,4 27,4 58,9 4,1 4,37 ı .o7 

S. Deneyimli personelin yetersizliği 4,ı 1 1 ,0 6,8 39.7 37,0 1 ,4 3,96 ı , l 3  

6. Devlet tarafındon soglonon teşviklerin yetersizliği 8,2 1 3.7 9,6 20,5 42,5 5,5 3,80 1 .38 

7. Devlet tarafındon sağlanon hizmetlerin yetersizliği 4, ı 1 1 ,0 1 2.3 30,1 37,0 5,5 3,90 1 . 1 8  

B. Diğer ülkelerin uygularnokta oldukları 1 3.7  8.2 1 9,2 23,3 27,4 8,2 3,46 1 ,40 
korumacılık araçları 

9. Yurt dışından ziyaretçi ge�rme sürecindeki 1 3.7 ı 7,8 26,0 26,0 9,6 6,8 3,00 1 .22 
bürokrasinin fazla olması 

1 O. Oteliniz hizmetlerinden koynaklanan sorunlar 20,5 30,1 8.2 ı 9,2 ı s, ı 6,8 2.76 1 ,43 

l l .  Dış pazarlardaki rekobe�n şidde� 2.7 8.2 4,1 42,5 39.7 2.7 4, 1 1  1 ,02 

1 2. Türkiye pozorındoki rekabetin şidde� 4,1 ı s, ı 9,6 34,2 32,9 4,1 3,80 1 .20 

1 3. Dış pazarlara yönelik fiyat rekobe�nden 2.7 1 1 ,0 8,2 30,1 42,5 5,5 4,04 1 , 1 3  
koynaklanan sorunlar 

ı 4 .  Döviz kurlarındaki koşullardon koynoklonon sorunlar 1 3.7  ı s, ı 1 9.2 32,9 1 7,8 1 .4 3.26 1 ,3 1  

1 5. 1hracot finansmanında karşılaşılan sorunler 1 7,8 1 7,8 26,0 20,5 8,2 9,6 2,81 1 ,25 

1 6. Tur operatörleri ve seyahat ocentolonylo 4,1  4,1 1 6,4 50.7 20,5 4,1  3,83 0,96 
karşılaşılan sorunlar 

1 7. Havayolları gibi uloşhrmo şirketleriyle 1 ,4 1 2,3 4,1 37,0 4 1 , 1  4,1 4,06 1 ,06 
karşılaşılan sorunlar 

1 8. Hovoolonlorı gibi turizm oltyopısıno ilişkin sorunlar 1 ,4 1 1 ,0 5,5 49,3 28,8 4, ı 3,97 0,98 
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Tablo 3. Temel Bileşenler Analizi Sonucunda isimlendirilen İhracat Sorunlarının Alt Boyutlarına İlişkin Önem Dereceleri 

DEGiŞKENLER 

Foktör ı :  PERFORMANSA ILIŞKIN SORUNlAR 

ORTAKLIK 
PAYI 

Yabancı pozorlor hakkında bilgi elde edebilme güçlüğü 0,72 

Dış pazarlardaki müşteriler ile bağlantı/iletişim kurma güçlüğü 0,80 

Dış pazarlma yönelik pazarlama araştırması için gerekli kaynakların yetersizliği 0,7 4 

Devlet tarafından sağlanan teşviklerin yetersizliği 0,78 

Devlet tarafından sağlanan hizmetlerin yetersizliği 0,77 

Diğer ülkelerin uygulamakla oldukları korumacılık araçları 0,66 

Yurt dışından ziyaretçi ge�rme sürecindeki bürokrasinin fazla olması 0,78 

Türkiye pazarındaki rekabetin şidde� 0,73 

Dış pazorlora yönelik fiyat rekabe�nden kaynaklanan sorunlar 0,83 

Döviz kurlarındaki koşullardon kaynaklanan sorunlar 0,59 

Ihracat finansmanında karşılaşılan sorunlar 0,59 

Tur operatörleri ve seyahat acentolorıylo karşılaşılan sorunlar 0,46 

Havayolları gibi ulaştırma şirketleriyle karşılaşılan sorunlar 0,77 

Foktör 2: ALTYAPI SORUNlARI 

Havaolonları gibi turizm altyapısına ilişkin sorunlar 

Deneyimli personelin yetersizliği 

Foktör 3: REKABETE ILIŞKIN SORUNlAR 

Dış pazarlarda tanıtım amaçlı faaliyet ih�yocı 

Dış pazarlardaki rekobe�n şiddeti 

Foktör 4: ÜRÜNDEN KAYNAKlANAN SORUNlAR 

Otel hizmetlerinden kaynaklanan sorunlar 

o. Kök değer (Eigenvalue) = ı 'den yüksek 

0,76 

0,60 

0,77 

0,79 

0,75 

FAKTÖR 
AGIRLIGia 

0,66 

0,69 

0,64 

0,66 

0,70 

0,77 

0,68 

0,47 

0,66 

0, 5 ı  

0,72 

0,55 

0,78 

0,59 

0,52 

0,58 

0,64 

0,56 

VARYANS 
% 

37,28 

1 1 ,72  

8,70 

7,46 

KÜMÜLATiF 
VARYANS % 

37,28 

49,0 

57,7 

65, ı 6 

sorunlar ve dış pazarlara yönelik fiyat rekabeti şek
linde belirlenmiştir. 

• Devlet tarafından sağlanan teşviklerin yetersizliği, 

Diğer taraftan, oluşturulan değişken setine uygula
nan Temel Bileşenler Analizi sonucunda, toplam var
yansın 6,7 1 ' l ik kısmını, yani 1 8  değişkenden oluşan 
setin yüzde 37,28 ' in i  tek başına açıklamakta olan 
" ihracat performansıyla ilgili sorunlar" şeklinde yeni 
bir değişken tan ımlanmıştır. İhracat performansıyla 
ilgili sorunlar değişkenini meydana getiren alt değiş
kenler ise, aşağıda sıralanmıştır: 

• Yabanc ı  pazarlar hakkında bilgi elde edebilme 
güçlüğü, 

• Dış pazarlardaki müşteriler ile bağlantı/iletişim 
kurma güçlüğü, 

• Dış pazarlara yönelik pazarlama araştırması ıçın 
gerekli kaynakların yetersizl iği, 
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• Devlet tarafından sağlanan hizmetlerin yetersizl iği, 
• Diğer ülkelerin uygulamakta oldukları korumacılık 

araçlarının önemi, 
• Yurt dışından ziyaretçi getirme sürecindeki bürok

rasinin fazla olması, 
• Türkiye pazarındaki rekabetin şiddeti, 
• Dış pazarlara yönelik fiyat rekabetinden kaynakla

:ıan sorunlar, 
• Döviz kurlarındaki koşullardan kaynaklanan so

runlar, 
• İhracat finansmanında karşılaşılan sorunlar, 
• Tur operatörleri ve seyahat acentalarıyla karşılaşı

lan sorunlar, 
• Havayolları gibi ulaştırma şirketleriyle karşı laşılan 

sorunlar. 
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Ayrıca, yine faktör analizi sonucunda elde edilen 
ve "altyapı sorunları" şeklinde is imlendirilen ikinci 
faktör; "havaalanları gibi turizm alt yapısına i l işkin 
sorunlar" ve "deneyimli personelin yetersizliği " alt 
değişkenlerinden oluşmuştur. Benzer şekilde, analiz 
sonucunda elde edilen üçüncü faktör, "rekabete il iş
kin sorunlar", dördüncü faktör de " üründen kaynak
lanan sorunlar"dır. Ancak bu faktörlerin i lişki açık
lama performansları, genelde, Faktör 1 ' in  önüne ge
çememektedir. 

Buna göre; turizmin  teşvik ve geliştirilmesi için 
son derece sınırlı olan kaynakların ,  önceliğin ihracat 
performansına il işkin sorunlara verilmesi şartıyla, alt 
yapı sorunlarına, rekabete i lişkin sorunlara ve ürün
den kaynaklanan sorunlara tahsisi gerekmektedir. Sı
nırlı kaynakların adı geçen sorunlara tahsisiyle bir
l ikte, uluslararasılaşma sürecinin tecrübeli ihracatçı 

olma konumundaki otel işletmelerinin Türk turizmi
ne katkısı, önemli düzeyde artacaktır. 

Diğer taraftan, bu öncü çalışmanın sadece tecrübe
li ihracatçı konumundaki otel işletmeleriyle sınırlı 
bırakıldığı unutulmamalıdır. Oysa, etkin bir turizm 
teşvik ve geliştirme programı için uluslararasılaşma 
sürecinin diğer aşamalarında yer alan otel işletmele
rinin, tecrübel i  ihracatçı durumundaki otel işletmele
rinin karşılaştıkları sorunlardan farkl ı  olacağı tahmin 
edilen sorunlarının da belirlenmesi ve adı geçen prog
ramlara yansıtılması gerekmektedir. 

Ayrıca, yine ideal bir turizm teşvik ve geliştirme 
programı için, uluslararası turizm hareketleri içeri
sinde yer alan veya yer alma olasıl ığı  bulunan diğer 
tüm işletmelerin ihracat geliştirme sürecinde karşı
laştıkları sorunların belirlenmesi gerekl i l iği de unu
tulmamalıdır. 

Ek 1. İhracat Geliştirme Sürecinde Karşılaşılan Sorunlarla İlgili Literatür Bulguları 

MAKALENiN YILI, YAZAR (LARI) 

2000 

D.CRICK, S. CHAUDHRY 

1 998 

G.TESAR 
A.H. MOINI 

1 998 

N.KARAGÖZOGLU 

M.liNOEll 

1 998 

K.F.WINSTEO, P.G. PATTERSON 

1 998 

A. KOÇAK 

ÖRNEK KARAKTERiSTiGi 

Torrm, Bonkoohk, Makine 
ihracatı gerçekleştiren 1 55 

işletme 
Ingiltere 

Küçük ve orta ölçekte 
mal üreten 322 işletme 
Amerika Birleşik Devlerleri 

Teknoloii tobonh 34 işletme 
Amerika Birleşik Devlerleri 

64 7 Mühendislik Danışmanlık 
işletmesi 
Amerika Birleşik Devlerleri 

Küçük ve orta ölçekte 
mal üreten 362 işletme (gıda, 
dokumo, giyim, mokine, 
Plastik) 
Türkiye 

VERi TOPLAMA 
TEKNIGI 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

ANALiZ 
YÖNTEMLERI 

K�ore TesH 
Kruskoi·Wollis 

Diskriminont Analizi 

K�kore testi 

Temel Bileşenler Analizi 

Ki-kore Testi 

BELiRLENEN 
iHRACAT SORUNLARI 

Ödemeden koynaklanan sorunlar. 
Döviz kurundon koynaklanan sorunlar. 
Fiyorlondrrmodon koynaklanan sorunlar. 

Dış pazar frrsorlonnr belirleme güçlügü. 
Ihracat pazariortnda iş yapmanın geHrdigi yüksek moliyerler. 
Tahsilat zorlugu. 
Ihracat ürünüyle ilişkili sorunlar. 
Ihracata uygun olmoyan ürünler. 
Sohş sonrası hizmet verebilme güçlügü. 
Ihracata başlangıç maliyerlerinin yüksekligi. 
Dış pazarlarda temsil edilme güçlügü. 
Dış pozor uygulomolorrnr anlama güçlügü. 
Bürokrasi. 
Döviz kurundon koynaklanan sorunlar. 

Ortakhk oluşturma zorlukları. 
Uluslarorası po zor fırsatlan nı oroştrrmo konusunda 
yönetsel tecrübe noksonlrgr. 
Teknoloii, po zor ve rekabet ile ilgili bilgi toplama zorlugu. 

Uyarlama maliyeti ve belirsizliği. 
Know·How ve kaynak srnrrlrlrklorr. 
Korumacı lık. 
Rekabetten koynaklanan sorunlar. 
Hizmetlerin uygunlugu. 
Fiyotlondrrmodon koynaklanan sorunlar. 

Döviz kurlanndan koynaklanan sorunlar. 
Bürokratik işlemler. 
Gümrük vergileri. 
T oşrmo zorlukları. 
Bilgi yetersizligi. 
Dış pazarda rekabetin fozlo olması. 
Finansmandon koynaklanan sorunlar. 
Dil ve kültür forklrhgr. 
Ihracatın zor ve kormoşrk olması. 
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Ek l .  İhracat Geliştirme Sürecinde Karşılaşılan Sorunlarla İlgil i  Literatür Bulguları (Devam) 

MAKALENiN YILI, YAZAR (LARI) ÖRNEK KARAKTERISTiGi 

1 998 Küçük ve orta ölçekte mo! 
R. MORGAN, C.S.KATSIKEAS üreten (kimyasal, metal tekstil, 

elektronik..) 254 işletme 
Ingiltere 

1 997 Küçük ve orta ölçekte mal 
R. MORGAN, C.S.KATSIKEAS üreten, ihracatçı ve ihracatçı 

olmayon 44 9 işletme 
Ingiltere 

1 997 Küçük ölçekli bilgisoyar 
J.BEll yazılım programları üreten 

1 87 işletme 
Finlandiya 
Irionda 
Norveç 

1 997 Mal üreten 296 işletme 
A.H. MOINI Amerika Birleşik Devletleri 

1 997 Küçük ve orta ölçekte 1 5  
A.C.SAMU, J.D. DONALDSON işletme 
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VERi TOPLAMA ANALIZ 
TEKNiGi YÖNTEMLERi 

Postolamo/Anket Korelosyon Analizi 

Postolamo/Anket Temel bileşenler onolizi 

Postolamo/Anket K�kore 
ANOVA 
Krusko�Wollis 

Postolamo/Anket Diskriminont onolizi 
Ki-kore testi 

Karşılıklı görüşme 

BELiRLENEN 
iHRACAT SORUNLARI 

BILGIDEN KAYNAKlANAN SORUNlAR 
Bilgi yetersizligi. 
Pazarlama araştırması için kaynak yetersizligi. 
Müşteriyle temas veya haberleşme zorluklon. 
Tutundurma çobolorıylo ilgili sorunlar. 
Tecrübeli ihracat personeli. 
Uygun dogıtım kanalı. 

ULUSAL DÜZEYDE IHRACATlN YÖNETIMI 
Prosedür ve düzenleme sorunları. 
Hükümet teşviklerinin yetersizligi. 
Ihracat konusundaki yardımlar hakkında yetersiz 
bilgi sahibi olmak. 
Ihracat bürokrcsisi. 
Korumocılık. 
Dış pazarlara ilişkin bilgi kaynaklannın farkında olunmomosı. 

ÜRETIM ILE ILGILI SORUNlAR 
Ürün hattı genişletme. 
Ürün uyorlomo. 

REKABEnEN KAYNAKlANAN SORUNlAR 
Fiyotlondırmodon koynaklanan sorunlar. 
Döviz kurlarındon koynaklanan sorunlar. 
Loiistikten koynaklanan sorunlar. 

STRATEJIK SORUNlAR 
Kaynak yetersizliği. 
Hükümet Uygulomolon. 
Rekabet. 
Döviz kuru. 

IŞLETIMSEL SORUNlAR 
Ihracat ürünü. 
Dogıtım sorunları. 
fiyotlondırmo sorunları. 
Satış sonrası hizmetler. 
T utundurmo sorunları. 

BILGIDEN KAYNAKlANAN SORUNlAR 
Yabancı pazarlara ilişkin bilgi yetersizligi. 

SÜREÇ ILE ILIŞKILI SORUNlAR 
Hükümetin ihracata yönelik yardımlarının farkına voromomo. 
Bürokrosi. 

Ödemeyle ilgili sorunlar. 
Fiyat rekabeti. 
Tüketici ile iletişim/ haberleşme. 
Ihracat finosmonı temini. 
Kur dolgolonmolorı. 

Dağıtımdon koynaklanan sorunlar. 
Ürün adaptasyonu. 
Satış sonrası hizmetler. 
Yedek parçanın temini. 
T utundurmodon koynaklanan sorunlar. 
Bürokrosiden koynaklanan sorunlar. 

Loiistikle ilgili sorunlar. 
Ihracat donışmonlıgıylo ilgili sorunlar. 
Korumocılıklo ilgili sorunlar. 
Finansmanla ilgili sorunlar. 
Bürokrosiyle ilgili sorunlar. 
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Ek 1. İhracat Geliştirme Sürecinde Karşılaşılan Sorunlarla İlgili Literatür Bulguları (Devam) 

MAKALENIN YILI, YAZAR (LARI) ÖRNEK KARAKTERiSTiGi VERi TOPLAMA ANALIZ BELiRLENEN 
TEKNiGI YÖNTEMLERi IHRACAT SORUNLARI 

ı 996 Küçük ölçekli 9B işletme Karşılıklı görüşme Diskriminont Analizi Finasol koynakların sınırlılıgı. 
A.J. CAMPBELL Konoda Ki-kare Testi Dogıhmlo ilgili sorunlar. 

Pazarioma aroşhrmosı. 
Yönetsel koynakların yetersizligi. 

ı 996 Sebmneyvo üretimi ve Postolamo/Anket Foktör Analizi RekobeHen koynoklonon sorunlar. 
B. RAIMSESHAN, G.N. SOUTAR pozorlomosı gerçekleştiren lhrocohn finansmanı için gerekli fonların işletmeye hareketi. 

23 ı işletme Ulaşım hizmetlerinden koynoklonon sorunlar. 
Avustralya 

ı 994 A.S.O'yo baglı 2 ı O işletme Postolamo/Anket Ki-kore Testi Yabancı pozorlor hakkında bilgi edinebilme güçl�ü. 
M.M. ÜNER Türkiye Devlet tarafındon soglonon hizmetlerin yetersizligi. 

lhıocohn gerektirdigi yonrım büyüklügü sorunu 
Rekabet. 
Devlet tarafındon soglonon teşviklerin yetersizligi. 
Pozor potansiyelini belirleme. 
Nitelikli personel ihtiyacı. 
Fiyotlondırmoylo ilgili sorunloı. 
Korumocılık. 
lhıocohn zor ve poholı oluşu. 
Dokümontosyon. 
Dogıhmlo ilgili sorunlar. 
Hammadde temini. 
Tüketici hizmetleri. 
Finansman sorunları. 

ı 993 Yiyecek üreten B 7 işletme Karşılıklı görüşme Temel bileşenler onolizi Bilgi ve Iletişim. 
R. MORGAN, C.S.KATSIKEAS Yunanistan Ürün uyarlaması 

fiyotlondırmo. 
Pozorlomo departmanının uyorlomosı 
lojistikten koynoklonon sorunlar. 
Ulusol ihrocot politikası. 
Korımaşık prosedür. 
Kur problemleri. 

ı 993 A.S.O'ya baglı BS işletme Postolamo/Anket K�kore testi Teşvik yetersizligi. 
D.TUNCER, M.M.ÜNER Türkiye Bilgi edinebilme. 

RekabeHen koynoklonon. 
Nitelikli personel. 
Yabancı dil·hobeıleşme. 
lhıocot için gereken yohrımın büyüklügü. 

ı 993 Küçük ve orta ölçekte Postolamo/Anket Ki-kore Testi Zornon ve be<eri eksikligi. 
G.M. NAl DU, T.R. RAO mo! üreten 777 işletme Voryons onolizi Rekabet. 

Amerika Birleşik Devlerieri Sermaye ve kredi yetersizligi. 
Iç pozor talebi. 
Döviz kurundon kaynaklanan sorunlar. 
lhıocot yönetim personelinin yetersizligi 
Pazar potansiyeli hakkında bilgi noksanlıgı. 
Kaynak yetersizligi. 
Hedefleri gerçekleştirecek yapıların eksikligi. 
lhıocot hizmeti verecek olon işletmelerin ozlıgı. 
Korumocılık. 
lhıocoto loyik oldugu degeri vermemek 

ı 993 ı 0,000 işletme ile Temel bileşenler onolizi Yabancı pozorloro ilişkin yeteısizlik 
A.BONACCORSI gerçekleştirilen ampirik finansman sorunları. 

oroşhrmolor Bürokrosiden koynoklonon sorunlar. 
ltolyo 
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Ek 1. İhracat Geliştirme Sürecinde Karşılaşılan Sorunlarla İlgili Literatür Bulguları (Devam) 

MAKALENIN YILI, YAZAR (LARI) 

ı 993 
N.DONTHU, S.H. KIM 

ı 992 
M.KOTABE. M.R. CZINKOTA 

ı 992 
M.R. CZINKOTA, M.KOTABE 

ı 990 
D.G. HOWARD, D.BORGIA 

ı 990 
E. DICHTL 
H.G. KOEGLMAYR 
S. MUELLER 

ı 989 
TW. SHARKEY, J.S. UM, K.I.KIM 

ı 988 
K.A.KENG, T.S. JIUAN 

ı 987 
C.H. CHRISTENSEN 
A.ROCHA 
R.K. GERTNER 

B.l.KEDIA 
J. CHOKAR 

ÖRNEK KARAKTERISTIGi 

Küçük ve orta ölçekte 
mal üreten 694 işletme 
Amerika Birleşik Devletleri 

Mal üreten ı 62 işletme 
Amerika Birleşik Devletleri 

AJM konferonsıno kohlon 
96 politikacı, okademisyen 
ve işletme yöneticisi 

Mol üretimi gerçekleştiren 
293 işletme 
Amerika Birleşik Devletleri 

Küçük ve orto ölçekli 3 53 
işletme 
Almonyo 
Joponyo 
Güney Afrika 
Güney Kore 
Finlandiya 

Makine endüstrisine ekipman 
üreten 438 işletme 
Amerika Birleşik Devletleri 

Küçük ve orto ölçekte 
Mol üreten ı 56 işletme 
Singopur 

Mol üreten ı 52 işletme 
B rezilyo 

mol üreten 9 6 işletme 
Amerika Birleşik Devletleri 
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VERI TOPLAMA 
TEKNIGI 

Postalama/Anket 

Postalama/Anket 

Anket 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

Postolamo/Anket 

Telefon ve 
karşılıklı görüşme 

ANALIZ 
YÖNTEMLERI 

Diskriminant analizi 

Temel bileşenler analizi 

Foktör onolizi 

Ortalamoların T testi 

Sıralomo 

Temel bileşenler onolizi 
AN OVA 

Frekans dagılımı 

Ki-kare Testi 
Diskriminot onolizi 

BELIRLENEN 
IHRACAT SORUNLARI 

Ihracat bütçesi. 
Uzmanlaşmış ihracat yönetim personeli. 

Lojistik sorunlar. 
Yasal prosedür ile ilgili sorunlar. 
Ihracata yönelik hizmetlerden kaynaklanan sorunlar. 
Tutunduıma faaliyetlerinden koynoklonon sorunlar. 
Dış pozorı onlomoya yönelik problemler. 

Bürokratik uygulomolor. 
Yüksek talep gösteren müşteriler. 
Hükümetin korumacılık uygulamaları. 
Dogıtımlo ilgili sorunlar. 
Kültürel foktörler 

Acento ve distribütör seçimi. 
Yoboncı pazarlara ilişkin araştırmalar. 

Yurt dışına sohşın getirdigi yüksek maliyetler ve risk. 
lhrocot gerçekleştirilen pazarlardaki düzenlemeler. 

PROSEDÜR VE TEKNIKLER ILE ILGILI KARMAŞA 
Toşımo kargaşası. 
Toşımo giderlerinde belirsizlik. 
Dokümontosyon. 
STRATEJIK SINIRlAMAlAR 
Üretim kopasitesinin sınıılılıgı. 
Iç pazarlara yogunloşmo. 
Sermaye yetersizligi. 

Rakip fiyatlar. 
Tutundurmo. 
Dogıtım şebekeleri kurmak. 
Yabancı pazarlar hakkında bilgi toplomo. 
Yoboncı olıcılaro kredi verme. 
Iyi ihrocot satış elemanları. 
Yeni ürün geliştirme. 

Yetersiz finansal teşvikler. 
Güçlü rekabet. 
Içsel problemler. 
Iç pazar talebini korşılomo mecburiyeti. 

Aşırı degeılenmiş döviz kuru. 
Rekabet. 
Dogıtım konalındon koynoklonon sorunlar. 
Fiyotlondırmodon koynoklonon sorunlar. 
Yoboncı pazarlar ve müşteriler hakkında bilgi toplama. 

ÖNEM DERECESI 
Yabancı pozarlor ve müşteriler hakkında bilgi toplama. 
Dış pazarlara yönelik satış bilgisi. 
Dış pazarlara satış yopmoyo yönelik bilgi sahibi olma. 
Döviz kuru r�kinin düşürülmesi. 
Rekabet. 
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Ek I.  İhracat Geliştirme Sürecinde Karşılaşılan Sorunlarla İlgil i  L iteratür Bulguları (Devam) 

MAKALENIN YILI, YAZAR (LARI) 

1 985 
A. 8AUERSCHMIDT, D. SUlUVAN 
K. GlllESPIE 

ı 983 
M.R. CZINKOTA 
W.J.JOHNSTON 

ÖRNEK KARAKTERISTIGI 

Kogıt ürünleri üreten ve 
dogıhmını gerçekleştiren 
364 işletme 
Amerika Birleşik Devle�eri 

Küçük ve orta ölçekte 
mol üreten 2 ı 9 işletme 
Amerika Birleşik Devle�eri 

VERI TOPLAMA 
TEKNIGI 

Postolamo/Anket 

Postolomo/Anket 

Ek 2. Önem Derecesine Göre Değişkenlerarası Korelasyon Katsayıları 

P1 

P1 1 .00 

P2 

P2 0.74 1 .00 

P3 

P3 0.5B 0.69 1 .00 

P4 

P4 0.30 0.33 0.29 1.00 

P5 

P5 0.1 4 0.09 0.22 0.30 1 .00 

P6 

P6 0.44 O. 4B 0.40 0.44 0. 1 6  1 .00 

P7 

P7 0.3B 0.37 0.26 0.33 0.1 B 0.70 1 .00 

PB 

PB 0.44 0.50 0.55 0.33 0.21 0.42 0.55 1 .00 

P9 

ANALIZ 
YÖNTEMLERI 

Foktör onolizi 

Sırolomo 

P10 

P9 0.31 0.34 0.26 O.OB O. ı 4 0.41 0.50 0.65 1 .00 

P10 0.36 0.2B 0.25 0.05 0.44 0.05 0.13 0.31 0.54 1 .00 

P1 1 

BELIRLENEN 
IHRACAT SORUNLARI 

Aşın degerlenmiş döviz kuru. 
Yüksek toşımo giderleri. 
Korumacı lık. 
Yurtdışı sohşlorın riskli oluşu. 
Iç pozorlor üzerinde yogunloşmo. 

Haberleşme. 
Satış çobıılorı. 
Pozorlomo bilgisi temini. 
Finansal bilgi temini. 
Işletme uygulamolon hakkında bilgi temini. 
Sohş sonrası hizme�er. 
Dokümontosyon .. 
Finansal sorunlar. 

P12 P13 P14 P1 5 P16  P1 7 P1B 

Pl l 0.1 0  0. 12 0.21  0.36 0.25 0.04 0.03 0 . 15  0.08 0.25 1 .00 

P12  0.31 0.40 0.22 0.1 4  0.01 0.31 0.37 0.25 0.1 7 0.03 0.23 1 .00 

P13  0.41 0.43 0.57 0.41 0.05 0.34 0.46 0.55 0.23 0. 1 2  0.42 0.63 1 .00 

P14 0. 16 0. 1 2  0 . 15  0.37 0.42 0.27 0 . 16  0.35 0.31 0.20 0.39 0.09 0. 16 1.00 

P1 5 0.43 0.46 0.46 0.1 B 0.20 0.43 0.45 0.61 0.55 0.20 0.1 S 0.13 0.41 0.41 1.00 

P16 0.34 0.29 0.1 1 0.32 0.35 0.29 0.37 0.20 0.34 0.2B 0.3B 0.1 B 0. 1 9  0.35 0.36 1.00 

P1 7 0.39 0.41 0.37 0.09 0.33 0.46 0.55 0.57 0.59 0.33 0.19 0.45 0.46 0.41 0.55 0.41 100 

P18 0.09 0.06 O.OB 0.1 6  0.35 0. 1 9  0.37 0.35 0.51 0.32 0.39 0. 1 4  0.20 0.46 0.46 0.36 0.62 100 

ORTAlA/M 3.30 3.07 3.31 4.37 3.96 3.BO 3.90 3.46 3.00 2.76 4. 1 1  3.BO 4.04 3.26 2.B1 3.83 4.06 3.97 

STD. SAPMA 1.33 1 .29 1 .41  1 .07 1 . 13 l .3B l . 1B 1 .40 1 .22 1 .43 1 ,02 1 .20 1 . 13 1 .31 1 .25 0,96 1 .06 0,9B 
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Ek 3. Faktör Yapısı Matrisi (Önem Derecesine Göre) 

DEGi$K. NO ULUSLARARASILA$MA SÜRECiNDE KAR$1lA$1lAN SORUNLAR 
(Önem Derecesi) 

Yoboncı pozorlor hokkındo bilgi elde edebilme güçlügü 

2 Dış pozorlordoki müşteriler ile baglanh/iletişim kurma güçlügü 

3 Dış pozorloro yönelik pozorlomo oroşhrmosı için gerekli koynaklann yetersizligi 

4 Dış pozorlordo tanıtım amaçlı faaliyet ihtiyacı 

s Deneyimli personelin yelersizligi 

Devlet forolmdon soglonon teşviklerin yetersizligi 

Devlet tarolmdon soglonon hizmerlerin yelersizligi 

Diğer ülkelerin uygulomokto olduklan korumacılık oroçlorının önemi 

Yurtdışından ziyaretçi getirme sürecinde bürokrasinin fozlo olması 

1 0  Oteliniz hizmerierinden koynoklonon sorunlar 

l l  Dış pozorlordoki rekabetin şiddeti 

1 2  Türkiye pozonndoki rekabetin şiddeti 

1 3  Dış pozorloro yönelik fiyot rekabetinden koynoklonon sorunlar 

1 4  Döviz kurlorındoki koşullardon koynoklonon sorunlar 

ı s  lhrocot finonsmonındo korşıloşılon sorunlar 

ı 6 Tur operatörleri ve seyohot ocenteleriyle korşıloşılon sorunlar 

ı 7 Hovoyollon gibi uloşhrmo şirkerleriyle korşıloşılon sorunlar 

ı 8 Hovoolonlorı gibi tuıizm oltyopısıno ilişkin sorunlar 

KÖK DEGERLERI 

VARYANS AÇIKLAMA YÜZDESI 

TOPLAM VARYANS AÇIKLAMA YÜZDESI 

KAYNAKÇA 
Agarwal, S. ve Ramaswami, S.N. ( 1 992). Choice of Foreign Market 

Entry Mode: Impact of Ownership, Location and Inıemationa
lization Factors, Joumal of Inıemational Business Studies. 
23( 1 ) :  ı -27. 

Andersen, O. ( 1 993). On the Intemalization Process of Firms: A Criti
ca! Analysis, Journal of International Business Studies, 24(2): 
209-23 1 .  

Anderson, E. ve Gatignon, H. ( I  986). Modes of Entry: A Transaction 
Cost Analysis and Propositions, Journal of International Busi
ness Studies, I 8 ( I ): I -26. 

Barrett, N .I .  ve Wilkinson, I.F. ( ı  985). Exporı Stimulation: A Segınen
tation Study of the Exporting Problem s of Australian Manufac
turing Firrns. European I ournal of Marketing. 1 9(2): 53-72. 

Bauerschınidt, A., Sullivan. D. ve Gillespie, K.  ( 1 985). Comman Fac
tors Underlying Barriers To Exporı: Studies in the U.S. Paper 
Jndustry, Jmmıal of llllernational Business Studies. Fa ll: I ı I - I 23. 

Beamish, P.W. ve Banks, J.C. ( 1 987). Equity Joint Ventures and the 
Theory of the Multinational Enterprise, .founıal of International 
Business Studies. I 8 (Suınmer): ı- I 6. 

Beli, J. ( ı  997). A Comparari ve Study of the Export Probleıns of Sımıli 
Computer Software Exporters in Finland. Iretand and Norway, 
International Business Review, 6(6): 585-60. 
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FAKTÖR AGlRllKlARI 

MAKSIMUM FAKTÖR FAKTÖR FAKTÖR FAKTÖR FAKTÖR ORTAKLIK 
DEGERLER ı 2 3 4 5 PAYI 

.66 .66 ·.37 .02 .38 ·.OS .72 

.69 .69 -.47 .03 .33 -.Ol .80 

.64 .64 -.39 . 1 2  40 .07 .74 

.S8 49 -.03 .S8 -.03 -44 .77 

.S2 .40 .S2 .20 .29 -.21 .60 

.. 66 .66 -.2S -.06 -.24 -47 .78 

.70 .70 -.ı 4 -.20 ·40 -.2S .77 

.77 .77 -.09 -.21 .03 .02 .66 

.68 .68 .20 -.S2 .00 .08 .78 

.S6 4S .3S -.ı 7 .S6 .26 .lS 

.64 .38 .34 .64 -.02 .34 .79 

47 47 -.34 .21 -.40 .44 .73 

.66 .66 .-3S .32 - .21 .34 .83 

.s ı  .sı  .SO .2 1  - 06 -.ı 7 .S9 

.72 .72 .OS -.2S -.Ol -.07 .S9 

.SS .SS .33 . ı 7 -.02 -.ı 4 46 

.78 .78 . ı s -.2S -.20 . ı 9 .77 

.S9 .SS .S9 -. 1 3  -.2S . ı 6 .76 

6.71 2. l l  l .S7 1 .34 ı. ı 7 

37.28 1 1 .7 2  8.70 7.46 6.Sl 

37.28 48.99 S7.69 6S. ı s 7 1 .66 

Bilkey, W. J .  ( ı  978). An Atteınpted Integration of the Literature on the 
Exporı Behavior of Firıns, Journal of llllernational Business 
Studies, 9 (Spring!Summer): 33-46. 

Bilkey, W.J. ve Tesar. G. ( 1 977). The Export Behavior of Sınaller Wis
consin Firrns, Journal of International Business Swdies, 9(2): 
93-98. 

Bonaccorsi, A. ( 1 993). What Do W e Know About Exporıing By Smail 
halian Mamıfacturing Firms. Journal of International Marke
ting, ı (3):  49-75 

Campbell, A.J. ( ı  996). The Effects of Internal Firm Barriers on the Ex
porı Behaviour of Smail Firms in N afta, Journal of Smail Busi
ness Manageme111, 34(3): 50-58. 

Christensen. C. H., Rocha. A. ve Gertner, R.K. ( 1 987). An Empirical Inves
tigation of the Factors Influencing Exporting Success of Brazilian 
Finns, Journal of lnıernational Business Studies, Fall :  6 I -75. 

Contractor, F. (ı 990). Contractual and Cooperative Forms of Internati
onal Business: Toward a Unified Theory of Model Choice, Ma
nagement Intemational Review, 30( ı ): 3 I -55. 

Contractor, F .  ve Lorange, P. ( 1 988). Competition vs. Cooperation: A 
Benefit Cost Framework for Choosing Between Fully-Owned 
Investments and Cooperative Relations, Managenıent Internati
onal Review, 28 (Special Issue): 5 - 17 .  

Crick, D. ( I  995). An lnvestigaıion in  to  Targeling of  UK Exporı Assis
ta nce. European Journal of Markecing. 29(8): 76-94. 
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ived Barriers and Governınent Assistance Requirements, Mar
keting Intelligence & P/amıing. 1 8( 1 ): 30-38. 

Czinkota, M.R. ve Kotabe. M.  ( 1 992). Aıııerica's New World Trade 
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Sosyal Bilimlerde Pozitivist-Ampirik Akademik Arast1rmalann 
T asanm ve Yöntem Sorunlan 

, 

irfan ERDOGAN 
Ankara Üniversitesi, I letişim Fakültesi 

Günümüz Türkiye'sinde ampirik incelemeler hem akademi hem de akademi dışı yapılarda artan bir şekilde kul lanı lmaktadır. 
Mak�lede, bu kul lanımı� pozitivist-ampirik tasarım ve yöntem açısından bir anal izi yapı lmaktadır. Bu bağlamda, akademik 
dergılerd_e, tezlerde ve dığe� mecralarda yayınlanan araştırmalardaki tasarım, uygulama, istatistik testler, bulgular ve yorum
larla ılgılı sorunları akademık bılgıye katkıda bulunmak amacıyla incelenmiştir. Incelemeye göre, amaç, önem, kuramsal çer
çeve, gerekçel ı h ıpotez ve araştırma hazırlama ve sunma, veri toplama yöntemi, istatistik kul lanımı,  sonuç ve değerlendirme, 
bır araştırma

_
yı oluşturan temel öğeler arasında bağlantı kurarak sonuçlar çıkartma bakımlarından makalelerin akademik de

ğerden v.e bı l ımsel geçerlı l ıkten oldu�ça_ yoksun olduğu görülmektedir. Bu nedenle, araştırmacıları eğitenierin ve araştırma
cıların yontem konusunda çok daha bılgı lı, tıtız ve cıddı olmaları gerekmektedir. 
Anahtar Sözcü�ler: Sosyal Bil imlerde Araştırma, Akademik Araştırmalar, Pozitivist-Ampirik  Araştırmalar, Tasarım ve Yöntem 
Sorunları, Turkıye 

Türkiye'de akademik hayat, kendini ve dışını üretim 
biçimi ve ilişkileriyle, incelenmesi ve çözülmesi ge
reken sayısız sorunlarla doludur. Ne yazık ki, Türki
ye'deki akademik yapıya özel teşebbüs okullannın 
katılmasıyla sorunlar çok daha artmıştır: Akademik 
hayatın emtialaştırılmasıyla eğitimde amaç ve kali
teyle ilgili soru ve sorunlar çok daha ciddi bir boyu
ta ulaşmıştır. 

manında ödememe, anlaşmayla belirlenen sayının 
gizlice üstünde basma ve kaçak basım gibi) sahtekar 
ticari kültürle en ucuza gasp edilen değer durumun
dadır. Buna akademik personelin maaşlarının gülünç 
ve aşağılayıcı bir düzeyde olması eklendiğinde, pek 
de iç açıcı olmayan bir durumla karşı laşılmaktadır. 

Türkiye'de egemen olan materyal il işkiler yapısı 
ve iş etiği koşullarında, akademik inceleme yapma 
gereğini anlamsız ve yersiz bulan "çalışmama kültü
rü" gelişmiştir. B u  kültür, özellikle çalışıp üretme 
gereği ve zorunluluğu ortadan kalkan profesörlük se
viyesinde ve önlerindeki örneklere bakarak nasıl ol
sa geçeceklerini varsayan araştırma görevlileri ara
sında oldukça yaygındır. Daha kötüsü bu kültür, aka
demi dışı çevredeki ilgisizlik ve emeğin sömürüsü
nün etkisiyle birlikte, akademik alanda üreticiliği de
ğil üretmemeyi, onun yerine materyal kazanç getiren 
yan işleri yapmayı yeğletmektedir. Elbette daima gö
nüllü kamu hizmeti veren i nsanlar vardır ve bunlar 

Türkiye'de akademik hayatın önemli bir yanını 
oluşturması gereken akademik incelemeler niceliksel 
bakımdan az olduğu gibi, niteliksel bakımdan kuşku 
uyandırıcıdır. Akademik emek desteklenmediği ve 
teşvik edilmediği gibi, kitap basım endüstrisinde 
egemen olan (% 1 0  telif gibi) sömürgen ve (telifi za-

NOT: Bu makale, Doç. Dr. İ1jan Erdoğan /arafından editörlüğün iste
ği üzerine lıazırlanmıştır. Bu nedenle makale hakem değerlendirmesi
ne swıulmanıışllr. 
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niceliksel olarak marjinal de olsa toplumun geleceği 
için daima umut vericidir. 

Akademik camia, bazı devlet kurumları, uluslara
rası firmalar ve kuruluşların incelemelerinin önemli 
bir kısmı dahil, Türkiye'de değerli ampirik akademik 
incelemenin yeterli düzeyde ve faydalı olduğu ol
dukça şüphel idir. Medyanın ve reklam endüstrisinin 
gelişmesi, turizm, tanıtma ve halkla i l işkilere verilen 
önemde kıpırdanışlar sonucu kamuoyu incelemele
rinde elbette artışlar olmaktadır ve daha da artacağı 
beklenmektedir. Fakat bu incelemelerin Türkiye gibi 
az gelişmişliğin çok gel iştiği, tüketim olanaklannın 
demokrasi sanıldığı, haksız kazançla köşe dönmenin 
örnek olduğu, özel mülkiyerin kaldırım ve evinin 
önüne park etme önceliğine genişletildiği, kaldırırn
lara park edil ip caddelerde yürüldüğü, ış  yerine uğra
madan aylık alındığı, laik müftüyle uyanıp televo
leyle ve hırçın bakireyle yatıldığı, birilerine ve bir 
yere para aktarmak için araştırma, imaj çal ışması, 
halkla il işkiler ve eğitim yaptınldığı bir ortamda, 
hem yöntem hem de etik bakımından büyük sorun
larla dolu olduğu varsayımı oldukça geçerli görün
mektedir. 

Çeşitli üniversitelerde yayınlanan dergiler, son yıl
larda akademik içerikli artan bir kıpırdanışın varlığı
nı göstermektedir. Fakat bu ve benzeri dergilerin 
akademik değerlerinin incelenmesi gerekmektedir. 
Özellikle, tasarım ve yöntem yanında, aynı makale
nin aynısını veya başlığını biraz değiştirerek farklı 
dergilerde yayınlama, profesörlerin inceleme yap
maması ve makale yazmaması gibi sorunlar üzerinde 
durulması gerekmektedir. Hele turizm, otelci l ik, rek
lam, tanıtım ve halkla i l işkiler alanlarında çıkan der
gilere bir göz atıldığında, bu dergilerdeki makalele
rin büyük çoğunluğunun amaç, kuramsal çerçeve, 
veri toplama yöntemi, istatistik kullanımı ve sonuç 
ve değerlendirme bakımlanndan akademik değerle
rinin ve geçerl i liklerinin oldukça "sorunlu" olduğu 
görülür. Bu dergilerdeki makalelerin bu bağl�mda 
incelenmesi gerekli l iği önem kazanmaktadıı-. Ince
lenmesi gereken bir diğer sorun da, hakemli dergiler
deki hakemlik sisteminin "ideolojik bağnazlik" , 
"yanlılık" ,  hakemierin yeterince o alanda "otorite 
olnıamasz" ,  araştırınayı değerlendirebi lmek için "bi
limsel tasarımı bilmemesi" veya yanlış bilmesi veya 
tasarıma bakmaması, ampirik değerlendirmelerde 
ömeklem, ölçme ve istatistik bilmemesi veya az bil
mesi ve makaleyi gereğince incelememesi; ardından 
hiç bir yardımcı öneri sunmadan keyfi olarak red ve
ya kabul onayı vermesidir. B una ek olarak editörle
rio yanlılığı ve hakemierin kararlarına uymaması da 
eklenebilir. Bu ve diğer nedenlerle, "Türkiye ' deki 
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hakemierin makalelerin yayınlanabilir/ili ği ile ilgili 
olarak dünyadaki meslektaşlan ile genellikle örtü
şen konularda beklenti içerisinde oldukları " görüşü
ne hiç katılmıyorum. Eğer öyle olsaydı, özellikle 
sosyal bilimlerde "applied research " ve/veya "admi
nistrative research" yönelimli dergilerde yayınlanan 
makalelerin belki de yüzde doksanı kesinlikle yayın
lanmazdı. 

Sempozyumlarda ve çeşitli toplantılarda sunulan 
bildirilerin de akademik değerleri ciddi bir araştırma 
konusudur. Hele, özel teşebbüsün desteklediği sem
pozyumlar ve toplantılar, bilimin ikinci plana itildi
ği, şirket sistemine övgülerin yağdırıldığı ve siyasal 
ve ekonomik güçlerin kendi satışlarını yaptığı "ek
mek ve sirk" panayırma dönüşmektedir 1 •  

Ayrıca, Türkiye 'de sosyal bil imlerin gel işmesi ve 
itibar kazanması ,  araştırma yöntemlerini bilmeyen
lerin, yarım bilenlerin ve gereği gibi kullanmayanla
rın hem kamu kurumlarına hem özel teşebbüse yap
tıkları incelemeler hem de medyada sunulan incele
melerin geçerliliği, güvenirliliği, uyduruk olmadığı, 
amaca ve çıkara göre pişiri lmediği, üzerinde durul
ması gereken sorunlar arasındadırı. 

"Pozitivist-empiricisme" dayanan araştırma tasa
rımı, özellikle "survey research " Türkiye 'de artan 
bir şekilde akademisyenler, yüksek lisans ve doktora 
öğrencileri, özel firmalar ve kamu kurumları tarafın
dan kullanılmaktadır. Bu eleştirel değerlendirmede, 
yukarıda sunulan durumlardan, varsayımlardan ve 
kuşkulardan hareket edilerek ve akademik dergiler
de, tezlerde ve çeşitli kaynaklarda yayınlanan araş
tırmalarda görünen metodoloji ve istatistik kullanımı 
hataları üzerinde tartışma sunulmuş ve araştırma ta
sarımı,  uygulaması, istatistik testler, bulgular ve yo
rumlarla ilgili sorunları irdelenmiştir. Değerlendiime
nin amacı, önemli yanlışlıkları işaret ederek, metodo
lojinin doğru kullanımı yönünde yardımcı bilgileri 
ve açıklamaları sunarak akademik alana katkıda bu
lunmaktır. Değerlendirmede "pozitivist-empricis
m"in epistemoloj ik yapısının eleştirisi üzerinde dur
ulmamış, bu çerçevede hazırlanan tasarım ve kulla
nım sorunları, aynı kuramsal çerçeveden hareket 
ederek anal iz edilmiştir. 

Sunum yapılırken otoriteye başvurarak doğruluğu
nun kanıtlanması gereği duyulmamıştır; çünkü ken-

I )  Uluslararası bir çevre sempozyumunda isıanbul ve çevresindeki gecekondu
larda halka dağıtıldığı övgüyle söylenen bir "çevre oyunu" çevreyi kimin ve na
sıl kirletıiği ve çözümün ne olduğu hakkındaki bilinç yönetimi taktiği oldukça il
ginç: Çevreyi k irielenler bilgisiz ve eğilimsiz halk ve çözüm de bunların eğitilmesi. 

2) Benim hem özel teşebbüs hem de kamu kurumlarında kazara gördüğüm araş
ıınnaların hiçbirinin en küçük bir akademik değeri olmadığı gibi. "iipplied 
research" veya "'iidminisırative research" karakterine bile sahip değiller. 
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di akademik becerisi ve bilgisini bir kenara itip, da
ima kendi akademik değerini başkalarından geçerek 
kanıtlamak, az gelişmişliğin yaratı lmış az gelişmiş
l ik özelliklerinden biridir. Elbette akademik bir araş
t ırmada sorun biçimlendirme, kurarn ve ilgili incele
melerle ciddi bir tasarım kurulması gerekir. Fakat 
amaç "çok otoriteye" dayanılarak kendini kanıtlama 
değildir ve olmamalıdır. Benzer şekilde bir makale
nin değeri, tanınmış otritelere başvurmasına ve bir 
sürü alıntılarla yapılan göz boyamaya göre değil, 
kendi sistemli ve tutarlı analiz ve sentezine gör� öl
çülmelidir. 

Makalenin akışı ampirik tasarımının genel meto
dolajik sıralamasına göre yapılmıştır. Bu bağlamda 
önce araştırma tasarımında "sorun formülü" soruları 
ile başlanmış ve bunu kuramsal çerçeve, ilgili incele
meler, araştırma soruları veya hipotezler, yöntem, 
bulgular ve kaynakça takip etmiştir. Her tasarım aşa
ması hatalar, tutarsızlıklar, eksiklikler, yanlış kullan
ma ve yanlış uygulamalar bak ımından incelenmiş ve 
olması gereken üzerinde durulmuştur. Böylece ciddi 
akademik girişimde bulunmak isteyenlerin bilgileri
ne katkıda bulunulmaya çalışılmıştır. 

Sorunlara verilen örneklerin kaynakları, bunu ya
pan araştırmacılar birincil sorumlu olarak görülme
diği ve birincil sorumluluğun eğitim sisteminde ve 
bu sistemin bir parçası olan editörlük ve "hakem/ik 
sisteminin" iş yapış biçiminde olduğu için verilme
miştir. Ayrıca verilen örnekler sadece o örneğin alın
dığı malcaleye özgü değildir; diğer makalelerde de 
aynı veya benzer sorunlar vardır. Bu bağlamda, 
amaç araştırmacıları suçlamak değil, daha dikkatli 
ve sorumlu bir akademik üretim gerekliliğini'vurgu
lamaktır. Ancak bu yolla, anlamlı bilimsel girişim 
yapılabilir. 

SORUN SUNUMU 
Bilimsel araştırma öğrenmek, bilmek, tanımlamak, 
açıklamak, tahminde bulunmak ve sonunda şimdiye 
kadar olan birikmiş bilgiyi gel iştirmek yönünde soru 
sormayla başlar. Elbette bilimsel araştırınayla elde 
edilen bulgular toplumun iyileştirilmesi ve geliştiril
mesi yönünde kullanılma dışı kalamaz ve kalmama
lıdır. Fakat toplumun iyileşmesi ve gelişmesini özel 
çıkarların gelişmesiyle özdeştİren ve özel çıkariara 
hizmet eden girişimleri bilimsel ve profesyonel etik 
açısından irdelemek ve eleştirrnek gerekir. 

Araştırma sorularımn veya hipotezlerin seçimi ve 
formüle edilme biçimi sonraki aşamaları etkiler; 
çünkü sorun sunumu belli bir soruşturmamn başlan
gıç noktasıdır. Bu nedenle, her araştırma bir giriş ile 
başlar. Giriş özellikle problem/sorun formüle etme-

yi, amaç ve önemin belirtilmesini içerir. Probleıu 
formüle etme ampirik bakımdan sınanabilir sorular 
sunmadır. Girişle ilgili olarak akademik dergilerde 
oldukça çok ve ciddi sorunlar vardır: 

a. Uygun bir şekilde başlığı olan araştırmaya rast
lamak güçtür. Çoğu başlıklar ya kitap başlığı gibi kı
sa, ya araştırma hakkında temel bilgiyi verecek bir 
başlık değil, ya da başlıkta belirtilenle yapılan ara
sında uyum yok. "sürdürülebilir kalkınma ve Türki
ye", "terörizm ve turizm", "demokrasi ve medya",  
"spor ve medya" ,  "internet ve demokrasi", "bir alan 
araş�rrmasının sonuçları , "  "kavramsal inceleme " gi
bi başlıklar bir akademik araştırma başlığı niteliğin
de değildir. "Turistlerin genel seyahat motivasyonla
rı ve tatmin olma durumlan" olarak isimlendirilen 
bir başlık bize tanımlayıcı bir araştırma olduğu izle
mini verir. Fakat bu başlıkla yapılan bir inceleme 
amaç bölümünde bir ilişki analizi olduğunu belirt
mektedir ki burada başlıkla içerik arasında uyum 
yoktur. Benzer şekilde, "bir deneme" diye başlık atı
lan bir incelemeye bakıldığında, denemeyle ilgisi ol
madığı görülür, çünkü makalede hiçbir şey denen
memiş. "Turizm hareketerinin sosyo-ekonomik yapı
ya etkisi" başlığı turizm hareketlerinin belirlerieceği .  
ve ölçüleceği v e  sosyo-ekonomik yapının tanımlana
cağı ve ölçüleceği; ardından turizm hareketini ba
ğımsız değişken olarak ele alıp, sosyo-ekonomik ya
pıya etkisinin test edileceğini anlatır. Fakat insanlar 
üzerinde uygulanan ikincil anket verilerinden hare
ket ederek yapılan bu incelemede, insanların bel l i  
konularda görüşleri alınmış. Bu görüşlerden hareket 
edilerek, "sosyo-ekonomik yapının turizm hareketle
rinden ne ölçüde etkile_ndiği" çıkartılamaz. Bunlar 
gibi bir çok örnekte, malcaleye verilen başlık ile ma
kalenin incelediği arasında örtüşme bulmak zordur. 
"Animasyonfaaliyetlerinin hizmet satışlarına etkisi" 
başlıklı bir araştırma, bize bir etki incelemesi oldu
ğunu anlatır. Bunun için gerekçeli hipotezler aıtaya 
atılıp, uygulama veya saha araştırmasıyla etki aran
ması gerekir. Daha evvelce yapılmış incelemelerden 
alıntılar yaparak yapılan etki sunumu, ancak böyle 
başlıklı bir araştırmanın girişteki ilgili incelemeler 
bölümünü oluşturur; araştırmanın tümü böyle olmaz. 
Makalenin bu şekliyle anlamlı olabilmesi için, araş
tırmacıların kendi yaklaşım tarziarına bağlı varsa
yımları olmalı ve bu varsayımları karşı t  ve tartışma
lı  bulgulardan hareket ederek, onlar üzerinde tartış
malar sunarak değerlendirmelidirler. 

b .  "Türkiye" ,  "Türk halkr " ,  "halk" , "Türk turiz
mi" , "Türkfirnıalan " ,  "Türk medyası" ,  "İngiliz tu
risti " ,  "Türk otelleri" gibi kavramları başlıkta kul
lanmanın temel bir koşulu vardır: İ ncelemenin "pa-
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rametrik" bir karaktere sahip olması gerekir_ Tu
rizmle, halkla i l işkilerle, kamuoyuyla i lgi l i  araştır
malar ya "paranıetrik olmayan" araşttrmalardır, ya 
da nüfusları bel l i  bir bölgeyle veya grupla sınırl ıdır; 
bu nedenlerle bu kavramlar kullanılamaz. Örneğin, 
"Türkiye' de otel genel müdürlerinin iş devir süreleri 
ve nedenleri üzerine bir araştırma" diye bir başlık 
atıldığında, hiçbir otel i  ve genel müdürü örneklernde 
olma olası l ığı dışı bırakamayız. Bu nedenle, Türki
ye' de yerine, araştırmanın nüfusu neyi veya nereyi 
kapsıyorsa ona göre başlık koyarız. 

c. Araşttrmaların çoğunda uygun bir şekilde sorun 
sunumu ve problem formülü yapılmamaktadtr. Gi
rişten sonraki bölümlerle, özel l ikle yöntem ve bulgu
larla bağınıısı olmayan ve kurulmayan birkaç veya 
bir sürü bağıntısız fikirler ve bilgiler sunulmaktadtr. 
Bu sunumlardan hareket ederek önem, amaç ve araş
ttrma sorularının çıkartı lması gerekir; fakat böyle bir 
şeye çok ender rastlanmaktadır. Araştırmanın öne
mini turizm endüstrisinin, bir firmanın, kurumun ve
ya örgütün başarısına bağlamak, araştırınayı sadece 
bel l i  bir çıkar için işlevsel yapar, fakat akademik ve 
bil imsel yapmaz. 

d. Araşttrmanın amacı çoğu kez ya yanlış sunul
makta, ya yapılan incelemenin sunulan amaçla hiçbir 
doğrudan i l işkisi bulunmamakta, ya da araştırma sü
reçleriyle (örneğin ölçmeyle) karıştmlmaktadır. "Bu 
araştırmanın temel amacı Türkiye' yi ziyaret eden tu
rist/eri seyahat beklentilerine göre bir ayırım yap
maktlJ·" denildiğinde, araştırınayla "ne yapılacağı "  
amaç olarak sunulmaktadır; n e  veya nelerin yapıla
cağı araştırmanın amacını oluşturmaz. "Bu raporun 
amacı , Türkiye ' deki nı edyanın kapsamlı ve ayrıntılı 
bir haritasını çıkartmaktır" sözü de amacın ne oldu
ğunu göstermez, sadece ne yapıldığını anlatır. "Ne
yin " "neden yapıldı.ğının"  ikna edici bir şekilde sunu
mu amacı oluşturur. "Bu araştırma seyahat motivas
yonlarıyla tatmin arasmdaki ilişkinin incelenmesi 
amacı ile hazırlandı " denildiğinde gene bir amaç be
l irtilmiş olmamaktadır. Bir i l işkinin incelenmesi 
amaç değil ,  bir h ipotez testidir, ne yapılacağıdtr. 
Amaç "bu ilişkiyi neden inceliyorsun ? "  sorusuna ve
rilen cevapla o luşur. "Bu araştırmamn amacı . . .  al
ternatif bir rekabet stratejisi oluşturmaktır" deniyor, 
fakat inceleme yazılmış kaynaklara dayanan ve bell i  
bir görüşü savunan betimletici (descriptive) bir araş
tırma karakterine sahip; yani egemen bir yapıyı des
tekleyici bir şekilde sunmanın ötesinde herhangi bir 
strateji geliştirilmiyor. Araştırmada bir değişkenin 
ölçülmesi ancak çok özel bir durum dışında amaç 
olamaz. Özel durum ise, örneğin ölçmenin (veya öl
çeğin) geçerl i l iğinin test edi lmesi olduğunda olabilir. 

1 22 • Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi 

Örneğin "araştırmanın amacı müşteri (turist/er) açı
sından çeşitli otel özelliklerinin değerlendirilmesi
dir. Böylece, bir otelde aranılan özelliklerle bu özel
liklerin önem derecelerinin belirlenmesi hedeflen
miştir" denildiğinde, araştırmarun amacı değil ,  bir 
ölçmeden bahsedi lmektedir. Amaç bu ölçmenin ar
dında yatan neden veya nedenlerdir. Benzer şekilde, 
"ilişkinin varlığının ampirik değerlendirmesi" bir 
amaç değil, bir h ipotez test demektir. Amaç bu i l işki 
değerlendirilmesinin neden yapıldığıdır. 

e. Bazı amaç sunumları bilinçli veya bilinçsiz uy
duru, daha doğrusu bil inç yönetimi karakterine sa
hiptir. Özel l ikle kamu kurumlan veya özel teşebbüs 
için yapılan bazı kamuoyu araştırmalannda sunulan 
amaç ve gerekçeler, olması olasılığı olmayan sahte 
amaçlardır. Örneğin: "bu araştırma sonuçları Türki
ye ' de enformasyon teknolojileriyle ilgili politikala
mı belirlenmesinde kullanmayı amaçlamaktadır" 
türü bir iddia bil inç yönetiminden öte bir gerçekl iğe 
sahip değildir, çünkü teknoloji pol itikaları hiçbir za
man kamu oyunun isteğine göre biçimlenmez, biçim
lenemez, biçimlendirilmemiştir. Onun yerine, eğer bul
gular uygunsa, pol itikaları meşrulaştıı-mak için kul
lanıltr. 

f. Bir modelin, bir aracın veya bir sürecin kullanıl
masının promosyonu ve reklamı için yapılan bir gi
rişim ne olursa olsun bilimsel karaktere sahip ola
maz. Bu girişimin bil imsel olabi lmesi için örneğin 
modelin, sürecin veya aracın gerekçel i  hipotezler ve
ya araştırma sorularıyla test edilmesi gerekir. Bil im
sel girişimin amacı "toplam kalite yönetiminin otel 
işletmelerinin rekabet güçlerini artıncı bir yönetim 
anlayışı olarak kullanılabileceğini vurgulamak ve 
turizm işletmelerinin bilgilerine sunmak" olamaz; 
çünkü promosyon ve reklam ile bil imsel g irişimi 
ayırt etmek gerekir. Toplam kalite yönetiminin ge
çerli liği ve değeri ancak bir veya birkaç gerçek dene
yim tasarımının yapılması, uygulanması ve değer
lendirilmesiyle bel irlenebilir. Otel işletmelerindeki 
yöneticilere sorulan anket sorularıyla toplam kalite 
yönetiminin rekabet gücünü artırdığı açıklanamaz; 
onların düşüncelerinin yüzde dağı lımiarına bakarak, 
toplam kalite hakkında çıkartılan sonuçların, geçerl i
liği ve güvenirlil iği yoktur. Benzer şekilde "conınıu
nication audiring " veya "kritik olaylar tekniği" araş
tırma için kullanılan araçlardır. Eğer bil imsel bir 
araştırma yapılacak ve "kritik olaylar tekniği"  araş
tırmanın konusuysa, onun tanıtımı betimleyici bir 
araştırma karakterine bile sahip olamaz; yapılması 
gereken o aracın, örneğin güvenirl i l iği  veya geçerli
l iğiyle i lgi l i  gerekçeli hipotezler ortaya atmak, kısa
ca o aracı test etmek için bir araştırma tasarımı yap-
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maktır. Aksi taktirde "Hizmet kalitesi Ölçümünde 
Yeni bir Yaklaşım: Kritik Olaylar Tekniği" araştır
ması, basit bir promosyon-tanıtım ötesinde bilimsel 
bir değere sahip olamaz. 

g. Model kurmak iki tane "jlow chart" veya "yerel 
ölçekli sürdürülebilir turizm gelişme modeli" diye 
bir yöhetimsel yapı kurmak ve bu yapının elemanla
rının isimlerini yazmak ve görevlerini özetlemek ile 
olacak basit bir iş değildir. "ISO 9000 standartları 
içinde satıcıların analizi" ile "bu alanda uygulanabi
lecek olan kantitif bir model geliştirme" ve bunu ba
sit bir formüle indirgeme gülünç bir söylemin ötesi
ne gıtmemektedir, çünkü bazı niteliksel değerlendir
melerle ancak ISO 9000' in propagandası yapıl ır ki 
bu da bilimsel karakterden uzak bir değerlendirme
dir. Model bir kuramsal yapının temel öğelerini ve 
bu öğeler arasındaki il işkiyi en özlü şekilde anlatır. 
Modelden amaç bu özü sunabilmesidir, fakat model 
sunumu veya model inşası birkaç sayfalık makale ile 
yapılabilecek bir iş değildir. Bi limsel kurarnlardan 
haberi olmayanlar veya kurarnlar hakkında yeterli 
bilgisi olmayanlar, ekonomik, kültürel ve siyasal ya
pı lar ve bu yapıların yapısal ve il işkisel gerçeği hak
kında bilgisiz veya yalan yanlış bilgiye sahip olanlar, 
sorunlardan hareket ederek hipotezler veya araştırma 
sorularıyla testler yapamayanlar, ilgili incelemeler
den ve kuramsal yapılardan faydalanarak bir senteze 
varamayanlar model geliştiremezler. Geliştirirlerse, 
bu model en iyi şekliye gerçekle ve bilimle i lişkisi 
geçerlilik sorunuyla dolu olan bir şema olur. Daha 
kötüsü yaşanan insan ve doğal peyzajı talan eden ve 
yaşanmaz hale getiren bir endüstriyel pazar yapısının 
bilinçli  veya bilinçsiz, bedavaya, yamanmak için ve
ya birkaç avuç lira için veya bu umutla sözcülüğünü 
yapar. 

h. Bir  modeli bilimsel araştırmada kullanmak de
mek modelin test edilmesi demektir; modelin betim
Jenmesiyle ve niteliksel değerlendirmelerle satışının 
yapılması değil .  "İş özellikleri modeli yardımıyla 
hizmet kalitesinin artırılması " ile ilgi bir inceleme, 
ancak modelin hizmette uygulanmasının incelenme
si ya da bir gerçek deney tasarımıyla sınanması i le 
olur, "kavramsal bir inceleme" ile değil. Kavramsal 
bir inceleme saçmalığı yerine kuramsal inceleme di
ye düzeltelim. O zaman modelin öğeleri ele alınır ve 
kuramsal açıdan tutarl ı l ığı, yeterliliği, uyumluluğu, 
s istemliliği vb irdelenir. Bu da ancak kurarnları ay
rıntılı bir şekilde bi len bil im adamları tarafından ya
pılabilir. 

i .  Araştırmanın  önemi ender olarak belirtilmekte
dir. Önem belirtme hem sosyal konuları anlama, 
açıklama ve öngörmede akademik bakımdan hem de 

konuyla ilgili çözümlere katkıda bulunma açıs ından 
gereklidir ve oldukça önemlidir. Araştırma konula
n/soruları sosyal (ekonomik, siyasal ve kültürel) ba
ğıntıya sahip olmalıdır. Araştırmacı ların bir bölümü 
araştırmalarının sosyal (ve ideolojik) bağınıısı hak
kında hiç bir fikre sahip değiller. Önemli bir bölümü 
ise bağı sadece bel l i  bir firmanın veya endüstrinin 
bel l i  sorunlarıyla i lgili özel çıkar çerçevesi içinde 
görmektedir. 

j. Araştırma sorularının gerekçeli olarak çıkartıl
ması akademik araştırmanın temel gereklerinden bi
ridir. Bir soru ortaya atıp araştırma yapılmaz. Ne ya
zık ki araştırmalarda gerekçeli olarak inceleme soru
Iannın çıkartılmamaktadır. Bu nedenle, araştırmalar 
akademik ciddiyet ve bilimsel karakterden yoksundur. 

k. Araştırmalarda ilgili incelemeler ya hiç kullanıl
mamakta ya da yanlış kullanılmaktadır. İ lgil i  incele
meler problem formüle etme, amaç belirleme ve 
önem belirtme aracı işlevini görür. Bu tür kullanıma 
araştırmalarda rastlamak çok güçtür. İlgili inceleme
lerden bahsetmek veya onları sıralamak hiçbir anlam 
ifade etmez. B il imsel anlamda bence en üzücü yan
lardan biri de, kullanılan kaynakların hemen hepsi
nin egemen bir ideolojik pazar yapısını destekleyen 
kaynaklar olması ve eleştirel  olarak görünenierin 
(örneğin sürdürülebilir kalkınma, çevre i le ilgili) ise 
aslında aynı egemen yapıların yeni-politikalarıyla i l
gil i  olmasıdır. Daha kötüs�, makalelerde herhangi 
bir nedenle kullanılan kaynakların yönetimsel ağır
lıklı olması ve bilimsel kurarndan yoksun olması, da
ha da kötüsü kurarn diye yönetimsel faaliyetlerden 
hareket eden ve geri dönerek bu yönetimsel faaliyet
lere destekleyici veya eklemeler yapıcı inşaların su
nulmasıdır. Örneğin turizmle ve çevreyle ilgili ege
men pazar gerçeklerini tek yanlı  bir şekilde, endüst
riyel yapıların (örneğin turizm endüstrisinin) çıkarla
rı çerçevesinden görmeyen, makro-soyoloji ve siya
sal ekonomiden hareket ederek ulus içi ve uluslarara
sı durumları oldukça gerçekçi bir şekilde inceleyen 
ve sentezini yapan c iddi yapıtlar vardır ve bunlara bi
zim gibi ülkelerin aydınları arasında çok az rastla
mak üzücüdür. Daha üzücü olan bizim gibi ülkelerde 
daha fazla olması gereken ve gelişmenin itici gücü 
olan eleştirellik gene bizim gibi ülkelerin üzerinde 
egemenlik kurmuş güçler içinde daha çok olmakta
dır. Burada elbette üzücü bir diğer soru (ve sorun) or
taya ç�ıyor: Günümüzde bir eğitim kurumuna kapa
ğı atarak, kendi kölelik-ücretinin bile enflasyon kar
şısında ne kadar artacağına kendi dışındaki güçler ta
rafından verilen karara en küçük bir etkide buluna
mayacak kadar güçsüzleştirilmiş ve acizleştirilmiş, 
bu giiçsüzlük ve acizlik durumunu sağlıklı bir şekil-
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de değerlendiremeyecek kadar bi l inç yönetiminin 
parçası olmuş, kendini özgür sanan maaşlı\ücretli 
kölenin kendi kölelik durumunun farkında olmama
sı ve kölelik koşullarını kendisine ve kendi gibi olan 
başkalarına bahşediJmiş en büyük özgürlük ve nimet 
sanması, bunun sonucu olarak kölelik koşullarını 
sürdürmeye katılması sorunudur. En kötüsü de, bu 
bitişsel ve bil inçsel bakımdan başkalaşmış insanın 
köylere giderek oralann "ekoturizm potansiyelini" 
inceleyerek, sözde "yerelin gelişmesini" sağlamada 
katkıda bulunmaya çalışması, köylülere "evinizin bir 
odasını turiste ayırır mıydınız" gibi sorularla ticari
kültürel sondajlar ve sahte pazarlama yaparak, bi
l inçsizce (eğer bil inçl iyse, edepsiz ve saygısızca) tu
rizm pazarının satışını yapması ve yaygınlaştırılma
sına çal ışması ,  kapital ist mantığa bile aykırı düşen 
bir girişimdir3_ Belki de bundan daha kötüsü, yanlış 
yöntendirilmiş duyarlı l ıklarta doldurulmuş ücret
l i\maaşlı-köle, benim gibi biri çıkıp ona kölel iğini, 
kölelik durumunu ve bu durumun koşullarını yaptık
larıyla yeniden-ürettiğini söylediğinde, çok rahatsız 
olması ve hemen klişeler yardımıyla saldırarak savu
nuya geçmesidir4_ 

1. Girişte kullanılan materyalleri (enformasyonu, 
bilgiyi, i lgi l i  incelemeleri, kuramları) ve sunulan fi
kirleri birbiriyle bağlayan ve incelenecek problemle
ri formüle eden bir araştırmaya rastlamak olasılık dı
şı denebil ir. 

KURAMSAL ÇERÇEVE 
Bilimsel bir araştırmada incelenecek soruns (veya 
konu) kuramsal anlaml ı lığa sahip olmal ıdır. Birbi
riyle bağıntı l ı  ampirik genelleştirmeler setiyle (ku
ramla) ilişkilendirilmelidir. Aksi taktirde kuramsal 
olarak hiç bir anlamı yoktur, teorisiz (atheoretical) 
bir girişimdir<>. Ancak post-pozitivist görüş için bu 
geçerli olabilir; fakat post-pozitivist yaklaşım çerçe
vesinde "survey research " girişimi post-pozitiviz
min mantığına aykırı düşer. 

"Applied research" veya "administrative rese-

3) Ne demek istediğimi bir örnekle açıklayını: New York'ta The Plaza otelinin 
restoran-barın yöneticisinden birisi bir "favor' istedi. Aldığı kar�ılık şuydu: "Su
re ı do. but what is in it for me?" Bizde ise. materyal zenginlikten yoksun bırakıl
mış ve ücretli köle durumuna düşürülmüşler, kendilerini bu duruma düşürenlere 
hizmette. onların haberi bile olmadan ve karşılık bile almadan. umutla yarışa gi
rerek göze girmeye çalışmaktadır. 

4) Efendilerin kaba ve uygunsuz işler yapmasına gerek yok, çünkü kiraladıkları 
köleler zaten bunları yapmak için vardırlar: Yabancılaştırılmış bireyin. sirk ve ek
mek için. kendine ve kendinden ol<ına düşmanlığı: bu düşmanlığı iyiyi ve doğ
ruyu koruma sanışı.. 

5) Mutlaka bir sorun olması gerekmez. 

6) Teorisiz olması kesinlikle o araştımıanın bir teorik çerçeveye oturmadığı 
anlamına değildir. 
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arch " tasarımı yapıldığında kuramsal çerçeve sunu
mu geleneksel olarak yapı lmaz. Bunun anlamı kesin
l ikle onların kuramsal çerçeveden yoksun olduğu de
mek değildir. Onların kuramsal çerçevesi egemen bir 
pazar yapısının, bu yapıyı destekleyen ve gelişmesi
ni amaçlayan, düşünsel bir yansımasıdır. Akademik 
amaçla yapılan araştırma ne tür olursa olsun kuram
sal gerekçeye sahip olmalıdır. Kuramsal çerçeve i le 
ilgili temel sorunlar öncel ikle şunlardır: 

a. Akademik dergilerdeki araştırma tasarımJannda 
kuramsal çerçeve çok ender görülmektedir. 

b. Bazı akademik incelemeler ve tezlerin çoğu ku
ramla ilgili sunum yapmaktadır. Bunlar arasında doğru 
ve yeterli olana rastlamak güçtür. Bu incelemelerin 
önemli bir kısmı kuramsal çerçeve (theoretical fra
mework) ile kavramsal tanımlamayı (conceptual de
finition) birbiriyle karıştırmaktadır. İnceleme için 
kullanılan bir kavramın kuramsal veya işlevsel tanı
mı gerekl idir. Kavramın kuramsal tanımlanmasıyla 
kavram kuramsal bir çerçeve içine yerleştiri l ir ve 
böylece ölçme yapabilmek için işlevsel  bir tanımla
maya yol açılır. Kısaca, bir kavram önce kuramsal ola
rak tanımlanmalı ve ardından bu tanımlamadan hare
ket ederek işlevsel bir tanımlama sunulmalıdır. Böy
lece kavram ölçülebilir bir değişkene dönüştürülür. 
Aksi taktirde ölçme veya doğru ölçme yapılamaz; am
pirik deney veya gözlem geçerli ve güvenilir olarak 
gerçekJeştirilemez_ Kuramsal çerçeve ve işlevsel ta
nımlama yeterli bilgi ve deneyim gerektirir. Bu tür 
bilgi ve deneyimi Türkiye'de sosyal bil imlerde özel
l ikle "administrative" ve genel l ikle bil imsel araştır
malarda görmek olasıl ığı azdır. 

c. Ampirik araştırma örneklerine bakıldığında, araş
tırmacıların bir incelemenin kuramsal yapısı hakkın
da hiç bir bilgiye sahip olmadığı veya çok az bilgiye 
sahip olduğu görülür. Kuramsal çerçeve sunuldu
ğunda, az bilgi nedeniyle hatalar yapılmaktadır. Ör
neğin "elde edilen bilgi ve bulgulara dayanılarak ça
lışmanın kuramsal çerçevesi belirlenmiştir. Daha 
sonra ortaya konulan kuramsal çerçeveden hareket
le bir alan araştminıası planlanmıştır" denildiğinde 
en az iki ciddi hata yapılmaktadır: Birincisi, kuram
sal çerçeve l iteratür taraması veya ikincil verilerin 
analizinden elde edilen bilgilerle kurulmaz; kuram
sal çerçeve araştırmanın başında kurulur ve araştır
ma bu çerçeveye dayandırı l ır. İkincisi, kuramsal çer
çeveden hareketle alan araştırılması yapılmaz. Ku
ramsal çerçeveden hareketle kuramsal varsayımlar, 
oradan araştırma soruları ve hipotezler çıkartılır. "Ka
dın ve erkeklerin iş doyum düzeyleri arasında fark 
vardır" diyen bir alternatif hipotez varsa, bu kuram
sal gerekçelerden hareket ederek çıkartılır. Benzer 
şekilde, eğer evli yöneticiler ile bekarlar arasında iş 
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doyumu farkı olduğu test edilmek isteniyorsa, önce 
gerekçeli bir hipotez sunulması gerekir. Eğer alan 
araştırması yapılacaksa buna karar verınede belirle
yici olan bu araştırma soruları veya hipotezlerdir. 
Araştırmanın türü ve veri toplama yöntemi bu şekil
de belirlenir. 

d. Pazarlama yönelimli kamuoyu araştırma tasa
rımlarında kuramsal gerekçe gereksiz görünür, çün
kü tasarım bell i  bir somut sorunla ilgilidir. Bununla 
beraber, gereksiz veya atılabilir görünse bile, araştır
macı uygun tasarım yapabilmek, doğru ve güveni lir 
sonuçlar çıkartabilmek için kuramsal temelin önemi
ni an1ama1 ıdır. 

e. Kuramsal çerçeve ile araştırma sorularının çı
kartılması ve bulguların değerlendirilmesini bütün
leştirrnek gibi bir kaygı araştırmalarda görülmemek
tedir. Bu da doğal olarak araştırınayı bilimsel karak
terden uzaklaştırmaktadır. 

HiPOTEZLERiN VEYA ARAŞTIRMA SORULARININ 
ÇlKARTlLMASI VE SUNUMU 
Araştırma soruları ve hipotezler kendiliğinden gel
mez veya beyinde birden bire meydana oluşmazlar. 
Her araştırma sorusu ve hipotez için bir gerekçe (ra
tionale) olmalıdır. Hipotezler ve araştırma soruları 
kuramsal nedenselliklerle ve gerekçelerle belirlenen 
test edilebilir cümlelerdir. Bu bağlamda önde gelen 
sorunlar şunlardır: 

a. İncelernelerin çoğu hiçbir araştırma sorusu veya 
hipotez sunmamaktadır. Bazıları nereden geldiği belli 
olmayan hipotezler veya araştırma sorulan sunmak
tadır. Bu sunumlarda hipoteze veya araştırma soru
suna giden bir tartışma ve gerekçe eksiktir. Dolayı
sıyla hipotez ve araştırma sorularının anlammın ne 
olduğu açık değildir. 

b. Bazı incelemeler girişte ne yapacaklarını anlat
makta, fakat araştırma sorusu ve hipotez sunmamak
tadır. Daha kötüsü, verilerin değerlendirmesi sırasın
da birden bire ne yapacaklarına yeni öğeler eklen
mekte, gerekçesiz testler yapmaktadır. Bu durum he
men hemen araştırmaların büyük çoğunluğunda or
taya çıkmaktadır. Örneğin verilerin değerlendirilme
sinde, "araştırma verileri yerli ya da yabancı olma 
ve gelir durumu değişkenleri dikkate alınarak irde
lenmiştir. Ayrıca yaş, cinsiyet ve öğrenim durumu 
değişkenlerinin etkisi de araştırılmıştır .. " Daha önce, 
herhangi bir gerekçel i araştırma soruları sorulmadan, 
il işki ve nedensellik analizi için hipotez sunmadan 
böyle bir şey yapılamaz. Daha kötüsü, bir yerde iliş
kiden bahsederken, diğer yerde etkiden bahsetmek, 
iki ayrı tasarım ve hipotez serileri gerektirir. Bütün 

bu!llara ek olarak, en kötüsü şöyle bir şey demektir: 
" Istatistik analizi sonucunda, cinsiyet değişkeninin 
etkisi tüm sorular için önemsiz bulunduğundan, bu 
değişkene metin içinde değinilmemiştir. " Bir kere, araş
tırmada nedensellik bağı kuran (veya etki arayan) 
böyle bir hipotez sunulmamış. Sunulsa bile, istatistik 
testi sonucunda anlamsız sonuç çıktı diye, değerlen
dirme dışı bırakılamaz. Değerlendirilmeli ve neden
leri üzerinde kuramsal çerçeveye bağlayarak ve ilgi
li incelemelerden örnekler vererek yorumlar yapıl
malıdır. Benzer şekilde "Leontief matriksinden fay
dalanarak, turizmin toplam ileri-geri bağlantı katsa
yıları yardımıyla, ulusal ekonomi üzerine etkilerinin 
değerlendirilmesi" için önceden gerekçel i  bir hipo
tez kurulması ve etkinin milyon TL girdi\çıktı ile ta
nımlanması gerekir (ki bu tanımlamanın ne denli ge
çerli olduğu şüphelidir). 

c. Bazı araştırmalarda çok değişkenli (çok faktör
lü) hipotezler sunulmakta, fakat iki-değişkenli analiz 
yapılmaktadır. Değişkenierin sayısı bir araştırınayı 
çok değişkenli yapmaz, tasarımın doğası yapar. 

d. Araştırmalarda, hipotezin en az iki şey (değişken) 
arasında i l işki ifadesi olduğunun biJinınediği görül
mektedir. Bu ortaya atılan (alternatif) h ipotez test 
edilmez, hipoteze kanıt veya yanıt aranmaz; bu hipo
teze bağlı olarak sunulan "yokluk hipotezi" test edilir. 

YÖNTEM 
Bir akademik makalenin giriş bölümünde "ne yapı
lacağı " i lgili incelemeler ve kuramsal çerçeveden 
hareket edilerek geliştirilen bir tezle birbiriyle bağın
tı l ı  ve bütünleşik bir şekilde sunulur. Yöntem bölü
münde "neyin nasıl yapılacağı " uygun ayrıntılada 
belirtilir. Hele bu bir dergide yayınlanacak araştırma 
değil de, tez araştırmasıysa, en küçük ayrıntılarına 
kadar her şeyin nasıl yapılacağı bel irtilmelidir. Yön
tem bölümünde araştırmaya yeni "yapılacak neler" 
eklenmez. Yöntem bölümünde araştırmacı araştırma 
tasarımını adlandırır (ne tür bir araştırma olduğunu 
belirtir), araştırma sorularıyla ve hipotezleriyle ba
ğıntılı güvenilir ve geçerli data\informasyon topla
mak için ne tür süreçleri kullanacağını açıklar. Bu 
bölümde yapılan hataların önde gelenleri şunlardır: 

a. Yöntem bölümünde, girişte ve araştırmanın ama
cında belirtilmeyen.yeni şeyler eklenmez. 

b. Yöntem bölümünde araştırma tasarımının ne tür 
bir tasarım olduğu ya belirtilmernekte ya da başka bir 
yerde (örneğin girişte) yanl ış belirtilmektedir. Örne
ğin "anket yöntemi" bir araştırma türü değildir; bir 
veri toplama türüdür (yoludur, yöntemidir). En dik
kat çekici bir hata da nereden çıktığı belli olmayan 
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fakat "kaı•ranısal çerçeve " gibi oldukça yaygın kul
lanılan 'kavramsal araştırma" diye bir uydurudur. 
"Çalışma literatür araştırillasına dayanan kavra1 ı
sal bir araştırma niteliğindedir" veya "hizmet kalite
sinin artırılnıasuıa yönelik kavramsal bir inceleme " 
denildiğinde kavramsal araştırma diye bir tür olduğu 
söylenmektedir, ki böyle bir tür yoktur. Önceden ya
zılmış kaynaklardan ve ikincil datadan faydalanarak 
yapılan bir araştırma ancak tanımlayıcı nitel iksel 
araştırma türlerinden biri olabilir. Eğer ikincil nice
l iksel data kul lanıyorsa, o zaman nicel iksel araştırma 
türlerinden biri olabi l ir. Kuramsal tartışma sunan, 
kurarn gel işt irmeye yönelik bir inceleme niteliksel 
bir inceleme veya nitel iksel bir değerlendirmedir. 
Kavramsal bir inceleme kavrama ait, kavramı ele 
alan inceleme anlamınadır. Kavramın incelenmesi 
olmaz, kavramın kuramsal tartışması ve bu tartışma
dan hareketle kuranısal tanımı olur. Bu kuramsal ta
nnn lardan hareket ederek varsayımlar kurulur. Var
sayımlardaki kavramlar, eğer ampirik araştırma ya
pılacaksa, işlevsel tanınılamalarla ölçülebil i r  hale 
getiri l ir. 

a. Yöntem bölümünde gereksiz olarak kavrarnlara 
tanımlamalar getirilmektedir. Kuramsal tanımlama
lar ancak kavramlar geleneksel kul lanıının dışında 
veya ondan farkl ı  olarak kullanılacaksa tartışma su
narak veri l ir. 

b. Bir kavramın tanımlanması bir kel imenin bel i r
leyici karakterinin uygun bir şekilde bel irt i lmesini 
gerektirir. Kavramlar iki soyutlama seviyesinde ta
nımlanır: Kuramsal ve gözlemseL Kuramsal seviye
deki tanımlamalar kavramsal tanımlamalar (concep
tual definitions) olarak nitelenir ve bir kavramı diğer 
soyut kavramlardan geçerek tanımlar. Gözlem sevi
yesindeki tanımlamalar işlevsel tanımlamalar (ope
rational definitions) olarak nitelenir ve bu tanımla
ınayla kuramsal kavram gözlenebi l ir  (ölçülebil ir) ya
pıl ır. Aksi taktirde gözlem (ölçme) yapılamaz; yapı
l ırsa uyduruk ve geçersiz olur. Akademik dergilerde
ki sunumlarda uygun kuramsal ve işlevsel tanımla
ınalar yapan bir araştırma bulmak oldukça zordur. 
Örneğin bir araştırmada "vücut ve zihin dinlenmesi" 
bir değişken olarak ele alınıyor. Araştırmacı değiş
ken ile değişkeni belirleyen öğeler arasındaki farkın 
bile farkında değil .  Vücut ve zihin dinlenmesi deni l
diğinde, elimizde dinlenme diye bir kavram var ve 
bu kavram vücut ve zihin dinlenmesi olarak ikiye ay
rılmış. Ya bunu biz dinlenme olarak ele al ırız ve din
Ienmeyi vücut ve zihin dinlenmesi olarak tanımlarız 
ya da her ikisini de ayrı iki değişken olarak ele al ır, 
tanımlar ve ölçeriz. Hangi şekilde alacağımızı keyfi 
olarak beli rlemeyiz, araştırmamızın amacına bağlı  
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olarak ne yapmak istediğimiz bunu bel irler. Elbette 
araştırmanın amacı ,  neden ölçme yapıldığı, araştır
ma soruları ve hipotezler bel irtilmezse, bu tür ciddi 
hatalar kaçınılmaz olur. 

c .  Birim terimler, karakter terimler, i l işkisel terim
ler ve yapılar işlevsel olarak tanımlanmalıdır ki uy
gun ölçmeler yapı labilsin. Hemen hemen hiçbir araş
tırma bunu yapınaınakta, ölçülecek değişkenler için 
işlevsel tanımlama getinnemektedir. Bu nedenle bir çok 
tutarsızl ıklar, bağıntısızlıklar, ölçek ve ölçme sorun
ları ve ölçme hataları ortaya çıkmaktadır. Örneğin 
"medyaya erişim" araştırmacının ne yaptığına bakıl
dığında " ' televizyon ve radyo alıcılarının sayısı , ga
zete tirajı ve bunların yıllar içindeki dağılımına bak
mak" olarak tanımlanmaktadı r. Elbette böyle tan ım
lanabil ir; fakat bu tanım oldukça yüzeyde ve sağl ıklı 
bir şekilde bir kuramsal yapıya oturtulmamaktadır. 
Erişim (access) sorunu asl ında öncel ikle paketlenmiş 
ürüne ulaşmaktan çok, ürünün paketlenmesiyle i l iş
ki lendirilmelidir. En anlaml ı  erişim bir mesaj vere
bilmek için kanalı kul lanabilme ve böylece ürünün 
biç imlenmesinde doğrudan söz sahibi olabilmedir. 
Bitmiş ürüne erişme (seyretıne ve okuma olanakları
na, örneğin TV alıcısına, gazeteyi satın alabi lecek para
ya sahip olma) elbette önemlidir, fakat erişme (ac
cess) sorununu bitmiş ürünü kul lanabilme i le sın ırla
ma doğru değildir ve bu, "tüketim demokrasisi" gibi meş
ru laştırmalan beraberinde getirir. Aynı paralelde, 
erişimi araştırmacının kullanım olanaklarıyla tanım
ladığı şekilde tanımladıktan sonra, bunu enformas
yon zengini ve enformasyon yoksulu kavramıyla il işki
lendirrnek diğer bir ciddi yaniışı ortaya ç ıkartır: Ege
men medyanın ürünlerine erişmenin enformasyon zen
gini yarattığı doğru ve geçerli olmadığı için erişme 
(access) bitmiş ürünü tüketimle sınırlanmamakta, onun 
yerine üretimin nitel iksel çeşit l i l iği ve zenginliği ge
reğiyle il işkilendiri lmektedir. Çöplüğün nicel iksel 
çokluğu çöplüğü çöplükten farkl ı  bir niteliğe götür
mez, çok çöplük  yapar. Çok çöplük de enformasyon 
zenginini ve bu çöplüğü kullanmadan yoksun olanla
rı da enformasyon yoksunu yapmaz ( çöplük yoksunu 
yapar). Televizyon kanallarının program türleri bakı
mından karşılaştırmalı analizini yaparken, yüzdelere 
bakarak farkl ı l ık olduğunu veya olmadığını söyle
mek doğru değildir. Örneğin "tartışma ve reality prog
ranunm kanallara göre dağı/um " %2 ile % 1 4  arası 
değişmektedir. Yerl i eğlence programları da % 4 i le 
% 1 6  arasındadır. Dikkat edil irse dağıl ımda oldukça 
büyük bir "range"  vardır. Sağlıklı bir yorum yapabil
mek için gerekl i  testierin yapılması zorunludur. 

d. Kavramlar dikkatsizce ve yan l ış kullanılmakta
dır. Örneğin "turistlerin fiziksel seyahat motivasyon-
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ları" diyerek motivasyon kavramına seyahat kavra
mını eklediğimizde, bunun anlamı seyahat motivas
yonu yanında başka motivasyonlar da var demektir. 
Bunun açıklanmasına gerekiyor, çünkü diğer moti
vasyonlar olduğu bil inmektedir. Fakat seyahat moti
vasyonuna fiziksel kavramını ekiediğim izde, fiziksel 
olmayan seyahat motivasyonu veya motivasyonları
nı  da belirtmemiz gerekir ki fiziksel olmayan seyahat 
motivasyonu düşünebil iyor musunuz? Daha doğrusu 
"transendental meditation" gibi uyduruların ötesin
de ve düşünerek "seyahat motivasyonu" veya herhangi 
bir diğer seyahat motivasyonu var mıdır? sorusu üze
rine düşünülmüş ve "kültürel seyahat motivasyonu " 
denilmiş. Sorun burada çok daha karmaşıklaşıyor ve 
büyüyor. Elimizde doğru tanımlanmayan bir fiziksel 
seyahat motivasyonu var ve bir de yeni yerleri merak 
etme, sanata vb i lgi duyma, tarihi yerlere i lgi duyma 
değişkenleriyle (items) tanımlanan (ki gene yanl ış 
tanımlama) kültürel seyahat motivasyonu vardır. Ar
dından bireyler arası i l işki kurma motivasyonları, ve 
prestij/statü motivasyonları eklenmiş. Bunlar "seya
hat motivasyonu " değişkeninin (veya faktörünün) 
kategorileri ve alt kategorileri olabilir mi? Olamaz
lar, çünkü bunlar "seyahat motivasyonunu" tanımla
yan öğeler değil, seyahatle i lgi l i  nedenleri, amaçları, 
duyguları, istekleri, alışkanl ıkları, i lg i leri, zevkleri 
tanımlamaktadır. Bütün bunların kendileri "motivas
yon" olarak değerlendirilemez. 

e. Bir değişken bel irlendiğinde bunun öğeleri o de
ğişkenin karakterleridir. B ir faktör belirlendiğinde, 
onun altına düşen değişkenler (items) yükleri (loads) 
en yüksek olanlardır. "Turistlerin fiziksel seyahat 
motivasyon/an; viicılt ve dinlenmesi; sağlık amaçla
rı; sporfaaliyetlerine katılma, zevk-eğlence-lieyecan 
ve alışveriş olarak ele alındı " diyerek araştırmacı 
farkında olmadan fiziksel seyahat motivasyonunu ta
nımlamaktadır ve bu tanım bile yanl ıştır, çünkü bun
lar motivasyonlar değil ,  motivasyonlada ilgili dü
şünceler, duygular ve etkinl iklerdir. A l ışveriş bir et
kinliktir ve fiziksel motivasyon olarak tanımlanamaz 
ve fiziksel motivasyonlar faktörü diye bir faktör uy
durup onun altına konabit mesi için önce bir faktör 
analizinin yapılması gerekir. 

f. Bir değişkenin bir ölçme için tek bir işlevsel ta
nımlaması yapılır. Hiç veya bir ölçme için birden fazla 
tanımlama olmaz. Örneğin, bir araştırmada anketİ 
uygulayana şu direktif veril iyor: Mesleği eğitildiği 
alan veya kişisel beceri olarak belirt. Araştırmacı bura
da iki ciddi hata yapıyor: Birincisi işlevsel tanımla
ma ankette anketİ uygulayana direktif olarak veri l
mez. İkincisi, meslek teriminin işlevsel tanımlaması 
ya eğitildiği alan ya da becerisi olduğu alan ya da 

yaptığı iş olarak tanımlamr. Bunların ikisi veya üçüyle 
tanımlanmaz. "Vücut ı•e zihin dinlenmesi" tek değiş
ken olarak ölçülemez, çünkü tek bir işlevsel tanım
lanması yapılamaz. Bu nedenle, ancak "dinlenme" 
değişkeni olarak ele alınır ve tanımlama yapı labil i r. 
Zevk-eğlence-heyecan kavramları da tek bir değiş
ken olarak ele alınıp tanımlanamaz. Ya üç ayrı değiş
ken olarak ya da bir faktör altmda üç ayrı değişken 
(item) olarak ele alınıp tanımlanabi lir .  

g .  Diğer bir ölçme sorunu, araştırmacının ölçme 
seviyeleri hakkında ya hiç bilgiye sahip olmaması ya 
da yanl ış  bilgiye sahip olmasından kaynaklanmakta
dır. Dört ölçme seviyesinin çok iyi bil inmesi ve ama
ca uygun bir şekilde bi l inçli olarak seçilmesi gerekir. 

h. Araştırmalarda incelemenin türü çoğunlukla be
l irtilmemekte, yanlış belirtilmekte veya hiçbir gerek
li açıklama yapılmadan doğru veya yanl ış beliı1il
mektedir. İncelemenin bir alan araştırması olduğunu 
bel irtmek yeterli değildir. Bu araştırma türünün di
ğerleri arasından seçilerek tercih edi lme nedeni özlü
ce açıklanmalıdır. 

i .  "Sun•ey" araştırmalarında parametrik iddiaları 
ancak alınan örneklemin gerçekte temsil i  olup olma
dığına bağlıdır. Rating firmalarının temsil i  örneklem 
aldıkları iddiası gibi, araştırmanın temsiliği ancak 
örneklemin uygun olmasına bağlıdır. Örneklem ile 
ilgili süreçlerin açıklanması gerekir. Örneklem alın
dıktan sonra, eğer yüzde yirmi, otuz, kırk veya el l i  
gibi bir  katı l ım (retum) varsa, o örneklerde temsil so
runu ortaya ç ıkar. Araştırmalarda bu tür anketiere az 
cevap sayısı sorunu ortaya çıkmaktadır. Ayrıca "uy
gun ve kolay" yolla örneklem almak veya öğrencile
ri örnek olarak alıp onları bütün gençl iği temsil  edi
yor olarak sunmak yanl ıştır. 

j. üfus, ömeklem çerçevesi ve ömeklem arasın
daki bağ bil inmemektedir. Ömeklem sayısı hakkın
da bilgi oldukça yetersiz ve yanlış görünmektediı·. 
Örneğin 92 tane beş yıldızlı otel olduğu, bunlara 
gönderilen anketiere 78 tanesinin ( % 84.7) cevap 
verdiği bildiril iyor ve "bu sayı istatistiksel bir analiz 
için yeterli olmakta birlikte, sağlıklı bir örnek/em 
için yeterli olmayabilir" denmektedir. Burada istatis
tikle i lgi l i  yeterli sayı konusunda hata var, çünkü 
hangi istatistik yapılacağı bil inmeden bu tür bir yar
gıya varılamaz. İkinci hata ömeklemle i lgil i  söyle
nen ifadedir. Araştırmacı bu incelemede anket için 
örneklem almadığının, onun yerine nüfusu (evren 
dediği nüfusu) kullandığının farkında bile değil . Nü
fusu kullandığımızda, % 84.7 gibi bir cevapta temsil 
sorunu olacağı olası l ı l ığı üzerinde durulmaz bile. 

k. Araştırmalarda sürekli bir "evrenden " bahsedil
mektedir. Araştırmanın evreni bel irt ilmekte ve bu 
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evrenden ömeklem alındığı söylenmekte ve hatta 
"değişken/erin evrendeki değerlerini 0,1 1 hata ile 
tahmin edebilecek güçte olduğu" i leri sürülmektedir. 
Evren sözü yanlış yönlendiricidir, evren tanımlan
mamış nüfustur. Evren kavramı zaman ve yer ölçüle
rirıe göre belirlenmemiştir ve temel olarak faydasız 
bir kavramdır. Nüfus evrenin kuramsal olarak belir
lenmesidir. Evrenden ömeklem çıkartılamaz, evrene 
genelleştirme yapılamaz. Araştırmacının kuramsal 
olarak genelleştirme yapacağı nüfusunu tanımlama
sı, erişilebilen araştırma nüfusunu belirlemesi, nasıl 
erişebileceğini bularak örneklem çerçevesini bel irle
mesi ve örneklem çerçevesinden örneklemini alması 
gerekir. Ömeklem çerçevesi çıkartılmadan örneklem 
sayısı belirlenemez, örneklem sayısını bulmak için 
formül uygulanamaz. 

l. Diğer ciddi bir ölçme sorunu, ölçmek isteneni ölç
meyen soru tasarımı yapmaktır. Ömeğirı "yabancı 
dili ne ölçüde biliyorsun? "  diye soruluyor ve hiçten 
mükemmele doğru giden l ikert tipi beş veya yedi ka
demel i  ölçek i le ölçme yapılıyor. B ir kişinin dil  sevi
yesirıi diğer kişiden geçerli ve güvenil ir bir şekilde 
bu soruyla ve ölçmeyle ayırt edebil ir miyiz? Edeme
yiz. Ya da yabancı dil beceri seviyesini kişi lere ken
dilerini "ordinal" bir ölçek üzerinde değerlendirme
lerini isteyerek nasıl ölçebilirsin? Ölçersin, fakat bu 
geçerli ve nesnel bir ölçme olamaz. Bu nedenle ki, 
örneğin TOEFL, GRE, KPDS gbi dil sınavları vardır. 

m. Araştırmalarda çoğunlukla veri toplama süreç
leri belirtilmektedir. Fakat çoğu açıklamalar hatalar
la doludur. 

n. Araştırınayı geçersiz yapan öneml i  bir diğer so
run veri toplamak için yanlış kaynak (nüfus) tespit 
edilmekte ve kul lanılmaktadır. Örneğin, irıcelemenin 
amacının kullanılan cep telefonlarının sayısının ve 
kullanım sıklığının belirlenmesi olduğu söylenmek
tedir. Bu amaçla gerekli datayı toplamak için telefon 
kullanıcıları arasından bir örneklem seçilmekte ve 
onlara anket uygulanmaktadır. Burada data toplama 
süreci ve olarak seçilen nüfus yanl ıştır. Dolayısıyla 
elde edilen sonuç geçersizdir. Benzer şekilde bir baş
ka incelemede bir kentte kullanılan araba sayısı ve 
kentte araba sahipliğirıin yüzdesi belirlenrnek isteni
yor ve kentteki nüfustan 2000 örneki em seçi lerek da
ta toplanıyor ve bulgular sunuluyor. Bu da geçersiz 
ve yanlıştır. Bir diğer incelemede, belediyelerdeki so
rumlulara çöp alanlarında koku olup olmadığı ve 
çevreyi rahatsız edip etmediği sorulmaktadır. Sonu
cun ne olacağını tahmin etmek zor değildir. Bu da 
geçersiz bir tasarımdır. Bu tür nüfus ve örneklem yan
l ış  kaynağa doğru soru sorma ve dolayısıyla yanlış 
sonuca varmayla sonuçlanır. İngiliz turistlerinin Tür-
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kiye hakkındaki tutumları ile i lgil i  bir tasarımda nü
fus İngiliz turistleridir ve örneklem onlar arasından 
alınır. İngiliz tur operatörlerine İngiliz turistlerinirı 
duyguları ve tutumları hakkında sorulan sorularla top
lanan data ve alınan sonuçlar geçersizdir. Tur opera
törlerinin düşüncesi sadece tahminlere dayanan "pro
jection" ötesine gidemez. İngiliz turistlerinin Türki
ye'yi neden tercih ettiklerini ancak İngiliz turistleri
nin kendilerine sorarak güvenil ir ve geçerli data top
layabiliriz. 

o. Araştırmalar sormaca (questionnaire) tasarımıy
la i lgil i  birçok sorunlarla doludur. Ölçmek istenenle 
i lgi l i  sorular sorulması gerekirken gereksiz ve neden 
sorulduğu be ll i olmayan sorular sorulmaktadır. So
ruların kendilerinde ve verilen seçeneklerde hatalar 
yapılmaktadır. En kötüsü de, örneğin "değer analizi" 
gibi kültür bağımlı analiz için Amerika'da geliştiri l
miş survey research soruları ve ölçekleri Türkçe'ye 
tercüme edilerek kullanılmaktadır. 

p. Sormaca geliştirme uygun bir şekilde yapılma
maktadır. Kendince sorular hazırlayıp sormaca oluş
turmakla iş bitmez. Bu sadece sürecin bir başlangıcıdır. 

q. Sormaca geliştirmede hakem kullanma da yanlış 
yapılmaktadır. 

r. Sormaca tasarımlarında yer yer çifte namlulu ve 
hatta üç namlulu sorular sorulmaktadır. Örneğin "ye
ni yerleri ve insanları merak etme" gibi sorularla 
toplanan data geçersizdir, çünkü cevabın hangi nam
luya (bir namluya mı, ikisine mi yoksa hiçbirirıe mi) 
ait  olduğu bilinmez. "Çocuğunuz ilk, orta veya lise
de özel okula gitti mi? Evet Hayır. " Bu soru üç nam
Iulu bir soru. Cevap verdiğimde, hangi çocuğum 
hangi dönemde (ilk okulda mı, orta okulda mı ,  lise
de mi) özel okula gitti. Dört namlulu bir soruda 5 öl
çekli  l ikert tipi seçenek veren geçersiz bir ölçme ör
neği :  Sanata-müzik-mimari ve folklora i lgi duyma. 
Burada dört tane ayrı değişken ve dört tane ayrı ölç
me olması gerekir, bir tane değil .  B ir diğer örnek: 
"Finans desteği gerektiren bir araştırma planiadın 
ve/veya uyguladın mı? Evet Hayır". Bu soru çifte 
namlu! u bir soru: Ben planlamış fakat finans desteği 
bulamamış olabilirim; planlamış destek bulmuş ve 
uygulamış olabi l irim; başkası tarafından planlanınışı 
uygulamış olabil irim; her ikisini de yapmamış olabi
l irim. Aynı sorun şu örnekte de var ve bu nedenle bu 
ölçmeler geçersizdir: Neyi ölçtüğünün bile farkında 
olmayan araştırmacı ,  fiziksel seyahat motivasyonla
rı altında, deneklere çok önemliden çok önemsize 
doğru değişen beş ölçekli l ikert t ip i  ölçekle "vücut ve 
zihin dinlenmesi " (iki namlulu) ve "zevk-eğlence-he
yecan" (üç namlulu, ki ,  günlük deyimle. helal olsun, 
çünkü üç namluluyu da böylece yarattık) "motivas-
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yanlarını " değerlendirmeleri istenmektedir. Elbette 
burada yapılan diğer ciddi bir hata, seyahat amacı, 
tercihli yaktaşma (selective exposue), kavramsal\al
gısal uyum (cognitive consistency) ve motivasyon 
birbirine karıştırılmaktadır. Araştırmacı amaç/neden 
ile motivasyon arasındaki farkın ve i l işkinin farkın
da değil .  Zevk-eğlence-heyecan seyahat için fiziksel 
motivasyon mu yoksa en yakın şekliyle motivasyonu 
yaratan üç ayrı neden mi? Daha doğrusu, "cognitive 
consistency, selective exposure" gibi kuramlarla ba
ğıntılı olarak zevk, eğlence ve heyecan veren dene
yimlerin tekrarlanmasına yönelmeyle mi ve tersle
rinden kaçınınayla mı i lgi l i? Dikkat edilirse kavram
ların tammlanması i le doğru ölçme arasında oldukça 
fonksiyonel bir bağ vardır. 

s. Sormaca tasarımında isimsel (nominal) ve kade
melİ (ordinal) kategori oluşturan kaideler kırılmaktadır: 

! .B irbirini karşılıklı dışarıda bırakma (mutually exc
lusiveness) kuralına uyulmamaktadır. Bu kurala 
göre bir data ancak bir kategoriye girmelidir, diğer 
kategori I ere kesinlikle girmemelidir. Eğer data ka
tegorilerden birden fazlasına girebilirse, o zaman 
kural bozulmuş demektir. Bu da tasarımı geçersiz 
yapar. Örneğin bir araştırmada verilen seçenekler 
arasında sosyal bil imci, fakülte öğretim üyesi, mü
hendis gibi kategoriler var. Benim eşim aynı za
manda mühendis, öğretim üyesi ve sosyal bilimci. 
Bir diğer araştırmada sunulan seçenekler: Ev, Dı
şarı, Restoran, Bar. En çok yapılan bir diğer grup
landırma: 1 00- l SO, I S0-200, 200-2SO. 

2. Çok çiğnenen bir diğer kural da, verilen seçenek
Ierin tüm olasıl ıkl ı  tercihleri içermesi (exhaustive
ness) kuralıdır. Bu kuralın kırılması da geçerli ve 
güveni l ir data elde etmeyi ortadan kaldırır. Araştır
macının işine gelen, düşüncesine veya araştırmacı
nın amacına uygun kategorileri koymak ve diğer
Ierini dışarıda bırakmak doğru değildir. Bu tür se
çenekleri verdikten sonra "diğer" seçeneğini koy
mak her zaman sorunu çözmez, çünkü ilk verilen 
seçeneklerle isteyerek veya istemeyerek yönlendir
me yapılmıştır. 

3. Araştırmalarda uyumsuz, i lgisiz ve irrasyonel ka
tegori lere de rastlanmaktadır. Örneğin: B ir araştır
mada, gene tasarımın yanlış yerinde, "iş" "eve pa
ra getiren faaliyet" olarak tanımlanmakta ve kişi
lere ne tür bir iş yaptığı sorulmaktadır. Cevap ola
rak sunulan seçenekler arasında şunlar var: Öğren
ci, ev kadını, emekli ,  işsiz. Eğer işi eve gelir/para 
getiren faaliyet olarak tanımlarsak, bu tanım çerçe
vesi içinde kategoriler geliştirmemiz gerekir. 

4. Araştırmalarda bir değişken içinde bazen çok faz
la kategori ler sunulmaktadır. Bunun önde gelen iki 

mahsuru vardır: Birincisi eğer bu kategoriler tu
tumlarla i lgi liyse, birkaç kategoriden sonra kate
goriler akılda tutulamaz, cevap vereni yorar, dinle
mek veya okumayla vakit geçirmek istemeyebilir 
ve sonunda ya en son ya da ilk kategoriy i  ya da te
sadüfi bir kategoriyi seçmeye yönelebil irler. İkin
cisi bu kadar çok kategorilerle sunulan tek değiş
kenli frekans analizlerini yorumlama zorlaşır, yo
rumlama anlamını yitirir. Bu kadar çok kategori
lerle iki değişkenli analiz (özell ikle ki kare dağılı
mına dayanan testler) yapı lamaz. Teknik olarak 
yapılır (bilgisayar yapar), fakat geçerli olmaz veya 
yorum yapılamaz. Örneğin meslekle i lgi l i  22 kate
gori ve gel irle i lgi l i  2 1  kategori oldukça anlamsız 
ve sorunlara gebedir. 

S. Araştırmalarda nedense aralıklı ( interval) ve oran
lı (ratio) ölçmelerde kategoriler kullanılmaktadır. 
Bu ölçme seviyelerinde yapılan gruplandırma üst 
seviyede istatistik kullanmayı ve dolayısıyla ayrın
t ı l ı  yorum yapmayı engel ler. Ayrıca bu tür ölçekle
ri gruplandırmada nesnel ve geçerli kıstas sunma 
sorunu vardır. Örneğin yaşta i lgi l i  2S ve altı, 26-
30, 3 1 - 3S diye giden bir S kademel İ bir gruplandır
ma olsun. Bu gruplandırmanın anlaml ı l ığı ancak 
geçerli ve ikna edici kuramsal gerekçeyle kurulabi
IİJ· ki bu da çok zordur. Çünkü "neden altı grup de
ğil de beş grup veya 30 yaş ile 31  yaş arasında ne 
fark var ki biri ikinci gruba girerken diğeri üçüncü 
grupta" gibi sorulara geçerli gerekçe sunmak çok 
zordur. Aynı sorun geliri gruplara ayırınada da var
dır. Birinc i grup SOOO dolar ve altı, ikincisi ise 
SOO I - 1 0000 dolar. Birinci grup i le ikinci grup ara
sındaki niteliksel fark ne ve bu farkın önemi ne? 
Neden 6000 ve altı değil de SOOO ve altı? Bu key
fil iğin olmaması gerekir. Araştırmalarda kuramsal 
gerekçe yoksuniuğu olduğu için, bu tür sorulara 
cevap verme olasılığı da azdır. Bu  nedenle, sonra
dan gruplandırılacak bile olsa bu tür ölçmelerde 
zorunlu olmadıkça gruplandırma kullanılmamalı
dır. Gruplandırma yapıldığında ise geçerli gerek
çeler sunulmalıdır. 

6.Bazı incelemelerde kategoriler veya seçenekler 
ideolojik yükle yüklenmiştir veya bel l i  bir amaca 
ulaşmak için kasıtlı olarak yanl ı  bir şekilde düzen
lenmiştir. 

7 .Bazı incelemeler gruplandırma yaparken kriter dü
şünmemekte, veya birden fazla  kriter kullanmakta 
veya yanl ış kriter seçmektedir. Örneğin:  "Küçük 
çapta iş yeri (bakkal gibi); Orta büyüklükte iş yeri 
(en fazla on işçi çalrştıran); Büyük çap iş yeri (on
dan fazla işçi çalrştıran)". Bu gruplandırmada öl
çünün (kriterin) geçerli l iği şüphel idir. Çünkü örne-
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ğin, benim Ankara Çıknkçılar Yokuşu 'nda tuhafi
ye dükkanı olan tanıdığım dikiş için 1 3  işçi çalış
tırmaktadır. Koç ise 45 ,000 kadar işçiye sahiptir. 
Yukarıdaki gruplandırmaya göre her ikisi de büyük 
boy şirket olmaktadır. 

8. Araştumaların bazılarında kademelİ ölçekler (or
dinal scales) uygun bir şekilde ve dengel i  olarak ta
sarlanmamaktadır. Örnekler: 1 .  "İyi" .  2. "Orta" . 
3 .  "Kötü" ,  4. "Çok kötü " .  Veya: l .  "Hiç memnun 
değilim" ,  2. "Çok memnun değilim" ,  3. "Kısmen 
memnunum" ,  4. "Çok menınunum" .  Bir diğer ör
nek: 1 .  "Katılnuyorunı" ,  2. "Genel olarak katılı
yorum" .  3.  "Tamamen katılıyorum" .  Bu örnekler
deki ölçeklerin hepside hatalıdır. 

9. Araştırmaların bazılarında sorular ile gruplar ara
sında uyumsuzluk vardır: "hajianın her günü tele
vizyon izler misiniz? sorusuna; 1 .  "Her gün" , 2. "5 
- 6 gece" , 3. "3 - 4 gece" , 4. " ]  - 2 gece " ,  S. "Na
diren" ,  6. "Diğer" . Bu soruda ölçme birimi olarak 
gün alınmıştır, dolayısıyla, "nadiren" seçeneği ha
talı gruplandırmaya neden olmuştur. "Diğer" seçe
neği olamaz, çünkü bu kişi ler zaten televizyon sey
reden kişiler ve birimle gelen seçeneklerin hepsi 
zaten verilmiş ve olası l tklı hiçbir seçenek dışarıda 
bırakılmamış .  Dikkat edil irse, eğer araştırmacı iş
levsel tanımlamasını yapar ve birimini seçerse, ve 
bu tanımlama ve birime sadık kalarak sorular ve 
seçenekler geliştirirse, hata yapma olasılığı orta
dan kalkar. (Ayrıca, yukarıdaki örnekte, soru tasa
rımı da doğru değil . )  

t .  Bazı incelemelerde sorular bilinçli  veya bilinçsiz 
olarak ideolojik yükle yüklenmektedir. Örneğin İle
tişim Fakültesi öğretim üyelerine şöyle bir soru so
rulmuş: "Öğrencileriniz mezun olduklannda yeterli 
pratik beceri kazanmış oluyorlar mı ? " ,  Yanıtlar; 
"Evet Haytr" . Bu soru akademik amacı endüstriyel 
yapı ve firma ihtiyaçları çerçevesinde belirleyen ide
olojik bir gerekçeye sahipt ir. Amacı "liberal eğitim" 
olan İ letişim fakülteleri endüstriye kalifiye eleman 
yetiştiren meslek okulu değildir. Bu soruyla kurulan 
tasarım bel l i  çıkarları ve politikaları desteklemeye 
yönelik bir yanlıl ık taşır. 

u .  Bazı araştırmalarda ne tür istatistik analiz yapı
lacağı belirtilmemekte, bazılarında gerekl i  açıklama 
yapılmadan belirtilmektedir. Eğer tek bir analiz ya
pılacaksa belirt i lmelidir. Fakat her hipotez için fark
lı istatistik yapılacaksa, bu açıklanmalıdır. Ayrıca bazı 
araştırmalar SPSS kullanı lacağını söylemektedir. 
Bunun hiçbir anlamı yoktur, çünkü SPSS sadece is
tatistik analizi için hazırlanmış bir paket programdır, 
bir araçtır; datayı bizim için kendiliğinden analiz etmez. 
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v. Bazı araştırmalarda istatistik analizin nasıl ya
pıldığı (örneğin varyans anal izi) formül lerle açıklan
maktadır. Bazılan ise bir tablonun veya sonucun na
sıl okuduğunu (veya okunacağını) (örneğin faktör ana
l izi tablosunu) anlatmaktadır. Bu ya bilmeme nede
niyle yapılmakta ya da bilmeyenierin gözlerini boya
mak için yapLimaktadır. Araştırmada bir istatistiksel 
sonucun veya tablonun nasıl değerlendiri ldiği açtk
lanmaz, bir istatistik testinin nasıl yapıldığı formül
leriyle anlatılmaz. Böyle bir açıklama ancak araştır
macının kendisi hiç kimsenin bilmediği yeni bir ista
tistik testi yarattıysa yapı lır. Bu da ancak istatistikçi
lerin veya istatistiğin üstesinden gelenlerin işidir. 

w .  İstatistik analizi bazı araştırmalarda yanlış ya
pılmakta ve/veya yanlış yorumlanmaktadır. Örneğin 
kadın ve erkek arasındaki farka bakan araştırmacı 
"yapılan Levene testin sonucuna göre F=0,835 p= 
0,364 olarak saptanmıştır. Sonuçlann da ortaya 
koyduğu gibi gruplar arasıda fark yoktur. " Sonucu
na varıyor. Bu yanlış bir yorumdur, çünkü Levene 
testiyle grupların varyanslarının eşit olup olmadığına 
bakarız. Varyanslar eşit veya eşit değilse, bunun an
lamı iki grup arasında fark olmadığı asla değildir. Bu 
testi yaparız, çünkü merkezi yönelim farkını arayan 
T-testinin temel varsayımı iki grup arasındaki var
yansın aynı olduğudur. Fakat incelemede kadın ve 
erkek arasında fark olup olmadığına kararı t-testi so
nucundaki p değerine bakarak veririz .  Bir diğer araş
tırmacı iki bağımsız grup seçiyor: Biri turizmi� i lgi
li diğeri ise ilgisiz. Bu birinci değişkenimiz. Ikinci 
değişkenimiz ise "Türkiye ' nin turistler tarafından 
tercih edilme nedenleri: ucuzluk, doğal güzellikler 
vb. " Dikkat edilirse her iki değişken de isimsel değiş
ken. Araştırmacı t-testinin "non-parametrik" benze
ri olan Mann-Whitney U testini kullanarak sonuçlar 
çtkartmış ve bunlara göre yorumlar yapmış. Yanlış 
test, dolayısıyla yanlış sonuç ve yorumlar. Kısaca 
araştırma bulgularıyla ve yorumlarıyla geçersiz. 
Çünkü Mann-Whitney U test isimsel ölçekle yapıla
maz, kademeli (ordinal) seviyede bir ölçme gerekti
rir. Daha kötüsü bu test hesap yaparken darayı sıralar 
(rank). Bu araştırmacı, eğer bu tür bir karşılaştırma 
yapmak istiyorsa (ki yapmaması gerekirdi; her seçe
nek içindeki dağılımla i l işkili non-parametric ki-ka
re testi yapmal ıydı), kul lanması gereken test ki-kare 
testiydi,  çünkü her iki değişken de isimsel seviyede 
ölçülmüş. 

y. Araştırmalarda, araştırmanın kapsamı (scoıx: uf 
research) ile araştırmanın sınırlıl ıkları ( l imitations of 
research) birbiriyle karıştırı lmakta, yanl ış anlaşıl
maktadır. Araştırmanın kapsamı aı-a�ı ı ı  . . ' anın sınırlı
l ığı değildir. Sınırl ı l ık genel likle kuramsal çerçeveye 
ve çoğunlukla yöntemle ilgil idir. 
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BULGULAR, TARTIŞMALAR, SONUÇLAR 
Pozitivist-amprik yöntemde araştırma sonuçları ya 
bulgular altında hiçbir yorum yapmadan verilir ya da 
bulgular ve, örneğin, tartışma veya öneriler altında bir
likte verilir. Aynı bölümde birlikte verildiğinde, kesin
l ikle sunulanın hangisinin bulgu, hangisinin değer
lendirme olduğu açıkça görülmelidiL Araştırmalarda 
bulgularla i lgil i  soruların başında gelenler şunlardır: 

a. En çok yapılan hata bulgularda birden bire kar
şımıza amaçta, araştırma soruları ve hipotezde belir
t ilmeyen gereksiz istatistik anal izleri çıkarmaktadır. 
"Elimizde data var o zaman değişkenler arasında kore
lasyonlar yapa/mı, baka/mı ne Çikacak" diye araştır
ma tasarımına darayı süreçten geçirme ve bulgular 
safhasında eklemeler yapılmaz. Buna tek istisna, da
ha evvel ce tasarımda düşünülmeyen, fakat çok çarpı
cı ve beklenmeyen bir sonuç elde etme olabilir. Ko
relasyon için korelasyon yapmak uygun bir araştırma 
yöntemi değildir. Araştı rmada sadece hipotezler ve
ya araştırma sorularıyla i l işki l i  istat istik analizleri 
yapıl ır. Her değişken birbiriyle karşılaştmlmaz. 

b. Araştrrmalarda kademe! i ölçeklerle yapılan tek 
değişkenl i  anal izler çoğu kez yanlış olmaktadrr, çün
kü merkezi yönelim anal izi kullanılmaktadır ve üç 
veya beş kademelİ bir ölçekte ortalama ve standart 
sapma kullanımı yanlıştır. Merkezi yönelim anal izi 
için niceliksel ( interval ve oranl ı )  ölçme seviyesi ge
reklidir. İsimsel ve kademel İ  ölçekler için uygun 
olan test frekans anal izidir. 

c. İsimsel datanın tek değişkenli analizi doğru ya
pılmakta, fakat yanl ış yorumlanmaktadır. Yüzde da
ğılımlarına bakarak aralarında anlaml ı  fark olduğu 
varsayılamaz. Yüzde dağılımiarına bakarak geçerli 
yorum yapabilmek için ya non-parametrik ki kare 
testi veya Z testinin yaptiması gerekir. Ancak bu test 
sonuçlarında anlamlı  fark çıkarsa, o zaman yüzdeler 
kul lanılarak farklı l ık yorumu yapılabil ir. 

d. En çok hata, iki değişkenl i analiz yapıldığında 
yapılmaktadrr. Bunun da önde gelen nedeni ölçme 
seviyelerinin ve her ölçme seviyesine uygun istatis
tik testlerinin ne olduğunun bil inmemesidir. Her is
tatistik testinin kullanım koşul ları vardır ve bunların 
bil inmesi gerekir. Her ölçekle her istatistik kullanıla
maz. Örneğin: Bir incelemede iki grup (iki isimsel 
değişken) ile kademelİ ölçekle (motivasyon, tutum 
ve iş memnuniyeti) ölçülmüş üç değişken için t-testi 
ve ANOY A testi kullanılmış. Kullanılamaz, çünkü t
test i ve ANOY A testinde ölçmenin nicel iksel olması 
gerekir, çünkü bu testler merkezi yönelim karşılaştır
ması yapan testlerdir. Merkezi yönel im için el imizde 
"interva/" veya "ratio" ölçek olması gerekjr. Bazı 

incelemeler iki is imsel ölçeği veya bir isimsel ile bir 
kademeliyi karşılaştırırken ' 'pearson product mo
ment correlation"  veya benzeri non-parametrik test
lerden birini kullanmaktadır. Bunlar yanl ış  kullanım
lardır ve sonuçları geçersizdir. 

e. Hataları oluşturan temel neden hipotez olmama
sı ve amaca uygun testin bel irlenmemesidir. Örne
ğin, hipotezsiz bir araştırmada, bir beş kademeli l i
kert t ipi ölçekle ölçülmüş değişken i le beş gruba in
dirgenmiş gel ir değişkeni ANOY A testiyle karşılaş
tırılmakta ve şu sonuca van lmaktadır: "Gelir yüksel
dikçe sanat-müzik-mimari ve fo/k/ara duyulan ilgi 
artnıaktachr. " ANOY A testi merkezi yönelimler far
kı testidir ve F-dağılımı benzerliklerine bakar. Eğer 
bir değişkendeki değer artarken diğer bir değişkende 
artış meydana geldiği varsayımı öne sürüyorsak, iki 
değişkenimizin de nicel iksel olması gerekir, çünkü 
artıştan bahsediyoruz. Bu bağlamda en uygun i lişki 
testi "pearson product moment correlation'' testi ve
ya p ve R2 değerine bakmamız gereken "simple reg
rasyon" anal izidir. ANOY A analizi veya Duncan 
testi bize merkezi yönelim farkı hakkında bilgi verir, 
ortalama farkı da bize birinin artarken diğerinin de 
arttığı hakkında bilgi vermez. Benzer şekilde, "yaş 
ilerledikçe stk seyahat etme oranı azalır" diye nega
tif bir nedensellik sonucu üç kademel İ seyahat sıklı
ğı ve gene kademeleştiri lmiş yaş grupları arasındaki 
ki -kare testine bakılarak yapılmaz. Ki-kare testiyle 
sıklıkla yaş grupları arasında i l  iş ki olduğu ortaya çı
kar. Geçerli bir analiz için seyahat sıklığını ve yaşı 
nicel iksel olarak ölçmek ve linear i lişki varsayımını 
yapmak, ardından pearson testi yapmak gerekir. Üç 
kademel İ  ölçmeyle l inear il işki olduğu sonucu güveni
lir değildir. 

f. En ciddi hatalardan biri de, bir-iki değişkenli 
anal iz için iki veya ikiden fazla test kullanılmaktır. 
Bu tür kullanımda, hangi sonuç araştırmacının ama
cına veya aklında beklediği sonucu deştekliyorsa, o 
sonuç doğru bulgu olarak sunulmakta, ve diğerleri 
geçersiz tartışmalarla geçersiz i lan edilmektedir. Ör
neğin, bir incelemede araştırmacı test sonucunun 
güçlü bir i l işki gösterdiğini (r = 0.95), fakat T-test 
değerinin ( t = - 1 .55) olmasının farkın anlamlı olma
dığına işaret ettiğini bel i rtmektedir. Bu tür sunumlar
da çok ciddi temel hatalar vardır: Pearson test i güçlü 
bir i l işki olduğunu belirtiyor, bunu hiçbir farklı yo
rumla red edemeyiz. Pearson testini yaparız, çünkü 
amacımız iki değişken arasında bir i l işki olup olma
dığını ve varsa gücünün ve yönünün ne olduğunu 
bulmaktır. Bu testi yaptıktan sonra T-testini yapmak 
anlamsız ve yanlışt ır. Çünkü T-testi iki grup arasın
daki merkezi yönelim farkını bulmak için yapıl ır. 
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Her iki testteki amaç farklıdır. İkisi bir arada kullanı
lamaz. B irinin bulduğu sonuçla diğerinin bulduğu 
sonuç karşılaştırılarak bir seçme yapılamaz. Ayrıca 
t-testindeki t değerine bakarak anlaml ı  farklı l ık belir
lenemez, p değerine bakmak gerekir. 

g .  Araştırmalar istatistiksel sonuçlann yanl ış su
nulduğu ve yanlış yorumlandığı ve bazılarının yorum
lamadığı örneklerle doludur. Bazı araştırmalar an
lamlılık belirlemesi için p değerini bile sunmamaktadır. 

.. e. i lişki analizi ile nedensellik karıştırılmaktadır. 
Omeğİn performans ile bağl ılık arasında i l işki ara
yan bir incelemede, "doğrusal bir ilişki çıkarsa" di
ye bir koşul lu cümle kurmak yanl ıştır. Çünkü i l işki 
analizinde böyle bir sonuç ortaya çıkmaz, i l işki olup 
olmadığı ortaya çıkar. Doğrusal bir i l işkiden araştır
macı pozitif nedensel l ik bağından bahsetmektedir ki 
i lişki analizi bize ancak i lişkinin varl ığı ve yokluğu
nu, yönünü ve gücünü gösterir. Pozitif nedensell ik 
bağı kuramsal bir dayanağı olan varsayımtarla kuru
lur ve test edi l ir. 

f. Dağılım hakkında varsayım veya data ve analiz 
olmadan, hiçbir i lişki testi yapmaksızın sadece dağı
lırnlara bakarak i lişki ve hatta nedensel l ik bağı so
nuçları çıkartı lmaktadır. "Türkiye ' de illerin ortala
ma gelir düzeyi normal dağı/im göstermektedir" de
mek, isimsel bir değişken olan iller değişkenini oluş
turan kategorilere düşen gelir miktarlarının aynı ol
ması demektir. Yani böyle bir değerlendirme geçer
sizdir. "Nüfus açısından bakıldığında ise, normallik 
bozulmaktadır" demek de anlamsız ve geçersizdir. 
Dağılım sayılarını veya yüzdelerini verip ardından, 
"yukarıda belirti !en nedenlerle, nüfus dağılımı ile 
gelir dağılımı arasında önemli bir bağlantı bulun
maktadır" diye sonuç çıkarmak doğru deği ldir; böy
le bir sonucu çıkartabilmek için uygun bir testin (bu 
örnekte pearson product moment correlation) yapıl
ması gerekir. ''Türkiye' deki niifus ve gayrisafi yurt 
içi hasıla dağılımıyla, ulusal ve yerel medyanın da
ğıhmı birbiriyle ilişkilendirilmediğinde" ,  iki temel 
egilimle karşı laşılmaktadır: 

1 .  Türkiye 'de ulusal medya metropolitan merkezler
de yoğunlaşmıştır. 

2. " Türkiye yerel medyanın dağılımı ile nüfus dağı
lımı arasındaki ilişki, gelir dağılımıyla olan ilişki
den daha güçlüdür" değerlendirmesi, gerekl i  test
ler yapılmadığı için, bir sonuç değil ,  kuramsal var
sayımlar seviyesindeki cümlelerdir. 

g. Yanlış, temelsiz ve çok saçma nedensel l ik bağ
lan kuran testler yapılmaktadır. Bunun temel nedeni 
araştırmanın gerekçel i  bir nedensel l ik bağı kuran hi-
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potezden yoksun olmasından ve ölçülen değişkenler 
arasında "bakalım ilişki var mı " veya "etki var mı " 
gibi düşüncelerk istatistik test i yapma yüzündendir. 
Yani ,  bil imsel araştırma tasarımını gereğince bilme
mektendir. Örneğin kentli ve köylü arasındaki çevre
ye duyarlı l ık farklan bir çevre dergisi okuyup oku
madıklarına göre beli rlenmektedir. Böyle bir bağdan 
doğal olarak köylünün çevreye duyarsız olduğu orta
ya çıkacaktır. Bir firmada pazarlama bölümünün ol
masıyla pazarlama kanallan arasında kurulan neden
sellik bağı da yanl ıştır. B ir işyerine sahip olma veya 
onu kiralamayla pazarlama kanalı seçme arasında 
kurulan bağ da geçersizdir. Benzer şekilde, hiçbir hi
potez ve gerekçe sunmadan istatistik testi sonucunda 
seyahat sıklığı ile seyahatin nedeni ,  gelir ile seyahat 
sıklığı, medeni hal ile seyahat sıkl ığı, eğitim, yaş ve 
cinsiyet i le seyahat sıkl ığı arasında kurulan neden
sellik bağları oldukça sudan ve temelsizdir. "Yaşları 
ilerledikçe sık seyahat etme oramnın azaldığı " yaş 
nedeniyle mi? Kadınların az seyahat etmesi kadın ol
malanndan mı? Bu tür iki değişken arasında anlamlı  
i l işki çıkabilir, her anlamlı  i lişki bi l imsel bakımdan 
veya sosyal bakımdan bir anlamlıl ık taşımaz. Seya
hat sıklığını (hem de az, orta, çok diye gruplandıra
rak) otel özell iklerinin değerlendirilmesinde etken 
(faktör) olarak ele alarak bir inceleme yapılması için 
gerekçe sunmak oidukça zordur. Bu tür uyduruk ve 
geçersiz bağların kurulmasının önde gelen nedeni, 
bir araştırma sorusu veya hipotez ortaya atılırken, 
ona tutarlı bir gerekçe hazırlanması gerekir. Bu ge
rekçeyle araştırma sorusu ve hipotezler kuramsal bir 
temele ve anlamlı  bir çerçeveye otuıtulur. Aksi tak
tirde uyduruk ve geçersiz il işkiler ve nedensellik bağla
n kuran ve araştıran geçersiz tasarım olmayan tasa
rımlar yapılır ve inceleme olmayan incelemeler yapı
l ır. Zevk-eğlence-heyecan i le  gelir durumu arasında 
ANOY A testi yapıyor araştırmacı (hiçbir gerekçe 
yok, hipotez yok) ve "yıllık geliri 5000 dolar ve da
ha az olanlar ile 50001-10000 dolar ve 20001 dolar 
ve daha arasıdaki fark ve 15001 -20000 dolar ve 
20001 dolardan fazla olanlar arasındaki fark önem
lidir" diyor. Pekiyi, sonrası ne? Sonrası yok. Bu bul
gunun anlamı ne? Gelir durumu kategorileri bağım
sız değişken olarak insanların seyahatte zevk-eğlen
ce-heyecan "motivasyonlarını " nası l  bel iriyor? Ce
vap yok, çünkü herhangi bir varsayım ortaya atılma
mış, sadece istatistiksel fark analizi yapılmış. "İsta
tistik Alaaddin ' in büyülü lambası değildir" ; sadece 
bell i  varsayımlada i lgi l i  hesaplar yapan ve yorumu 
yapılması gereken özet veren bir araçtır. 

h. Tasarımın özellikle bulgular bölümünde kore
lasyon analizi yapı lıyor ve bu korelasyon analizi so-
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nucunda nedensellik bağları kuruluyor. Bu çok ciddi 
bir hatadır, çünkü korelasyon ile nedensellik aynı de
ğildir. Hem il işki  hem de nedensel l ik bağı istatis�i�
sel sonuca bakarak kurulmaz. Bunlar araştırmanın gırış 
bölümünde gerekçel i  olarak hipotez şeklinde ortaya 
atılır ve yöntem bölümünde nasıl ölçüleceği ve test 
edileceği belirtil ir, bulgular bölümünde sonuç açık
lanır ve değerlendiril ir. Örneğin, araştırmanın bulgu
lar bölümünde, daha önce belirtilmemiş, tanımlan
ması yapılmamış, h ipotezi kurulmamış seyahat mo
tivasyonu ile yerli ve yabancı ��ma durumu arasın
da T-testi yapıldığı bel irti l iyor. Once yerli ve yaban
cı turistler arasında seyahat motivasyonu bakımın
dan fark olacağının kuramsal ve gerekçel i  bir sunu
munun yapılması gerekir. Neden fark olacağı açık
larımadan "bulanık suda baiık avlanır" gibi bil imsel 
araştırma yapılmaz. Böyle görünen "exploratory" in
celemelerde bile durum böyle değildir. Neden fark 
olacağı açıklanmadan t-testi yapıp sonuç bulduktan 
sonra bu sonucu neye bağlayacağız? Nasıl yorumla
yacağız? Sadece fark olduğunu bulmak yeterli d�ğil
dir bu farkın olduğunu belirten bir varsayıma, hı  po
tez� sahip olmak gerekir ki, sisteml i  ve bilimsel bir 
açıklama yapabilelim. 

h. Faktör analizi yanlış tanımlanmakta ve yanlış 
kullanılmaktadır. Faktör anal izi "birbiriyle ilişkili 
değişkenleri bir araya getirmek suretiyle az sayıda 
yeni ilişkisiz değişken bulmayı amaçlar" tanımı yan
lıştır. Çünkü birbiriyle i l işkili değişkenleri bir araya 
getirdiğinizde, az sayıda yeni i l işkisi� deği�ken b�
lunmaz, aksine bu i l işkili değişkenlerı tek bır faktor 
altında toplama gerçekleşir. B ir d iğer araştırmada 
önceden iki faktör belirlenmiş: iş gören performansı 
ve örgütsel bağlıl ık. Ardından 1 5  tane "iıem" l ikert öl
çeğiyle ölçülmüş. Ardından, faktör a��l izi�.l�. 

üç
_
?�.� cü ve yedinci sorular (items) yüklerının duşuklugu 

nedeniyle atılmış, bir faktör elde edilmiş. O zaman 
iki faktör altına düşen i tem' ler nereden çıktı? Ku
ramsal olarak bunlar belirlendiyse, faktör analizinde 
iki faktörün ortaya çıkması ve işgören performansı 
faktöründe yüksek yüklü (high load) olanlar araştır
mada sunulan 1 ,  4, 5, 8, 1 3  ve 1 5  numaralı item' ler 
ve örgütsel bağlıl ık faktöründe ise 2,  6, 9, 10 ve 1 4  
numaralı i te m ' ler olmalıydı. Ayrıca düşük faktör yü
kü diye bir i te m atılmaz. It em' in kullanılınama ne
denleri, örneğin kendi başına bir faktör oluşturması, 
"non-orthogonal" olması olabil ir. 

i .  Ölçeğin güvenirli l iği (reliability) testi ender ola
rak yapılmaktadır. Güvenirii l ik testi genel likle yeni 
bir ölçek inşa edildiğinde yapıl ır. Standart testlerde 
güvenirii l ik test edilmiş ve belirtilmiştir. Eğer ölçe
ğin güvenirli l iği test edilmiş ve, örneğin Cronbach 

Alpha değeri 0,74 çıkmışsa, ölçeğe dikkatle yaklaş
mak gerekir; eğer iş gören performansı diye bir fak
törünüz var ve Alpha değeri 0,54 çıkmışsa, tavsiyem 
faktör analizi yapmanızdır, çünkü bu faktörü oluştu
ran i te m ' !erin bazıları arasında bağ ya yok ya çok dü
şük (yani bazı item' ler başka bir faktöre ait veya bu 
faktöre ait değil) .  

j. Tablolar ve şeki·l ler genel olarak uygun bir şekil
de isimlendirilmemekte ve tasarlanmamaktadır. 

k. B ilimsel l ik iddia eden bir araştırmada kuram, hi
potez ve bulgular arasında bağ kurmalıdır. Bu bağ 
kurularak sentez yapıl ır  ve sonuçlara ulaşıl ır. Ne ya
zık ki bu bağı kuran ve senteze ulaşan bir araştırma
ya rastlama olasılığı yok gibi .  

I .  Ayrıca, bulguların kuramsal çerçeve ve ilgili in
celemelerle i l işki lendirilmesi ve bütünleşik bir yapıt 
ortaya çıkarılması gerekir. Bu tür bir entegrasyonu 
gerçekleştiren bir incelemenin varlığı da şüphelidir. 

m. Daha kötüsü, bazı incelemelerde çıkartılan so
nuçlar istatistiksel bulgularla ters düşmektedir. Ge
nellikle araştırmacının beklentilerini desteklemeyen 
bulgular görmezlikten gelinmekte, bir kenara itil
mekte veya amaca uyacak şekilde (yanlış) yorumlan
maktadır. 

n. Diğer bir ciddi sorun "non-parametrik" bir İn
celemenin sonuçlarının parametrik gibi ele alınıp yo
rumlanması,  parametrik bir incelemenin sonucunun 
diğer nüfuslara genel leştirilmesidir. 

Yukarıdaki sunumdan açıkça anlaşılacağı gibi edi
lirse ampirik tasarım ve uygulamayla i lgi l i  sorunlar 
oldukça fazladır. Bu araştırmacı ampi.·ik tasarımı ve 
istatistiği doğru bir şekilde kullanan bir tez, bir rapor, 
bir kitap ve bir makaleye henüz rastlamadı.  Aksine 
ciddi hatalar, eksiklikler, kötüye kullanmalara bol 
bol rastlamaktadır. Yukarıda sunulan sorunların ça
pının ve ne denli yaygın ve ciddi olduğunun ortaya 
çıkartılması için birden fazla araştırma yapılmas! ge
rekmektedir. Bu araştırmanın yapılması olasıl ıgı da 
azdır, öncel ikle çünkü, bu araştırmacının da yaptığı 
gibi, bazı insanları üzmemek, öfkeleri kendine ç�k
memek, i lerde engellerle karşılaşmamak, başka ın
sanlarla kötü olmamak için bu tür araştırmalardan 
kaçınılır. Onun yerine, bil irnde nesnelleştirilmiş kar
şılıklı-öznellik (intersubjectivity) karşıl ıklı  dayanış
ma içinde sürdürülür. 
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Konaklama işletmeleri Yöneticilerinin interneti Alg1lama Düzeyleri 
(Beş Yıldızlı Otel ve Tatil Köyü Yöneticileri Üzerine Bir Araştırma) 

Rıdvan KOZAK - Medet YOLAL 
Anadolu Ü niversitesi, Turizm ve Otel işletmeci l iğ i  Yüksekoku lu  

ÖZ 

Bu çalışmanın amacı, konaklama işletmeleri yönetici lerinin internet algı  düzeylerinin saptanmasıdır. Pazarlama, iletişim ve 
e(jitim glbi internet işlevleri hakkındaki görüşleri ve gelecekteki etkileri hakkındaki konaklama işletmesi yöneticilerin in düşün
ce ve beklentilerini ortaya koymak1ır. Araştırma kapsamında, beş yıldızi ı konaklama işletmesi yönetici lerine bir anket uygu
lanmıştır. Sonuçlar gerek bir bütünlük içinde, gerekse ayrı ayrı ele alındı(lında konaklama işletmesi yönetici lerin in % 1 0' 1uk bir 
azınl ı(l ı  hariç tutu lmak kaydıyla, bu teknoloj in in yarattı(lı olanak ve fırsatların bi l incinde oldukları ve gelecek için somut bek
lentileri bulundu(junu göstermektedir. H ız, güvenlik ve erişilebil irlik gibi Internet sorunları çözümlendi(linde sektörün bu tek
nolojiden daha etkili bir şekilde yararlanabilece(li de ortaya çıkmaktadır. 

Anahtar Sözcükler: Konaklama Işletmesi Yöneticileri, Algı lama, Internet, Türkiye. 

GiRiŞ 
Küresel bir özelliğe sahip o lan turizm, doğru bi lgiye, 
zamanında ve yoğun olarak ihtiyaç duyan bir endüst
ridir. B i lgi ,  turizm endüstrisinin yaşam kaynağım 
oluşturduğu için bilgi teknoloj ilerinin etkin kullanı
mı  turizm faaliyetlerinin sağlıklı yürütülmesi açısın
dan önemlidir.. Dayanıklı malların tersine, turizm 
hizmetleri satın alma öncesinde fiziksel olarak sergi
lenemez veya denenemez (Buhalis 1 998:4 1 1 ) . Tüke
tici görmediği, deneyemeyeceği bir imgeyi satın alır. 
Bu nedenle tüketim öncesinde ve sonrasında işletme
ler ve tüketiciler arasında karşıl ıkl ı  bilgi iletişimi, tu
rizm işletmelerinin yaşamlarını sürdürebilmeleri açı
sından hayati önem taşımaktadır. Gelişen bilgi tek
nolojilerinin turizm işletmelerinde verimli  bir şekil
de kullammı, tüketicilerle işletmeler ve işletmelerle 
diğer işletme ve kuruluşlar arasındaki i letişim boşlu
ğunu doldurmada oldukça yararlıdır. B i lgisayar ve 

elektronik i letişim sistemleri mekan ve zaman sınırı 
tanımaksızın turistik ürüne ait bilginin yer değiştir
mesine, hemen her yerde tüketiciye i letilmesine ola
nak sağlamaktadır (Yarcan 1 998 :66). 

INTERNET 
Belirti len bilgi teknoloji lerinden biri, 2 1  yüzyıl ın 
önemli bir göstergesi o larak adlandırılan İnternet' tir. 
1 970' l i  ve l 980' l i  yıl larda TCPIIP tabanlı İnternet, 
esas olarak bilgi değişimi için araştırmacılar ve aka
demisyenler tarafından kullanılan bir teknoloji duru
mundadır. World Wide Web' in (www) gelişimiyle 
İnternet' in büyümesi başlamıştır. Gelişimi ise inanıl
maz bir h ızla sürmektedir (Burger v.d. 1 997). İnter
net ' in yaygınlığı konusunda farklı rakanılar ve tah
minler bulunmasına rağmen (Pırnar 1 996; Arıkan 
1 998: Werıhn.:r ve Klein 1 999), Anıerikan kuruluşu 
IDC, 200 1 yıl ında dünya genel inde İnternet kullanı-
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cısı sayısının 500 milyona ulaşacağını belirtmektedir 
(Sabah 2000: 8) .  

Hızla gelişen ve yaygınlaşan İnternet'ten etkin ola
rak yararlanmayı amaçlayan ve uygulayan öncü en
düstrilerin başında turizm endüstrisi gelmektedir. Ön
celikle tanıtım ve reklam amaçlı yapılandırılan İn
ternet siteleri, bir süre sonra 'on-line' rezervasyon 
yapılması amacıyla kullanılmaya başlanmıştır. İnter
net'i kullanarak turizm hizmetlerinin tanıtımını ve 
satışını amaçlayan bir çok sistem kurulmuştur. World
res, HotelsonJine, All-�otels, Lastminute, Expedia, 
Travelweb, Hotelbank, Internet'te çalışan benzer re
zervasyon sistemlerinden birkaç tanesidir (Emeksiz 
2000: 38). Bir pazarlama aracı olarak İnternet, insan
ların hizmet ve ürünlerden haberdar olmalarını ve ürün
lerin tüketicilere satılınasını veya tüketicilerle ileti
şim kurulmasını sağlamaktadır (Rimmington ve Ko
zak 1 997 :64). Potansiyel müşterilerin tur, otel hiz
metleri hakkında bilgi edinmelerini ve bir otel tem
silcisi ile doğrudan iletişim kurmaksızın fiyatları karşı
laştırmasına olanak sunmaktadır (Connolly v.d. 1 998; 
42). Bu teknoloji müşterilerin günün 24 saati ve haf
t�nın 7 gününde evlerinden bilgiye ulaşmalarını, kla
sık medya araçlarından daha çok veriyi bünyesinde 
barındırınasım (Erem ve Bayraktar 1 999:5 1 )  müm
kün kılmakta ve etkin bir tanıtım ve pazarlama aracı 
olarak işletme ve tüketicilere yeni ufuklar sunmaktadır. 

Turizmde İnternet'in kullanımı işletmelere; sek
törle bütünleşme, müşterilerle sürekli iletişim kur
ma, pazarlama ve satış, tanıtım ve pazarlamada yara
tıcılık, bilgi iletiminde esneklik, rakipleri ve yenilik
leri izieyebilme gibi yararlar sağlamaktadır (Arıkan 
1 998:8). Bir bilgi değişim sistemi olarak İnternet'in 
en önemli özelliği, bağlantılı olması, herkesin ağa 
ulaşmasına izin vermesidir (Liu 2000: 1 ) .  İnternet, 
küçük ve orta ölçekli işletmelerde olduğu kadar, 
uzak, birbirinden kopuk varış noktalarının pazarlama 
ve iletişim işlevlerini, dağıtım sürecine yardımcı ola
rak potansiyel müşterilerle doğrudan iletişimlerini 
güçlendirmektedir. Bu nedenle WWW, turizmin kü
resel anlamda sunumunu ve pazarlaması için eşsiz 
?lanaklar sunmaktadır (Buhalis 1 998:44). Pek çok 
ınsan bugün hız, güvenilirlik ve kullanım kolaylığı 
gibi eksikliklerini belirtiyor olmasına karşın, bu un
surlar geçicidir. Zamanla İnternet' in daha hızlı, daha 
güvenilir, kullanımı daha kolay ve bugünküne oran
la daha kapsamlı bir hale gelmesi beklenmektedir 
(Connolly ve Olsen 1 999: 1 9) .  

ALANYAZIN TARAMASI 

İnternet turizm işletmeleri için reklam ve tutundurma 
çabalarının küresel anlamda yapılmasında etkili bir 
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araçtır. İnternet sayesinde rezervasyon için gerekli 
olan haberleşme maliyetleri minimum düzeye indi
rilmektedir. Diğer uluslararası dağıtım kanallarına 
katılma gerekliliğini azaltmakta ve pazarlama mali
yetini düşürr!lektedir (Birkan 1 998:30). Günümüzde 
pek çok otel Internet üzerinden rezervasyon kabul et
mekte olup bu teknolojiyi kullanmayan otelierin bü
yük çoğunluğu ise yakın gelecekte İnternet üzerin
den rezervasyonu yapabilecektir(Buhalis 1 999:22 1 ). 
90 otel zincirine ait 1 8.000 oteli temsil eden Travel 
Web, (www.travelweb.com) İnternet'in otellere sun
duğu pazarlama olanaklarına iyi bir örnektir. 

İnternet, kişilerin ürün ve hizmetlerden haberdar 
olmalarını, ürünün satılınasını ve şirketlerin küresel
leşmesini desteklediği gibi, satın alma işleminin ba
şmda ya da bitiminde müşteri bilgilerinin geri dönü
şümünü sağlayarak pazarlama araştırmalarını da 
de�t�klemektedir (Egeli ve Özturan 1 998: 1 20). Müş
terı ıle anında doğrudan iletişim kurabilme olanağı 
günümüzde bir turizm işletmesi için mutlaka yararla
nılması gereken bir rekabet kuvveti olduğundan, İn
ternet pazarlama ve tanıtım açısından güçlü bir araç
tır (Pırnar 1 996:40). 

Web sitesi oluşturulmasında maliyet, önemli bir sı
nırlayıcı değildir. Bir kez oluşturulduğunda, otelin 
günde 24 saat yılda 365 gün, dünya genelindeki po
tansiyel kitleyle bağlantı kurmasını sağlamaktadır 
(Gilbert 1 999:22). Sonuç olarak İnternet; oteller için 
uygun bir dağıtım kanalıdır (Egeli ve Özturan 1 998:  
1 26) ve küresel anlamda potansiyel müşterilere ula
şabildiği için otelierin tanıtım ve reklammın yapıla
bildiği bir medya olduğunu ispatlamıştır. 

İnternet ve diğer teknolojilerdeki gelişme, gelecekte 
�rizr:ı i�letmesi y?neticilerinin bu teknolojilere iliş
kın bılgı ve becerı yeteneklerinin en üst düzeyde ol
masını zorunlu kılacaktır (Daniele ve Mistilis 1 999: 
1 48). Çünkü konaklama işletmelerinde ve genelde 
turizm işletmelerinde, gerek İnternet, gerekse diğer 
bilgi teknolojilerinin performans gelişimine katkısı, 
genelde yönetim ve özelde bilgi teknolojisi sistemle
rinin kuruluşu ve yönetimine bağlıdır (Baker v.d. 
1 999:305). Bu anlamda aşağıda sonuçları verilen 
araştırma otel yönetiminin teknolojiye verdiği deste
ğ�n _ ve yönetimin teknoloji konusundaki bilinç düze
yının saptanması açısından önemlidir. 

Konaklama endüstrisinde İnternet'in bir pazarla
ma ve tanıtım aracı olarak işlevinin oldukça önemli 
olduğu açıktır. Bu gerçek hem bilgi teknolojisi uz
manları hem de üst düzey yöneticiler tarafından ka
bul edilmektedir (Van Hoof ve Combrink 1 998 :46). 
Ancak işletme yöneticilerinin İnternet'in işlevleri 
konusundaki bilinç düzeyleri belirsizdir. Buradan 
hareketle Yan Hoof ve Combrink bu sorunun yanıtı-
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nı arayan bir çalışma yapmışlardır. Bu çalışma so
�uçlanna göre ABD'deki otel yöneticilerinin % 25 ' i  
Internet' in işletmelerine daha geniş kitlelere ulaşa
bilme olanağı kazandırdığını ve İnternet' in işletme
leri için tanıtım ve pazarlama alanında fayda sağladı
ğını bel i rtmektedir. Yöneticilerin % 1 4' lük bir dil imi 
İnternet ' in daha hızlı ve daha iyi i letişim olanağı sağ
ladığını ifade ederken % 1 2 'si  İnternet ' in d iğer işlet
me, sektör ve müşterilerden bilgi sağlama konusun
da iyi bir kaynak olduğunu bel irtmektedir. Bununla 
birlikte İnternet' in sakıncaları ile i lgi l i  olarak dahil 
olma maliyetinden yakınanların oranı % 22, bakım 
ve site güncelleme maliyetinin yüksek olduğunu be
l irtenlerin oranı % l l , güvenlik ve veri emniyeti sa
kıncası olduğunu belirtenierin oranı % l l ' dir. Van 
Hoof ve Combrink çalışmalarının sonuç bölümünde 
genel bir sonuç olarak; b�zı  çekimserliklerine karşın 
�şletme yöneticilerinin "1 nternet treni"ne bindiğini, 
Internet ' in  faydal�rına ve gelecekte öneml i  olacağı
na inandıklarını, Internet ' in uzun döneml i  faydala
nndan yararlanabilmek için kısa dönemli yönetimsel 
konuların çözümlenmesi gerektiğini belirtmektedirler. 

ARAŞTIRMANIN AMACI 
İnternet kullanımı i le i lgi l i  turizm yayınlan incelen
diğinde, büyük çoğunluğunda İnternet, web sayfası 
içerikleri ve bir pazarlama aracı olarak tartışılmakta
dır (Hanna ve Mi l lar 1 997:469; Azaltun 2000:23). 
Bu yayınlarda yazarların hepsi WWW' in pazarlama 
potansiyel i  üzerinde yoğunlaşmakta ve aynı zaman
da otelierin İnternet potansiyelinden tam olarak ya
rarlanamadıklarına inanmaktadırlar. Pek çok bilgi 
teknolojisi uzmanı işletme merkez ofis yöneticileri 
ve araştırmacılar İnternet ' in turizm endüstrisi için 
çok önemli olduğuna inanmaktadır. Ancak işletme 
yöneticilerinin ne düşündükleri de merak konusudur 
(Van Hoof ve Combrink 1 998 :47). Teknoloj i  kulla
rumının yaygınlaştırılması ve daha etkin kullanımı 
ancak iş letme yönetimi ve yöneticilerin bu teknoloji
leri benimsemesi, kullanım, özel l ik ve faydalarının 
bil incinde olmaları ile mümkündür. Bu çalışmanın 
ana amacı işletme yöneticilerinin İnternet hakkında
ki bilgi ve beklentilerinin neler olduğu, İnternet'in iş
letmelerde kullanılması durumunda olası etkilerinin 
bil incinde olup olmadıklarının ortaya çıkarılmasıdır. 

Konaklama işletmesi yöneticilerinin İnternet algı
larının ölçülmesi ana amacının yanında; 1 )  hedef kit
lenin ( beş yıl?ızlı otel ve birinci sınıf tatil köyü ka
rar vericileri) Internet ' in hangi yönlerini önemli  bul
duğu, 2) pazarlama, i letişim, eğitim gibi İnternet iş
levleri hakkındaki düşünceleri, 3) bu teknolojinin 
bugünü ve gelecekteki etkileri üzerindeki düşünce ve 

beklentileri gibi konuların saptanarak ortaya konul
ması da amaçlanmıştır. 

ARAŞTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI 
İnternet teknolojisinden etkin bir biçimde yararlan
mak için, bu konuda yetkin bir yönetim ve işlevsel 
bir iş letme yapısı gerekmektedir. Bu nedenle işlet
melerin teknolojik gelişmeleri yakından takip ederek 
yönetim anlayışlarını da bu doğrultuda değiştirmele
ri gerekmekte

_
dir. İ letişim teknoloj isinin ulaştığı son 

_nokta olarak Internet, işletme tanıtım ve pazarlama 
çabalannın daha etkin gerçekleştirilmesine yardımcı 
olmaktadır. Türkiye açısından bakıldığında İnternet 
kullanımında öncülüğü beş yıldızlı otel ler ve birinci 
sınıf tatil köyleri yapmaktadır. Araştırmanın yapıldı-

- ğı dönemde (Kasım-Aralık 2000) Türkiye'de yatırım 
ve işletme belgeli 1 1 8 beş yıl d ızlı otel ve 8 1  tat i l  kö
yü bulunmaktadır (www.turizm.gov.tr Haziran, 
2000). Teknoloji kullanımında öncülüklerinden do
layı araştırma kapsamına beş yıldızlı otel işletmeleri 
ile birinci sınıf tatil köyleri alınmıştır. 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMi 
Çalışmada birincil verilerin toplanması amacıyla bir 
alan araştırması yapılmıştır. Verilerin toplanmasına 
yönelik olarak Kasım Aralık 2000 tarihleri arasında 
posta anket yöntemi i le veriler derlenmiştir. Coğrafi 
zorunluluklardan dolayı anket soru formları posta 
yolu i le Ekonomist Dergisi 'n in Ağustos 2000 tari
hinde verdiği "Türkiye' nin 5 Yıldız/ı Otelleri ve 1 .  Sı
nıf Tatil Köyleri" rehberinden elde edilmiş, çalışma
mn tesadüfi örneklemini temsi l  edeceği düşünülen 
ve toplarnın % 78 ini temsil eden 1 56 işletmeye an
ket gönderilı�1İştir. Bu işletme yöneticil erinden, işlet
melerindeki Internet kullanımı ve yöneticilerin İnter
net ' i  algılama düzeylerine i l işkin anket formlarını 
daldurarak tekrar posta yolu ile iade etmeleri isten
miştir. Dönen toplam anket sayısı 29 olmuştur. Bu 
sayı hedef kütlenin % 1 4  ünü,  tesadüfi örneklemin 
ise % 18 ini temsil etmektedir. Yanıtianan anket sa
yısı istatistiki açıdan bir analiz yapmaya yeterli ol
madığı için çalışma betimleyici nitel ikte olmuştur. 

Anket formu hazırlanırken Van Hoof ve Comb
rink' in ( 1 998) ABD'de yapmış olduğu araştırmadan 
yararlanılmıştır. Bu araştırmada kullanılan sorular ve 
işletmede İnternet kullanımı i le i lgi l i  sorular eklene
rek hazırlanan bu çalışmanın anket formu iki bölüm
den oluşmaktadır. 

. B irinci bölümde anketi yanıtiayacak yöneticilerin 
Internet ' in eğitimdeki, tanıtım ve pazarlama çalış- · 

malarındaki, rezervasyon kabul etme aracı olarak 
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kullanımı, i şletme rekabet gücü artırma işlevi, ileti
şim arcı olma özelliğine i l işkin yönetici algılannı 
ölçme amaçl ı  beşli likerte uygun sorul ar sorulmuş
tur. Bir diğer soruda ise yine beşl i  l ikerte uygun ola
rak hazırlanmış İnternet sakıncaları ve faydaları sor
gulanmıştır. İkinci bölümde ise işletmelerin İnternet 
kullanımı ile i lgi l i  olarak, sayfa oluşturma süreçleri, 
sayfa bilgilerinin güncellenmesi, site ziyaret sayıları 
ve İnternet üzerinden on-line rezervasyonla i lgi l i  so
rular sorulmuştur. 

ARAŞTIRMA SONUÇLARI 
Araştırma kapsamında gönderilen 1 56 anket formun
dan yanıtlanarak elimize u laşan 29 geçerli form de
ğerlendirmeye alınmıştır. Bu sayı araştırma kitlesi
nin % 1 8 ' in i  oluşturmaktadır. 

Geri gönderilen anket formlarındaki tüm yanıtlar 
nümerik sisteme dönüştürülerek "SPSS"istatistik prog
ramına yüklenerek istatistiki değerlendirmeleri ya
pı lmıştır. Değerlendirmede yanıtlar önem derecesine 
göre çok önemli 2, öneml i  l ,  fikrim yok O, önemsiz - 1 ,  
oldukça önemsiz -2, olacak şekilde hesaplanmıştır. Ön
celikle sorulara verilen yanıtların genel dağılımları 
alınmış, bu dağılırnlara göre çeşitl i  değerlendirmeler 
yapılarak tablolar oluşturulmuş, anlamlı  sonuçlar ve
ren tablolar verilmiş ve açıklamalarda bulunulmuştur. 

Araştırmada i lk  önce, beş yıldızlı otel ve 1 .  sınıf ta
t i l  köyü işletmeleri yönetici lerinin bugün ve gelece
ğe dönük internet algılarının ölçülmesi, daha sonra
sında ise işletmelere ait web sayfası ve fonksiyonel 
yapılarının ortaya konulması amaçlanmıştır. Yukarı
da belirti len kapsam ve sınırlar çerçevesinde araştır
maya i l işkin bulgular aşağıdaki gibidir. 

Tablo l 'de ankete katılan yöneticilerin İnternet ' in 
bugün ve gelecekte farkl ı  işlevlerine i l işkin önemli
l ik derecelerine il işkin verdiği yanıtlar görülmektedir. 

Bugün için işletme yöneticileri tarafından İnternet ' in 
eğitim, tanıtım ve pazarlama, rezervasyon, on-l ine 
satış, rakipleri izleme ve iletişim işlevleri önemli bu
l unmaktadır (önem derecelerine göre ortalama ağır
lıkları 0,96 ile 1 ,3 1  aralığındadır). Gelecek için ise 
yöneticiler eğitim, tanıtım ve pazarlama, rezervas
yon ve i letişim işlevlerinin çok önemli olacağı (orta
lamalar 1 ,55 i le  1 ,75 aralığındadır) ancak on-line sa
tış ve rakipleri izleme işlevininin ise önem l i  kalmaya 
devam edeceği (ortalamaları ı ,3 ı ve ı ,4 ı )  sonuçları
na ulaşılmıştır. Tablodaki değerlerin incelenmesin
den anlaşılacağı gibi, ortalama değerlerden ciddi 
sapmaların olmadığı anlaşı lmaktadır. Bununla bir
l ikte gelecekte, rezervasyon ve on-l ine satış 'a i lişkin 
sapmaların en yüksek değerleri taşıdığı söylenebilir. 
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Tablo 1. İnternet ' in Önemine İlişkin Yönetici Algılamaları 

GÜNÜMÜZDE GELECEKTE 

Ortalama Standart Sapma Ortalama Standarı Sapma 

Egitimde 1 .31  0.96 1 .65 0.93 

Tonıhm ve Pozonomodo 1 .24 0.95 1 .75 0.78 

Rezeıvosyondo 0.96 0.90 1 .55 1 .05 

On-line Sohş 1 .03 0.90 1 .31 LlO 
Rakipleri izlernede 1 .06 0.70 1 .44 0.94 

lletişimde 1 .24 0.73 1 .62 0.86 

Tablo 2 ise yöneticilerin İnternet' in fayda ve sa
kıncalarına i lişkin algı düzeylerini göstermektedir. 
İnternet, tanınma, ürünün reklam ve pazarlanmasın
da ve i letişimde çok öneml i  bulunurken, on-line sa
tış ve rezervasyon ve bilgi sağlamada öneml i  bulun
maktadır. Ancak malzeme ve ekipman kullanımı ko
nusunda İnternet' in faydasına i lişkin değerlendirme 
ise ortalamalara göre önemli gibi görünmesine kar
şın fikrim yok yanıtma yakındır (ortalaması 0,68).  
Sakıncalarına i l işkin olarak İnternet 'e  erişim zorlu
ğu ve yetkin personel bulma sakıncaları önemli bu
lunurken dahil olma maliyeti, güvenlik sorunları ve 
güncel leme maliyeti seçeneklerine verilen yanıtlar 
fikrim yok seçeneği etrafında toplanmaktadır. Diğer 
yandan ciddi sapmaların olmadığı anlaşı l ınakla bir
likte, internetİn faydaları konusunda en fazla sapma 
değerinin maliyet tasarrufu faydası değerinde olduğu 
görülmektedir. Sakıncalarında ise en yüksek standart 
sapma değerinin internetİn güvenl ik sorunu sakıncası 
değerinde olduğu bir diğer bulgudur. 

Araştırmanın anketinin ikinci bölümünü oluşturan 
işletmelere ait İnternet sitelerinin oluşum ve fonksi
yonianna i lişkin bulgular Tablo 3 ' te gösterilmiştir. 
Buna göre iş letmelerin % 24'ü  İnternet sitelerini 
kendi bünyelerinde çalışan yetkin personele yaptınr
ken % 76'sı bir Web tasarım firmasının yardım ve 
desteğine başvurmuştur. Bununla birlikte işletmele
rin % 28 ' i  sahip oldukları siteleri güncelleme i şlemi
ni  kendi personeline yaptırmaktadır. Web sitelerinin 
% 55 ' i  u lusal ve uluslararası arama motorlarına ka
yıtlıdır. İşletmelerin ancak % 3 1  ' i  kendi sitesinden 
on-line satış ve rezervasyon yapabilmekte ve bu iş
letmelerin % 1 5 ' i  on-line satışta kapı fiyatlarından 
(rack-rate) daha yüksek, % 1 5 ' i  daha düşük ve % 
70' i  kapı fiyatları i le aynı fiyatlan uygulamaktadır. 
On-line satış yapan işletmelerin toplam rezervasyon
ları içindeki on-line rezervasyon oranı ise hali hazır
da % 5 ' ler düzeyindedir. Bununla birlikte 1 6  işlet
menin verdiği yanıtların ortalaması alınarak elde edi
len bir diğer bulguya göre İnternet üzerinden gerçek
leşen rezervasyon-satışların yakın gelecekte (2-3 yıl) 
toplam içindeki payının % 1 7  düzeyine, uzak gele-
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Tablo 2. İnternet' in Fayda ve Sakıncalarına İlişkin Algılaınalar 

FAYDALARI Ortalama Standart Sapma 

Tonınmo ı .62 0.49 
Ürünün Reklam ve Pozl 1 . 58 0.50 
llenşimde 1 .55  0.73 
On-line Sohş/Rezerv. 1 .06 0.70 
Bilgi Soglomodo ı . 24 0.9ı 
Molzeme/Ekipmon Tem 0.58 0.86 
Maliyetten Tasarruf 1 .06 0.99 
Insan Koynakları Tem. 0.68 0.84 

cekte ise (6-8 yıl) % 40' 1ara ulaşacağı tahminlerine 
ulaşılmaktadır. İşletmelerde İnternet şu an için orta
lama 0.5 kişilik bir artı istihdam yaratmıştır. Ancak 
bu yeni teknoloj inin yönetim tarafından benimseome 
düzeyi arttıkça işletmelerde teknoloji kullanırnın ya
rattığı istihdam oranınm artması beklenmektedir. 

SONUÇ 

Gelişen bilgi teknoloj ileri ve iletişim olanakları in
sanların bi lgiye erişim ve iletişim tutumlarında kök
lü değişimlere yol açmanın yanında, işletmeler açı
sından yeni yönetim anlayışlarının gelişmesine ne
den olmuştur. Bu yönetim anlayışının temelini ise 
bilgi teknoloji lerinin önem ve değerinin anlaşılarak 
etkil i  kullanımı oluşturmaktadır. Doğru ve sürekli 
güncel bilgiye erişim in hayati derecede önemli oldu
ğu turizm sektörü de bu küresel değişimden nasibini 
almıştır. Ancak teknoloji ne kadar i lerlerse i leriesin 
etki l i  ve verimli bir şekilde yararlanmak işletme sa
hip ve yönetici lerinin bu olanakların bilincinde ve 
farkında olması i le olasıdır. 

İnternet, bir pazarlama aracı olarak kullanıldığın
dan, işletme yönet ici lerinin İnternet' in bu işlevi ko
nusunda duyarlı olmaları belelendik bir sonuçtur. Ben
zer şekilde on-line rezervasyon konusunda da yük
sek oranda bir bil inç düzeyine ulaşı ldığı ve İnter
net ' in bir eğitim aracı olarak kullanılabileceği idraki 
yerleşik durumdadır. Bununla beraber İnternet ' in on-l i
ne rezervasyon yönüne büyük önem atfeden yöneti
ci lerin kendi işletmelerine internet üzerinden (B2B 
"işletmeden işletemeye" alım/satım-ödeme) ekipman 
ve malzeme temini konusunda çekimser oldukları 
anlaşılmaktadır. Benzer şekilde iş gören temini konu
sunda da çekimserliklerini sürdürmektedirler. 

Yöneticilerin büyük çoğunluğu İntemet'e dahi l  ol
ma ve site güncelleme maliyetlerinin yüksek olmadı
ğını bel irtmektedir. Ancak güvenlik ve emniyet ko
nusundaki çekimserl ik ve olumsuz görüş oranı ol
dukça yüksektir. 

Sonuç olarak Türkiye'deki beş yıldızlı otel ve 1 .  sı
nıf tatil köyü işletmesi yönetici lerinin, % l O' Iuk bir 

SAKINCALARI Ortalama Standart Sapma 

Dahil Olma Maliyen .0.27 1 .22  
Güvenlik Sorunları o. ı 3  1 .35  
Güncelleme Maliyen -o. ı o  ı .26 
Erişim Zorlugu 0.62 ı .  o ı 
Yetkin Personel 0.62 0.97 

kesim haricinde, bazı çel işkilere karşın algılama dü
zeyinde internet çağını yakaladıkları söylenebilir. İn
ternet ' in faydaları konusunda ikna olmuş durumda
dırlar ve gelecekte oldukça önemli  olacağına inan
maktadırlar. Ancak İnternet ' in uzun dönemli avan
taj lanndan tam olarak faydalanabilmeleri için bazı 
işletimsel sorunların (hız, güvenlik, erişebi l irl ik) çö
zümlenmesi gereği de açıktır. Bu sonuç Yan Hoof ve 
Combrink' in( 1 998) çalışması sonuçlarıyla özdeştir. 

Araştırma sonuçlarında yapılan saptamalar, gerek 
bir bütünlük içinde gerekse ayrı ayn ele alındığında, 
sektör için bilgi teknolojilerine ilişkin bir takım çıka
rımlar sağlaması açısından ve/veya bir takım farklı 
boyutlan ele alınarak yeni araştırmalara temel oluş-

Tablo 3. İnternet Sitelerinin Oluşuımı ve Fonksiyonları 

FONKSiYONLAR n % 

Web Sitelerinin OluŞumu 
Işletme bünyesindeki yetkin personel torotındon 24 
Web losarım firması torotındon 22 76 
Toplam 29 ı oo 

Arama Motoru Kayd1 
Ulusol ve uluslar orası oromo motorlorıno kayıtlı ı 6  ss 
Ulusol ve uluslar orası oromo motorlorıno kayıtlı degil 8 28 
Cevapsız 5 ı 7  
Toplam 29 ı oo 

Online Sahş 
Sitede online rezervosyon/sohş yapısı mevcut 20 69 
Sitede online rezervasyon/satış yapısı mevcut degil 9 3 ı  
Toplomq 29 ı oo 

Online Sahş Gerçekleştirenler ve Fiyat Uygulamas/ 
Internet'ten sohşlor ortaloma odo fiyatlarındon doho yüksek 3 ı s  
Internet'ten satışlar ortaloma oda fiyatlarındon doho düşük 3 ı s  
Ortaloma Fiyatların Aynıq 1 4  70 
Toplam 20 ı oo 

Online Sahşlarm Toplam (cindeki Pay1 
%5 den doho oz ı 8  90 
%5 den doho fozlo 2 1 0  
Toplam 20 ı oo 
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turulması açısından önemlidir. İnternet teknolojisi
nin gelişimine bağl ı  o larak yapılan bugünkü sapta
maların, eğer yapılmış olsaydı 1 0  yıl önceki saptama 
ve düşüncelere göre öneml i  değişiklikler sergilediği 
görülecekti. Gerek istihdam gerekse i let işimdeki et
kinlik açısından bu çalışma geleceğe yöne l ik bir ta
kım çıkarımlar sunmaktadır. Ancak konuyla i lgi l i  
olarak yeni çalışmaların yapılması da bir zorunluluktur. 
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Turizm KOBi'leri ve 
Avrupa Birliği'nin Turizm Sektörüne Yönelik Yol Haritasi 

Sibel Mehter AYKIN 
Akdeniz Ü niversitesi, I ktisadi ve Idari Bi l imler Fakü ltesi 

KOBI'Ier, istihdam yaratma ve rekabet şartlarını tam rekabet düzenine yaklaştırma konu larında salllamış oldukları katkıların
dan dolayı, başta Avrupa olmak üzere birçok ü lkede kamu otoriteleri tarafından giderek daha fazla desteklenmektedir. 1983 
yılını "Avrupa KOBI ve Zanaat Sektörü Yıl ı" ilan eden Avrupa Birlilli'nde, Avrupa Komisyonu'nun Işletmeler Politikası kapsa
mında geliştirdilli KOBI Destek Programları uyarınca KOBI'lerin kuruluş, gelişme ve devir aşamaları na yönelik çok sayıda teş
vik sunmaktadır. Avrupa Biri illi'ni oluşturan ülkelerde turizm endüstrisinin %99'u KOBI statüsünde o lup, gerekli şartları karşı
lamak kaydıyla i lgi l i  tüm KOBI teşviklerinden faydalana bi lmektedir. Türkiye'de, turizm sektöründe faaliyette bulunan işletme
lere KOBI statüsünü n tan ınması, VI I I .  Beş Yı l l ık Kalkınma Planı'yla öngörülen yeni bir gelişmedir. Yine VIII. Plan kapsamında 
hayata geçirilmesi öngörülen bir  diller konu ise, Turizm Sektörü Ana Planı'nın hazırlanmasıdır. Bu çalışmayla, yeniden yapı
lanma sürecine g i ren turizm endüstrisine yönelik herhangi bir adım atılırken, Türkiye turizminin hem rakibi hem de potansi
yel turist kaynailını oluşturan Avrupa Biri illi'ndeki gelişmelerin yakından takip edilmesi ve ü lkemizin aday ülke statüsü de göz 
önünde bulundurularak sektörel uyum salllamaya yönelik ça lışmaların bir an önce başlatılması önerilmekte; bu kapsamda, 
turizm destek programlarını ve ödeneklerini konu alan Turizm Sektörü Yol Haritası iyi bir çıkış noktası olarak ileri sürülmektedir. 
Anahtar Kelime/er: Turizm KOBI' leri, VIII .  Beş Yıl l ık Kalkınma Planı, AB Işletmeler Politikası, AB KOBI Destek Programları, AB 
Turizm Sektörü Yol Haritası 

Yeni binyıl yeni değerleriyle birlikte gelmiştir. Açık 
ekonomi düzeninde serbest rekabet şartlarının sağ
Jandığı bir ortam yaratmak suretiyle özel girişimleri 
özendirmek ve uluslararası düzeyde rekabet güçleri
nf arttıncı tedbirler almak, yeni binyılda kamu idare
sinin görevleri arasında yer almaktadır. Ekonomik, 
sosyal ve politik sistemlerin denge ve istikrar unsuru 
sayılan Küçük ve Orta Büyüklükteki İşletmeler (KO
Bİ 'ler) ise, yükselen değer olarak ortaya çıkmakta
dır_ Avrupa Birliği 'nin 1 983 yılını "Avrupa KOBİ ve 
Zanaat Sektörü Yılı " i lan etmesi ve turizm sektörü 
dahil olmak üzere ekonominin tüm alanlarında faali-

yet gösteren KOBİ ' lerin güçlendirilmesine yönelik 
bir dizi redbiri çoktan almış olarak yeni binyılı karşı
laması, konuya verdiği önemi vurgulamaktadır_ Tür
kiye 'de ise, 1 990' lardan itibaren, imalat sanayiinde 
faal iyet gösteren KOB İ 'lerin Küçük ve Orta Ölçekli 
Sanayi Geliştirme ve Destekleme İdaresi Başkanlığı 
(KOSGEB) çatısı altında örgütlenerek KOBİ 'lere 
özgü teşviklerden faydalanmalarına karşın, turizm 
sektöründe faaliyette bulunan işletmelere KOBİ sta
tüsünün tanınması, yeni ve sevindirici bir gelişmedir. 
V/ll. Beş Yıllık Kalkınma Planı, turizm camiasında 
çok tartışılacak bir dizi redbirin alınmasını öngör
mektedir. Bu tedbirler arasında mevcut turizm yasa 
ve yönetmel iklerinin günün ihtiyaçlarını karşılaya
cak şekilde değiştiri lmesi, uzun süredir beklenen 
mesleki birlik yasalarının hayata geçirilmesi, turizm 
işletmelerine KOBİ statüsünün tanınması ve turizm 
sektörünün uzun vadel i  ve sağlıklı gelişmesini sağla
mak amacına yönelik dinamik ve stratejik Turizm 

* Bu çalışma. konaklama tesislerinin KOBi kapsamına alındığı. 24322 sayı ve 1 8  
Şubat 2001 tarihli Resmi Gazete 'de yayımlanan Küçük v e  Orta Ölçekli işletme
lerin Yatınmlarında Devlet Yardımları Hakkında Kararın Uygulanmasına İlişkin 
Tebliğ (Tebliğ No: 2001/ 1 )  yürürlüğe girmeden önce hazırlanmıştır. 
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Sektörü Ana Plam ' nın (TUSAP) uygulamaya kon
ması yer almaktadır. 

TUSAP hazırlanırken Türkiye turizminin hem ra
kibi hem de potansiyel turist kaynağını oluşturan 
AB'ndeki gel işmelerin yakından takip edilmesi ve 
Türkiye 'nin aday ülke statüsü de göz önünde bulun
durularak, sektörel uyum sağlamaya yönelik tedbir
lerin bir an önce alınması için gerekli girişimlerin 
başlatılması doğru bir yaklaşım olacaktır. Bu düşün
ceden hareketle, çal ışmanın amacı ,  turizm sektörü
nün yeniden yapılanma sürecinde gerek turizm iş let
melerinin gerekse turizm araştırmacılarının dikkatle
rini AB 'ndeki uygulamaya çekmek, kaynak sıkıntısı 
çeken turizm KOBİ ' lerinin AB mali kaynaklarından 
ve turizm destek programlarından en üst düzeyde 
faydalanmalarına yardımcı olmak üzere konuyla il
gili temel bilgileri derleyip sunmak ve nihayet AB 
uygulamalarına paralel bir stratej ik plan hazırlanma
sı konusunda bir tür kamuoyu yaratmak şeklinde be
l irlenmiştir. Çalışma iki ana bölümden oluşmaktadır: 
Birinci bölümde, KOBİ ' lerin tanımı ve özell iklerine 
yer verildikten sonra, VIII .  Beş Yıl l ık Kalkınma Pla
nı çerçevesinde KOB İ ' lere ve turizm sektörüne yö
nelik alınan kararlar incelenerek, Türkiye'deki tu
rizm KOB İ ' lerinin durumuna kısaca değinilmekte
dir. İkinci bölümde ise, AB 'nin İşletmeler Politikası
nın gel işim süreci ele alındıktan sonra, B irlik bünye
sindeki turizm KOBİ ' lerinin durumu değerlendiril
mekte ve Türkiye 'deki turizm KOBİ ' lerine yol gös
termesi amacıyla, çal ışma turizm destek programla
rını ve ödeneklerini konu alan "Turizm Sektörü Yol 
Haritast " ekseninde genişletilmektedir. 

KOBi'LER VE TÜRKiYE'DEKi TURiZM KOBi'LERiNiN 
DURUMU 

KOBi'lerin Tanımı ve Özellikleri 
AB 'nin kabul ettiği tanıma göre, KOBİ ' ler 250 kişi
den az eleman çalıştıran ve yıllık cirosu 40 milyon 
ECU'yu geçmeyen veya yıl l ık bi lanço toplamı 27 
mi lyon ECU'yu aşmayan ve ayrıca bağımsızlık kri
terlerini karşılayan işletmelerdir ( (a): md. l / 1 ) .  50 ki
şiden az eleman çalıştıran ve yılık cirosu 7 milyon 
ECU 'yu geçmeyen veya yıl l ık bilanço toplamı S mil
yon ECU 'yu aşmayan işletmeler "küçük işletme " 
((a): md. l /2); 1 O kişiden az eleman çal ıştıran işlet
meler de "mikro işletme" ((a): md. l /5) sayılırlar. 

Bir işletmenin bağımsız işletme sayılabilmesi için, 
o işletmenin sermayesinin veya yönetirnde oy hakkı
nın %25 ' i  veya fazlasının KOBİ tanımı dışında kalan 
bir veya birden çok işletmenin elinde bulunmaması 
gerekmektedir. Ancak; 
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• söz konusu işletmenin kamu yatırım ortaklıkları , 
risk sermayesi firmaları, kurumsal yatırımcıların 
elinde olması ve hiçbir suretle herhangi bir yönlen
dirme yapılınıyor olması hal inde, ve 

• kimler tarafından sahip ol unduğu tespit edilemeye
cek şekilde sermayenin yayılmış olması durumun
da ve söz konusu işletmenin sermaye veya oy hak
kının %25 veya daha fazlasının KOBİ tanımı dı
şında kalan bir veya birden çok işletmenin el inde 
bulunmadığını beyan etmesi halinde 

yukarıdaki koşula istisna teşki l  etmektedir ((a): 
md l /3).  Öte yandan, KOBİ sayılabilmek için gerek
li kriterleri iki sene üst üste karşılamayan işletmeler 
statülerini kaybederler ((a): md. l /6). 

Türkiye'de ise, 1 2.4. 1 990 tarih ve 3624 sayı l ı  ka
nunun l .maddesi uyarınca, "ülkenin ekonomik ve 
sosyal ihtiyaçlannın karşı/anmasmda küçük ve orta 
ölçekli sanayi işletmelerinin paytm ve etkinliğini ar
tu·mak, rekabet güçlerini ve düzeylerini yükseltmek, 
sanayide entegrasyonu ekonomik gelişmelere uygun 
biçimde gerçekleştirmek amacıyla" Küçük ve Orta 
Ölçekli Sanayi Geliştirme ve Destekleme İdaresi 
Başkanlığı (KOSGEB) kurulmuş; yine aym kanunun 
2.maddesinin işletmeler fıkrası, imalat sanayi sektö
ründe 1 -50 arası işçi çalıştıran sanayi iş letmelerinin 
"küçük sanayi işletmelerini", 5 1 - 1 50 arası işçi çalış
tıran sanayi işletmelerinin ise "orta ölçekli sanayi iş
letmelerini" ifade ettiğini hükme bağlamış, 3.mad
deyle  de 2.maddede tanımı yapılan işletmelerin bü
yüklük ve mahiyetierini günün ekonomik ve sosyal 
şartlarına göre değiştirmeye Bakanlar Kurulu yetkil i  
kılınmıştır. 

Görüldüğü gibi, AB bünyesinde KOBİ sayılmak 
için gerekli kıstaslar Türkiye 'dekilerden farkl ıdır. 
Türkiye 'de KOBİ sayılabilmek için 1 - 1 50 eleman 
çalıştırıyor olmak gerekirken, AB 'nde bu sayı 250 
kişiye kadar çıkabilmektedir. Diğer yandan, Türki
ye 'de KOBİ' ler imalat sanayi i le sınırlı tutulurken, 
AB gerekl i şartları karşılayan tüm sektörlerdeki iş
letmeleri KOBİ kapsamında değerlendirip KOBİ 'le
re yönelik gel iştirilmiş destek ve teşviklerden fayda
lanmalarına olanak sağlamaktadır. 

KOBİ' ler, daha az yatırımla daha çok üretim ve 
ürün çeşitl i l iği sağlayan, daha düşük yatırım mali
yetleriyle istihdam imkanı yaratan işletmelerdir. Ya
pıları itibariyle ekonomik dalgalanmalardan daha 
fazla etkileniyor olmaları, talep değişikliklerine ve 
çeşitl i l iklerine daha kolay uyum gösterebilmeleri ve 
teknolojik yeniliklere daha yatkın bulunmaları KO
Bİ ' Ierin başlıca özellikleri arasında yer almaktadır. 
Bölgelerarası dengel i  kalkınınayı sağlamaları, gelir 
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dağılımındaki çarptidıkları asgariye indirmeleri ve 
ferdi tasarrufları teşvik ederek yatırımlara yönlendir
meleri bakımından da ekonomide önemli görevler 
üstlenmektedir. Büyük sanayi işletmelerinin vazge
çilmez destekleyicisi ve tamamlayıcısı konumunda
ki KOBİ ' Jer, pol itik ve sosyal sistemlerin denge ve 
istikrar unsuru sayılmakta, demokratik toplumun ve 
l iberal ekonominin ana sigortalarından biri olarak 
değerlendirilmektedir. 

Türkiye'de ekonomik ve sosyal yapısında çok önem
li bir yeri olan KOBİ ' lerin başlıca sorunları arasında; 
kredi temininde çekilen güçlükler (banka kredilerin
den aldıkları pay % 4 civarındadır), teşviklerden he
men hemen hiç yararlanamıyor olmaları, diğer fi
nansman araçlanndan ise yeterince yararlanamama
ları, kullandıkları teknoloji düzeylerinjn genel likle 
düşük olması, yurtiçi ve yurtdışı teknik ve ticari ge
l işmeleri izleyemiyor olmaları, kalifiye eleman sı
kıntısı çekmeleri, Gümrük B irliği şartlarında rekabet 
güçlerinin düşük olması sayılabilir. Dolayısıyla, KO
B İ ' ler teknik ve mali desteğe ihtiyaç duymaktadırlar. 

KOBI'lere Sunulan Tesvikler ve VIII. Bes Yıllık Kalkınma 
Planı'nın Getirdiği Yenilikler 

· 

Türkiye ' de KOBİ '  leri n finansman, istihdam, kalite 
ve standart alanlarındaki sorunlarının çözümüne kat
kı sağlamak amacıyla KOBİ yatırımiarına kredi, ver
gi istisnası, yatırım indirimi ,  KDV desteği ve enerji 
desteği gibi yardım unsurlarından yararlanma imka
nı getirilmiştir. Bakanlar Kurulu 'nun ihracata Yöne
lik Devlet Yardımları Kararı kapsamında yayımla
nan tebliğler ile KOB İ ' lere ihracat, tanıtım, araştır
ma-gel iştirme alanlarındaki faaliyetlerinde devlet 
yardımları sağlanmaktadır. (İ lgi l i  KOSGEB yönet
melikleri, Bakanlar Kurulu kararları ve Para Kredi 
Koordinasyon Kurulu tebliğleri için bkz. ı ) 

KOBİ' lere finansal destek sağlanması ve kuruluş, 
gel işme ve büyüme aşamalarında danışmanlık hiz
metleri verilmesi amacıyla Türkiye Odalar ve Borsa
lar Birliği (TOBB) öncülüğündeki KOBİ Yatırımia
rına Ortaklık A.Ş.  (KOBİ A.Ş . )  kurulmuştur.ı Ayrı
ca, KOSGEB tarafından yürütülen faaliyetler çerçe
vesinde; KOBİ' lere yatırım, üretim, yönetim ve pa
zarlama konularında danışmanlık hizmetleri veril
mekte, ortak kul lanım atölyeleri ve laboratuvar hiz
metleri i le özel likle imalat sanayiinde çalışan firma
ların gelişmiş teknolojilerle tanışması sağlanmakta
dır. Küçük ve Orta Boy işletmeler Bilgi Ağı (KOBİ
NET) projesi i le KOBİ' lerin ve ürünlerinin dış pa
zarlarda tanıtımı yapılmakta ve e lektronik ticaretin 
teşviki için KOBİ' lere gerekli destek sunulmaktadır) 

VIII. Beş Yıllık Kalkınma Planı çerçevesinde, 200 1 -
2005 dönemi için, KOBİ ' lere yönelik olarak bel irle
nen amaç, i lke ve politikalar ve öngörülen mevzuat 
değişikliklerinden bazıları aşağıda bel irtildiği gibidir 
(DPT Haziran 2000: 1 5 1 - 1 52): 

• KOBİ'lerin verimli liklerinin, katma değer içindeki 
paylarının ve uluslararası rekabet güçlerinin artırıl
ması esastır. 

• Bankacıl ık s isteminin toplam kredi hacmi içinde, 
KOBİ ' lerin payının artırılması için gerekli imkan
lar sağlanacaktır. 

• KOBİ ' ler sermaye piyasası ve mali piyasalarda dü
zenli çalışan bir ortamda modern finansman araç
ları ve kurumları i le desteklenecektir. Kredi garan
ti fonu, risk sermayesi ,  finansman yatırım ortaklı
ğı, gayrimenkul yatırım ortaklığı gibi  finansman 
sağlama uygulamaları yaygınJaştırılacaktır. 

• KOBİ' lerde, teknoloji düzeyinin ve ürün kalitesi
nin yükselti lmesi, verimli l iğin artırı lması, bilgiye 
erişimin kolaylaştırılması, rehberl ik ve danışman
lık hizmetlerinin sağlanması, ana-yan sanayi bü
tünleşmesi, işletmeler arası işbirliği ve elektronik 
ticaret imkanlarınm artırılması desteklenecektir. 
KOBİ'lerin çağdaş işletmecilik anlayışıyla yöne
ti lmeleri ve yerel kaynakların harekete geçirilme
sine öncülük etmeleri sağlanacaktır. 

• KOBİ' lerin ihracata yönlendirilmesi için bilgilen
dirilmeleri sağlanacak, aynı alanda faal iyet göste
ren işletmelerin ihracata dönük örgütlenmeleri 
yaygınlaştmlacak ve yabancı firmatarla ortaklıklar 
kurmaları teşvik edilecektir. 

• KOBİ ' lerle i lgil i  mevzuat AB standartları ile 
uyumlu hale getirilecektir. 

• Risk sermayesi sisteminin gelişmesini sağlayacak 
düzenlemeler yapılacaktır. 

Türkiye'deki Turizm KOBI'lerinin Durumu 
Deprem felaketinin yaşandığı ve tüm sektörlerin 
konjonktürel dengesizliklerle sarsıldığı 1 999 yıl ı  bir 
kenara bırakıldığında, 1 998 yılında Türkiye 'de gelen 
turist sayısının 8,960,000 kişi, turizm gelirinin ise 
7 ,809,000,000 $ olarak gerçekleşmiştir (Turizm Ba
kanlığı 1 999: 1 ) . Bu veriler Türkiye 'nin dünyada en 
çok turist alan ülke sıralamasında ondokuzuncu, 
dünyada en çok turizm geliri elde eden ü lke sırala
masmda ise onikinci sırada yer aldığını göstermekte
dir (Turizm Bakanlığı 1 999:2-3). Bu başarının sağ
Janmasında turizm KOBİ ' lerinin de payı olduğu şüp
hesiz bir gerçektir. Ancak, yakın bir geçmişe kadar 
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turizm endüstrisinde az sayıda personel le  faal iyette 
bulunan işletmeler ne yazık ki KOBİ statüsünde de
ğerlendirilmediği için, turizm KOB İ ' lerine dair sayı
sal veri mevcut değildir. 

Çok yıldızlı oteller bir kenara bırakı ldığında, eğ
lence merkezleri, restoranlar, kampingler, pansiyon
lar ve seyahat acentelerinden oluşan turizm işletme
lerinin birçoğunun 1 50 kişinin altında personel çalış
tırdığı, bu yönüyle birer KOBİ niteliği taşıdığı bilin
mektedir. Az sayıda personelle döviz kazandırıcı fa
aliyette bulunmalarına rağmen, bugüne kadar KOBİ 
statüsünün hizmet sektörüne tanınmamış olması ve 
sadece sınai mal üretimi ve ihracatına yönelik işlet
melerle sınırlı tutulması, turizm endüstrisinin aleyhi
ne işleyen bir haksız durum doğurmuştur. Gerçekten 
de, sınai mal üreten KOB İ 'lerle döviz kazandırıcı fa
aliyet anlamında aynı işlevi gören turizm firmaları, 
onların faydalandığı teşviklerden ve destek hizmet
lerinden yararlandırılmamışlardır. 

Talep yapısındaki yeni eğilimiere bağl ı  olarak sek
törde küçük ölçekli işletmelerirı gelişmesine öncelik 
verileceği ve bunların KOBİ statüsünde değerlendi
rileceği (DPT Haziran 2000:206) yönünde bir ibare
nin VID. Beş Yı l l ık Kalkınma Planı amaç, ilke ve po
l itikaları kapsamında yer alması sevindirici bir geliş
me olarak değerlendirilmektedir. Ancak, turizm KO
Bİ ' lerinirı K OSGEB 'de olduğu gibi yepyeni bir çatı 
altında toplanıp toplanmayacağı ,  ya da mevcut ve çı
karılması öngörülen B irlik yasalarının KOBİ kavra
mına uygun olarak yeniden oluşturulup oluşturulma
yacağı henüz netl ik kazanmış değildir. Bu gerçekten 
hareketle, turizm KOBİ ' lerine yönelik herhangi bir 
stratejik eylem planı hazırlanırken, yapılması gere
keniere ışık tutması açısından, AB 'nin genel olarak 
KOB İ 'lere yönelik tasarruflarının ve turizm sektörü 
hedef alınarak hazırlanmış yol haritasının gözden ge
çirilmesi doğru bir yaklaşım olacaktır. 

AVRUPA BiRLiGi'NiN iSLETMELER POLiTiKASI VE 
TURiZM SEKTÖRÜNE YÖNELiK YOL HARiTASI 

Avrupa Birliği'nin Işletmeler Politikası - Tarihsel Perspektif 
Yakın bir tarihe kadar kurumsal bir kimliği bulun
mayan AB İ şletmeler Politikası, esasında Kurucu 
Antlaşma ile B irliğin yetki ve sorumluluk alanına bı
rakılmış çok sayıda konuyu içeren oldukça geniş 
kapsamlı bir politika alanıdır. İşletmeler Politikası
nın oluşturulmasına ve KOB İ 'lerin desteklenmesirıe 
yönelik olarak atılan i lk önemli adım, Avrupa Ko
misyonu'nun teklifi üzerine Konsey tarafından ı 983 
yıl ının "Avrupa KOBİ ve Zanaat Sektörü Ytlı " i lan 
edilmesi olmuştur. Daha sonra, bunu KOBİ etki de-
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ğerlendirme raporlarının hazırlanması takip etmiştir. 
Avrupa Konseyi, Aralık 1 985 tarihl i  Lüksemburg 
Zirvesi 'nde mevcut uygulamaların KOBİ ' ler üzerin
deki etkilerirıin tespitine ve KOBİ ' lere yönelik idari, 
hukuki ve mali ortamın basitleştirilmesine i l işk irı 
çalışmaların başlatılınasını öngörmüş, bu amaca hiz
met etmek üzere, KOBİ Çalışma Grubu oluşturula
rak, 1 986 yıl ında KOBİ ' lere yönelik ilk eylem planı 
(b) kabul edilmiştir. Yine aynı yı l ,  istihdam artışının 
sağlanmasına yönelik bir diğer eylem planı (c) kabul 
edilerek uygulamaya konmuştur. Yeni işletmelerin 
kurulmasını teşvik etmek suretiyle istihdam artışının 
sağlanmasını öngören söz konusu eylem planı KO
Bİ ' Ierin desteklenmesine yönelik çok sayıda hüküm 
içermektedir.4 

ı 989 yıl ında, işletmeler pol itikasının oluşturulma
sından, dağıtım hizmetlerinden, turizm ve sosyal 
ekonomiden sorumlu 23 No.lu Genel Müdürlük ku
rulmuş ve KOBİ Çalışma Grubu'nun görevleri bu 
yeni genel müdürlüğe devredilmiştir. Bunu takip 
eden günlerde, Avrupa Konseyi, iş ortamının gelişti
rilmesine ve özel girişimlerirı, özel likle de KOBİ ' le
rin desteklenmesine i l işkin bir dizi karar alarak (ç), I .  
KOBİ Destek Programının hayata geçirilmesi için 
ı 990- 1 993 dönemine ait olmak üzere 1 1 0  milyon 
ECU tahsis etmiş; bir sonraki yıl ise, aldığı bir diğer 
kararla (d) bu rakamı 1 milyar 1 35 milyon ECU'ya 
çıkarmıştır.4 

1 993 yılında Maastricht Antiaşması 'nın yürürlüğe 
girmesiyle birlikte, AB İ şletmeler Politikası daha 
sağlam bir temel üzerine oturtulmuştur. Topluluk 
Kurucu Antiaşması 'n ın (e) "Endüstri" başlığını taşı
yan 1 57.  maddesinin 1 .  fıkrası, Topluluk endüstrisi
nin rekabet gücünü arttırmak üzere, AB 'nin ve Birli
ğe üye ülkelerin gerekli tedbirleri almakla yükümlü 
olduğunu belirterek; bu maksatla, açık ekonomi ve 
serbest rekabet sistemine uygun olarak, Birliğin tüm 
eylemlerinin baş l ıca dört amaca hizmet etmek duru
munda olduğunu hükme bağlamıştır. Bunlar; endüst
rinin yapısal değişime ayak uydurmasını hızlandır
mak, AB bünyesinde tüm işletmelerin özel likle de 
KOBİ ' lerin gelişmesine elverişl i  bir ortam yaratmak, 
işletmeler arası işbirliğini teşvik eden bir ortam ge
liştirmek, yeni l ik,  araştırma ve teknolojik gel işme 
programlarının endüstri potansiyelinin arttırılmasın
da daha fazla kullanılmasını sağlamak şeklinde sıra
lanmaktadır. 

Haziran 1 993 tarihinde A vrupa Konseyi 'nin aldığı 
bir kararla (f) 1 993- I 996 dönemini kapsayan ve baş
ta KOBİ ' ler olmak üzere tüm işletmelere yönelik ön
cel iklerin belirlenmesini, Topluluk İ şletmeler Politi
kasının konsolidasyonunu ve sürekli l iğini öngören 
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II. KOBİ Destek Programı kabul edilerek, bütçeden 
1 12.2 m ilyon ECU tutarında bir fon bu program çer
çevesinde başta KOB İ ' ler olmak üzere tüm işletme
leri desteklemek üzere ayrılmış ve çeşitl i  projelerin 
finansmanında kullanılmıştır.4 

KOBİ 'lerin ekonomik, sosyal ve politik sistemle
rin denge ve istikrar unsuru olarak nitelendirildiği 
"Büyüme, Rekabet Gücü ve İstihdam Üzerine Beyaz 
Kitap" (g) Avrupa Komisyonu tarafından 1 993 yı l ın
da yayımıanmış ve bu gelişmeyi takiben bir sonraki 
yı l ,  Komisyonun önerisi üzerine (ğ), Konseyin aldı
ğı bir kararla (h), işletmeler politikasının Toplul uk 
çapında uyumlulaştırılarak global bir çerçeveye 
oturtulmasının amaçlandığı Entegre Programlar ( ı) 
kabul edilmiştir.4 

Avrupa Komisyonu IL KOBİ Destek Programının 
sona ermesine bir yı l  kala durum değerlendirmesinin 
yapıldığı bir rapor hazırlamıştır. KOBİ ' lerin istih
dam, büyüme ve rekabet gücünün dinamik kaynağı 
olduğu vurgulanarak, stratejik KOBİ yardımlarının 
masrafsız bir istihdam yaratma yöntemi olduğu be
lirtilmiştir. AB tarafından işletmeler politikasına da
ha fazla odaklanma gereğinin dile getirildiği Komis
yon Raporunun (i) Aralık 1995 tarihinde Madrid'de 
toplanan Avrupa Konseyi tarafından kabul edilme
siyle birlikte (j) Avrupa Komisyonu daha önce kabul 
edilen entegre programları güncelleştirip daha da ge
l iştirmiş (k); yine Komisyon ' un önerisi üzerine, po
l itik öncelikierin somut önlemlere dönüştüröldüğü 
ve 1 27 milyon ECU'nün tahsis edildiği III. KOBİ 
Destek Programı ( 1 )  Konsey tarafından kabul edile
rek uygulamaya konmuştur.4 

Topluluk KOBİ politikasının köşe taşlarından biri
ni oluşturan lll. KOBİ Destek Programı , işletmelere 
sübvansiyon sağlamaktan ziyade, gerek koordine ey
lemlerle gerekse Topluluğun çeşitli politika araçları 
vasıtasıyla, KOBİ 'lerin faal iyette bulundukları orta
mın iyileştirilmesine ve böylelikle tek pazar nihai 
hedefine hizmet edecek şekilde KOB İ ' lerin piyasaya 
entegre olmalarının başarılmasına ve zamanla  reka
bet güçlerinin arttırılınasma hizmet etmektedir. 
Programın temel hedefleri şu şekilde sıralanabilir 
((1): md.2): 

1 .  İşletmelerin faaliyette bulunduğu ortamınm idari 
ve hukuki çerçevesini basitleştirmek ve geliştirmek. 

2. Finansal ortamı işletmeler lehine geliştirmek. 
3. B i lgilendirme ve ortak bulma konusunda daha iyi 

hizmet sunmak suretiyle, KOBİ stratejilerinin ulusla
rarası boyuta taşınmasına ve A vrupalılaştınlması
na yardımcı olmak. 

4. KOBİ ' lerin rekabetçi konuma gelmelerini sağla
mak ve araştırma- geliştirme ve eğitim fırsatların
dan faydalanmalarına olanak tanımak. 

5. Girişimciliği teşvik etmek ve belirli hedef kitlele
ri desteklemek. 

6. KOBİ politika araçlarmı geliştirmektir. 

Entegre Programların öngördüğü temel ilkelere 
uygun olarak geliştiri lmiş bulunan III. KOBİ Destek 
Programı ,  B irliğin KOBİ politikasını hayata geçiTe
bilmesi için gerekli yasal ve mali zemini sağlamak
tadır. Yukarıdaki amaçlara hizmet eden projeler, kap
sadığı konuya göre değişrnek üzere %50 i la % 1 00 
oranında, KOB İ 'leri desteklemek üzere AB bütçe
sinden ayrılmış fonlar ile finanse edilmektedir (Eu
ropean Commission, 2000:37-38). Söz konusu proje 
ödeneklerinden Merkezi ve Doğu Avrupa ülkeleri, 
Kıbrıs, Malta ve Avrupa Ekonomik Alan ı 'na dahi l  
ü lkeler faydalanabilmektedir ((1): md.7). 

Ocak 2000'de Komisyon Başkan l ığı  görevini dev
ralan Romano Prodi ve ekibi, 2000-2005 dönemi 
stratejik hedeflerini  Avrupa 'n m yönetiminde yeni 
yöntemler geliştirmek, dünyada daha fazla söz sahi
bi istikrarlı bir Avrupa yaratmak, dijital çağın gerek
lerini karşı layan yeni bir ekonomik ve sosyal gün
dem oluşturmak, daha iyi bir yaşam standardı sun
mak şeklinde dört maddede toplayarak (m), 2000 yı
lı çalışma programında (n) yeni ekonomik ve sosyal 
gündemin rekabetçi, yenilikçi ve bilgiye dayalı yeni 
ekonominin gereklerini karşılayacak bir uzun vadeli 
strateji oluşturmak üzerinde odaklandığını açıkla
mış, ancak bu suretle tam istihdam ve toplumsal uz
laşmaya dayanan güçlü ve sürdürülebilir bir büyü
menin sağlanabileceğini belirtmiştir. İşletmeler Poli
tikası Çalışma Progranıında ise (o), statüsü, büyük
lüğü, faaliyet konusu ve konumu ne olursa olsun, 
Avrupa'daki tüm işletmelerin yüksek teknolojiden 
en çok düzeyde faydalanabilmelerini ve uygun piya
salara en iyi koşullarla girişlerini temin etmek sure
tiyle ticari emellerini gerçekleştirmelerine imkan ve
ren bir Girişimciler Avrupası yaratmak hedef olarak 
ortaya konmuştur. Tüm bu yazılanlar ve söylenenler, 
gerek L izbon Başkanl ık B ildirgesi ' nde (ö) ortaya atı
lan "sürdürülebilir/ik ilkesi üzerine inşa edilmiş bil
gi ve yenifiğe dayalı bir global rekabetçi ekonomi" 
yaratma prensibi i le,  gerekse Santa Maria da Feira 
Başkanlık Bi ldirgesi 'nde (p) kabul edilen "Avrupa 
Küçük İşletmeler Şartı " (r) i le uyuml u  olarak hayata 
geçirilmektedir. 

200 1 yıl ı  başında yürürlüğe giren ve 6. madde uya
rınca Türkiye ' nin de kat ı l ımına açık olan IV. KOBİ 
Destek Programmın (200 1 -2005) amaçları 5 madde-
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de toplanmıştır. Bunlar; müşteri odaklı ve güçlü bir 
hizmet kültürüne dayanan girişimci l iği değerl i ve 
üretken bir yaşam becerisi olarak değerlendirip destek
lemek, araştırma, yenilik ve girişimciliğin serpilip geli
şebileceği ve sürdürülebilir gelişmenin her zaman 
göz önünde bulundurulduğu bir ortam yaratmak, fi
nansal ortamı KOBİ ' l er lehine geliştirmek, bilgiye 
dayalı bir ekonomide KOB İ ' lerin rekabetçi güçlerini 
arttu·mak, i ş letmelere yönelik iş destek ağlarının ve 
hizmetlerinin sunumunu ve koordinasyonunu temi
nat altına almaktır ((s): md.2/ l ). 

Avrupa Birliği'nin Turizm Sektörüne Yönelik Yol Haritası 
Turizm KOBİ ' leri Avrupa turizm sektöründeki iş 
hacminin %99 'dan fazlasını karşı lamakta ve bunla
rın %94 'den fazlası 1 O kişiden az personel çalıştıran 
çekirdek işletmelerden oluşmaktadır. Tüm Bat ı ,  Do
ğu ve Merkezi Avrupa çapında yaklaşık 2.7 milyon 
turizm KOB İ 'sinde 1 7  milyon kişi istihdam edilmek
tedir (European Commission l 998b:2). Gelecekteki 
istihdam artışının kaynağı olarak görülen turizm 
KOB İ ' leri, özell ikle marj inal tarım ve sanayi bölge
lerinde önemli bir bölgesel kalkınma stratejisi aracı 
o larak değerlendirilmektedir. Öte yandan, Avrupa 
turizminin gelecekte rekabetçi üstünlüğünü koruma
sının büyük oranda KOB İ 'lere yönelik poli t ikaların 
başarılı olmasına bağlanmaktadır. 

Ne yazık ki, turizm endüstrisinde faal iyet gösteren 
birçok KOBİ öngörülen kalite standartlarına uyma
makta, kötü yönetilmekte, yeterli yatırım yapama
makta, devamlı l ığı  olan ürünler yaratamamakta, ka
yıt dışı çalışmakta ve dolayısıyla istatistiklere dahil 
olmamaktadır. Avrupa, endüstri toplumundan bilgi 
toplumuna doğru köklü bir geçiş yaşamakla birlikte, 
birçok turizm KOB İ's i  bil işim teknolojisinden henüz 
yeterince faydalanamamaktadır. Yıl larca turizm se k
törüne destek veren konsorsiyumlar, kooperatifler ve 
birlikler artık günümüz gerçeklerine ve ihtiyaçlarına 
cevap vermemektedir (European Commission l 998b: 
1 -2). Bu gerçeklerden hareketle, turizm KOB İ ' leri
nin faaliyetlerine ışık tutması amacıyla Avrupa Ko
misyonu tarafından turizm sektörüne yönelik bir yol 
haritasının hazırlanması uygun görülmüştür. 

Turizm işletmelerinin faydalanabileceği AB öde
nekleri, genel olarak B irliğin temel i lke ve amaçlan
na hizmet edecek şekilde düzenlenmiş çeşitli finan
sal ve teknik destek programları çerçevesinde açılan 
ihalelere istinaden sunulan projelerin finansmanı 
için verilmektedir. Avrupa Komisyonu Girişimcilik 
Genel Müdürlüğü Turizm B irimi, 2000 yı l ı  başında, 
turizm endüstrisine yönel ik  ne tür projelerin Bir l ik 
programları çerçevesinde sunulan finansal ve teknik 
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destekten faydalanabileceğini açıklamak üzere, "Tu
rizmi Destekleyen AB Programları : Turizm Sektörü
ne Yönelik internet Yol H aritası "nı hazırlamıştır (Euro
pean Commission 2000). Bu kapsamda sunulacak 
herhangi bir proje önerisinin en az iki, tercihen dört 
üye ülkeyi kapsaması veya belirli bir sektör üzerinde 
odaklaşmak kaydıyla, yine en az iki üye ülkeyi kap
saması gerekmektedir. Uygulamaya konan program, 
çeşitli vesilelerle duyurularak proje tekliflerine açıl
makta olup, kabul gören herhangi bir proje masrafı
nın, kapsadığı konuya göre değişrnek üzere en az 
%IS '  i en çok da %85 ' i  AB tarafından karşılanmaktadu. 

Adı geçen Yol Haritası 'nda, yapısal fonlar ve ihra
cat teşviklerinden üniversitelerarası işbirliğine, işlet
me ve bölgelerarası işbirliğinden enerj iye, ulaşımdan 
araştırma geliştirme ve çevre konularına kadar varan 
geniş bir dizi program detayl ı  olarak anlat ı lmaktadır. 
Söz konusu programların her biri ayrı ayrı birer araş
tırma konusu olacak derinliktedir. Bu nedenle, bu ça
lışmanın kapsamı, yukarıda açıklanan III. KOBİ Des
tek Programı 'nın 3. maddesi çerçevesinde geliştiri l 
miş hizmetlerle sınırlı tutulacak ve yol  haritasından 
sadece bu konuya yönelik maddeler seçilerek, başka 
kaynaklardan derlenen bilgilerle de zenginleştirile
rek aktarılacaktır .  

Bilgilendirme Destek Hizmetleri: Euro Bilgi Mer
kezleri (E!Cs: Euro Info Centres) ve Euro Bilgi irti
bat Merkezleri (EICCs: Euro Info Correspondence 
Centres) 

AB ' nin  üye sayısının on beşe ulaşmasıyla birlikte 
Topluluk çapında daha fazla bilgilendirme ve koor
dinasyon ihtiyacı duyulmuştur. Bu  ihtiyaçtan hare
ketle, üye devletlerde "ilk duraklama noktası" (firs
stop shop) olarak n i te lendirilen çok sayıda EI C s ku
rulmuştur. AB i le  aralarmda ortakl ık antiaşması im
zalanmış ü lkelerde ise, EICCs arac ıl ığıyla AB 'ne da
ir bilgilendirme ve işbirliği hizmetleri i lgi l i  birimle
re özell ikle de KOB İ ' lere ulaştırılmaktadır. EICs ve 
EICCs' in işlevleri iki yönlüdür: Bir yandan işletme
lere AB 'nin çeşi t l i  politika ve programiarına dair bil
gi sunup danışmanlık ve destek hizmetleri verirken, 
diğer yandan da Avrupa Komisyonu 'na işletmelerin 
karşılaştıkları sorunlar hakkında bilgi vermektedir 
(Avrupa Komisyonu Türkiye Temsilci l iği 1 995:33-
37 ve European Commission 2000:52-53). EICs ve 
EICCs ağları tüm sektörlere açık o lup, turizm KO
Bİ ' leri için öneml i  bir bilgilendirme, danışma ve 
destek hizmeti sunmaktadır. Bu kapsamda, turizm 
KOB İ' lerine yönelik düzenlenmiş aktivitelerden ba
zıları şunlardır: otel sektöründe çevresel yönetim bil
gilendirme semineri, bölgesel tur operatörleri arasın-
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da işbirliğinin teşviki, turizm işletmeleri için finansal 
mühendislik ekspertizi, turizm işletmelerine yönelik 
Avrupa Yatırım Bankası finansman olanaklarının 
araştırılması, turizm KOBİ ' leri için "Tourism On-li
ne" semineri, "Eko Yönetim Rehberi" için "model 
otel" geliştirilmesi, vb. Bütün KOBİ ' ler AB'ne iliş
kin bilgi, tavsiye ve destek almak üzere EICs veya 
EICCs'e başvurabilmektedir. Söz konusu hizmetten 
tüm işletmeler "yeşil bilgi telefon hattı" aracı lığıyla 
ücretsiz olarak yararlanabilmektedir (European 
Commission 2000:79-80). EICs ve EICCs gelecek 
günlerde öncelikli olarak elektronik ticaret konusuna 
eğilip, 200 1 yılında bu konuda kampanya başlatma
yı planlamaktadır.s 

A vrupa Birliği'nde ve Üçüncü Ülkelerde Ortak 
Bulma Destek Hizmetleri 

KOBİ' lere yönelik olarak geliştirilen hizmetlerden 
bir diğeri ise AB dahil inde ve üçüncü ülkelerde ortak 
bulma konusuna yöneliktir. Bu kapsamda, İşleme İş
birliği Ağ1 (BC-NET: Business Co-operation Net
work), İşletme Birleştirme Bürosu (BRE: Brueau de 
Rapprochement des Entreprises), Interpriz (INTERP
RISE: Initiative to Encourage Partnerships Among 
lndustries or Services in Europe), Europortonerya 
(EUROPARTENARIAT), Avrupa Ekonomik Çıkar 
Grubu (EEIG: European Economic lnterest Gro
upings) ve Avrupa Ekonomik Çıkar Grubu Ağı (RE
GIE: Reseau Europeen des GElE) adlarıyla anılan 
değişik hizmet türleri geliştirilmiştir. 

Bunlardan 1 988 yılında kurulan BC-NET, III .  KO
Bİ Destek Programı kapsamında daha da geliştirile
rek Birliğin KOBİ politikasının uygulanmasında önem
li roller üstlenmiştir. Yaygın danışmanlık ağı ile EC
NET AB 'ni, EFf A ülkelerini ve bunlar dışında kalan 
24 ülkeyi kapsamakta; stratejik ortak bulma ve uzun 
süreli iş ortaklığı kurma konusunda KOBİ ' lere yar
duncı olmaktadır. BC-NET, işletmelerden gelen ta
lep doğrultusunda faaliyet planı hazırlamak ve pa
zarlama stratejilerini oluşturmak suretiyle de gerçek 
anlamda bir danışmanlık hizmeti sunmaktadır.6 Bir 
diğer ortak bulma ağı ise, 1 973 yılında kurulmuş bu
lunan BRE olup, söz konusu ağ muhabirler aracılı
ğıyla çalışmaktadır. BRE muhabirleri, Avrupa Ko
misyonu tarafından sistemi temsil etmeye yetkili kı
lınmış Avrupa Bilgi Merkezleri, ticaret ve sanayi 
odaları, bölgesel kalkınma vakıfları, yenilik merkez
leri, banka ve sigortacılık işletmeleri, işletme danış
manlık firmaları, hukuk büroları, meslek kuruluşları 
gibi kamu ve özel kurumlanndan oluşmaktadır. Bu  
kurumların amaçları, uluslararası işbirliği kavramını 
zihinlerde yerleştirmek ve ortak arayışı içinde olan 

firmalara destek olmaktır.? Gerek BC-NET, gerekse 
BRE hizmetleri tüm sektörlere açık olup, daha çok 
yeni bir ürün sunan veya henüz keşfedilmemiş bir 
beldede faaliyette bulunan ve ürünleri için pazar ara
yışı içinde olan turizm KOBİ ' lerine hitap etmekte
dir. Bu firmalar söz konusu sistemleri kullanarak 
kendilerine ortak bulup, nispeten küçük hedef kitle
lerine ulaşabilmektedirler. Özellikle oteller, kam
ping alanları, restoranlar, barlar, yiyecek içecek iş
letmeleri her iki sistemden de faydalanmaktadır. 
(European Commission 2000:48-50). 200 1 yıl ı sonu
na kadar faaliyetlerine devam etmesi öngörülen BRE 
ve BC-NET ağlarından beklenen verim ile alınan so
nuçlar Avrupa Komisyonu tarafından değerlendir
meye tabi tutulmuş ve stratejik ortak bulma destek 
programlarının IV. KOBİ Destek Programı kapsa
mında aynı düzende yenilenmesi yerine, bunların da
ha kapsaml ı  bir işletme destek ağına entegre edilme
si yönünde karar alınmıştır.s 

EUROPARTENARIAT, kalkınmada geri kalmış 
bölge ekonomilerinin KOBİ ' ler arasında sınır ötesi 
işbirliği geliştirilerek canlandmlması amacıyla lll. 
KOBİ Destek Programı kapsamında geliştirilmiş bir 
programdır. AB işletmeler politikası ,  bölgesel politi
ka ve uyum fonunun ortaklaşa yönettiği bu program 
kapsamında, işletmeler önceden organize edilmiş 
toplantılar çerçevesinde bir araya gelerek yüz yüze 
görüşmelerde bulunmakta ve işbirliği olanaklarını 
tartışmaktadır. istatistiklere göre, bu görüşmelere 
katılan firmalardan yaklaşık %70-80' i  işbirliği ant
Iaşması imzalamaktadır (European Commission 
1 998a:56-57 ve 9) . Ayrıca, AB'ne üye olmayan ülke
lere yönelik MED-PARTENARIAT, ASIA-PAR
TENARIAT, AL-PARTENARIAT uygulamalarıyla 
da AB ile diğer bölgeler arasındaki ticari i l işkilerin 
güçlendirilmesi amaçlanmaktadır (European Com
mission 2000:82-83). EUROPARTENARIA T hiz
metinin bir benzeri de INTERPRISE adı altında su
nulmakta olup, Topluluğun işletmeler politikasına 
bağlı olarak III .  KOBİ Destek Programı çerçevesin
de geliştirilmiştir. Sadece Avrupalı firmalar için ge
çerli olan INTERPRISE uygulamasının, MED-IN
TERPRISE gibi Topluluk üyesi ülkelerle Topluluk 
üyesi olmayan Akdeniz ülkeleri arasında ticari işbir
liğini geliştirmeyi öngören alt uygulamaları da bu
lunmaktadır (European Commission 2000: 1 07- 1 08 
ve European Commission 1 998a:58). Bu hizmet tüm 
sektörlere açık olup, geçmiş yıllarda turizm sektörü
ne yönelik INTERPRISE uygulamaları da söz konu
su olmuştur (European Commission 2000: 1 07- 108). 
Önceden planlanmış INTERPRISE aktiviteleri Ni
san 200 1 tarihine kadar gerçekleştirilecek, ancak bu 
program yeni dönemde tekrarlanmayacaktır. ıo 
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Tek pazar hedefinin başanya ulaşması için, gerçek 
veya tüzel tüm hükrni şahısların sınır ötesi ticari i l iş
kilerini AB çapında kabul gören bir yasal çerçeveye 
oturtma ihtiyacından hareketle, Avrupa iş hukuku
nun tanımladığı EEIGs kavramı geliştirilerek 1 980' 1i 
yılların ikinci yarısından itibaren uygulamaya kon
muştur. EEIG, yasal açıdan bakıldığında klasik an
lamda şirket düzeninden farklı olup, Avrupa İş Hu
kuku kapsamında sınır ötesi işbirliğinin kolaylaştırı
larak geliştirilmesine yasal dayanak oluşturmak üze
re türetilmiş hukuki bir araçtır. İşletmelerin Avrupa 
çapında entegrasyonuna yönelik atılmış önemli bir 
adım sayılan EEIG, gruba üye işletmelerin kaynakla
rın ı, faaliyetlerini ve becerilerini bir araya getirmek 
suretiyle her bir üyenin iş i l işkilerini geliştirmeyi 
amaçlamaktadır (ş). Sınır ötesi işbirliğine yönelirken 
farklı ülkelerde yaşadıkları birtakım yasal ve mali 
engelleri bertaraf etmek isteyen ve ticari ortaklarıyla 
daha sağlam bir temelde işbirliği kurmak isteyen tüm 
girişimciler, gerçek veya tüzel kişiliğe haiz tüm hük
mi şahıslar, Birliğe üye ülkelerin kamu veya t icaret 
hukuku kuralları uyarınca kurulmuş şirket veya diğer 
organlar; bir başka ifadeyle, ticaret ve sanayi odala
rı, yerel yönetimler, kooperatifler, kamu kurum ve 
kuruluşları, üniversiteler, araştırma merkezleri, vb. 
ekonomik faaliyette bulunmak veya faaliyet alanla
rından biri ekonomik amaçlı olmak kaydıyla ve res
mi bürosu AB üyesi ülkelerden birinde kayıtlı olmak 
şartıyla EEIG kurabilmektedir ((ş): md.4/ l a). Üçün
cü ülkelerde faal iyette bulunan işletmeler ise, direk
t ifte açıkça belirtilmemekle birlikte, ya ortak üye 
olabilmekte ya da EEIG yöneticisi olarak atanabil
mektedir (European Commission 1 998c:43). EEIG 
kurmak üzere başlangıç sermayesi gerekmemekte, 
gerekli  hallerde ayniyle ödeme yapılabilmektedir. 
EEIG, bir tür güç biriliği yaratmak suretiyle, firma
lar için oldukça ciddi fırsatlar sunmaktadır. Herhan
gi bir EEIG kamu ihalelerine katılabilmekte (t), AB 
programlarından faydalanabilmekte, borçlanma ko
nusunda ise her bir üyenin tek başına gösterernedİğİ 
başarıyı EEIG gösterebilmektedir. B irçok alanda ol
duğu gibi turizm sektöründe de çeşitl i  EEIG örnekle
rine rastlanmaktadır. Bunlardan bir tanesi 1 0  kişilik 
bir grubun bir araya gelerek "Eurovillage" adı altın
da kurdukları uluslararası tatil köyü zinciridir. Adı 
geçen EEIG ' in amacı "Avrupa ' mn değişik bölgele
rinde bulunan tatil köyleri zinciri aracılığıyla genç
ler ve aileler arasında Avrupa kavramrnr ve kültürü
nü yerleştirip yaymak" şekl inde tanımlanmış ve böy
lelikle birçok AB program ve ödeneklerinden fayda
lanma imkanına ulaşmıştır (European Commission 
1 998c: l 4  ve 6 1 ) . Öte yandan, EEIG ' in  sunduğu 
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uluslararası işbirliği fırsatları hakkında kamu ve özel 
sektör kuruluşlarını bilgilendirmek amacıyla REGE
IE ağı kurulmuştur. REGIE ağının faaliyet konusu, 
başta KOBİ ' ler olmak üzere bu işbirliği modeli hak
kında tüm firmalara konferanslar aracıl ığıyla teknik 
bilgiler vermek ve tavsiyelerde bulunmaktır. Bu ağın 
bir diğer işlevi ise mevcut ve potansiyel EEIG taraf
tarları arasında diyalog kurulmasına yardımcı ol
maktır (European Commission 1 998c:80-8 1 ) . 

SONUÇ 

Herhangi bir ülkenin ekonomik güç olarak dünya 
sahnesindeki yeri, o ülkedeki girişimcilere ve giri
şimciliğin özendirilip desteklenmesine bağlıdır. Ser
best piyasa ekonomisinin denge unsuru sayılan KO
Bİ '  ler, istihdam yaratma ve rekabet şartlarını tam re
kabet düzenine yaklaştırrna konularında sağlamış ol
dukları katkılarından dolayı ,  başta Avrupa olmak 
üzere birçok ülkede kamu otoriteleri tarafından gide
rek daha fazla desteklenen kurumlar halini almıştır. 
Öte yandan, Avrupa' da ekonomik entegrasyon un ba
şanlmasının başta KOBİ 'ler olmak üzere, tüm işlet
melerin üye ülkelerde herhangi bir kısıtlamayla kar
şılaşmaksızın ticari faaliyetlerini gerçekleştirip stra
tejik ortaklıklar kurmalarıyla yakından ilgil i  olduğu
nu gören AB ise, 1 983 yılını "Avrupa KOBi ve Zena
at Sektörü Yılr " ilan etmiş ve kuruluş, gelişme ve de
vir aşarnalarına yönelik çeşitli teşvik tedbirleri suna
rak KOBİ ' leri n varlıklarını sürdürmelerine yardımcı 
olmuştur. 

AB 'nin uygulamakla olduğu teşvikler, Avrupa Ko
misyonu İşletmeler Genel Müdürlüğü tarafından yü
rütülen KOBİ Destek Programları çerçevesinde ge
liştiri lmektedir. 1 997-2000 dönemini kapsayan III. KO
Bİ Destek Programının temel hedefleri işletmelerin 
faal iyette bulunduğu ortamın idari ve yasal çerçeve
sinin basitleştirilmesi, finansal ortamın işletmeler le
hine geliştirilmesi, sunulan bilgilendirme ve ortak 
bulma hizmetleriyle KOBİ stratej ilerinin uluslarara
sı boyuta taşınmasına ve A vrupalılaştırılmalarına 
yardımcı olunması, KOBİ ' lerin araştırma-geliştirme 
ve eğitim fırsatlarından faydalanmalarına olanak ta
nınması ve rekabetçi konuma gelmelerinin sağlan
ması, genel olarak girişimcilik teşvik edilerek belirli 
hedef kitlelerinin desteklenmesi şeklinde tanımlan
mıştır. III .  KOBİ Destek Programı çerçevesinde ge
liştirilen hizmetlerin bir kısmı geliştirildiği dönem 
için öngörülen görevini tamamlamış, diğer bir kısmı 
ise tekrar gözden geçirilerek bir sonraki dönemde de 
uygulanmalarma karar veri lmiştir. 

200 1 yıl ından itibaren beş yıl süreyle devam ede
cek olan IV. KOBİ Destek Programınm ana hatları 
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bel irlenerek uygulamaya konulmuştur. Türkiye 'nin 
de katı l ımına açık olan IV. KOBİ Destek Programı
nın temel hedefleri ise, müşteri odakl ı  ve güçlü  bir 
hizmet kültürüne dayanan girişimciliği değerli ve 
üretken bir yaşam becerisi olarak değerlendirip des
teklemek, araştırma yeni l ik ve girişimciliğin serpilip 
gelişebileceği ve sürdürülebil i r  gel işmenin her za
man göz önünde bulundurulduğu bir ortam yarat
mak, finansal oıtamı KOBİ ' ler lehine geliştirmek, 
bilgiye dayalı bir ekonomide KOB İ ' lerin rekabetçi 
güçlerini arttırmak, işletmelere yönel ik iş destek ağ
larının ve hizmetlerinin sunumunu ve koordinasyo
nunu güvence altına almak şeklinde sıralanmaktadır. 

AB 'ndeki tüm KOBİ ' lerin %7.4 ' ü  turizm sektö
ründe faaliyet göstermekte, turizm sektöründeki iş
letmelerin %99'u ise KOBİ niteliğini taşımaktadır. 
Avrupa'daki uygulamada, KOB İ 'ler sanayi işletme
leri ile sınırlı tutulmamakta, turizm sektöründe faal i 
yette bulunan işletmeler de gerekli şartları karşıla
maları halinde KOBİ statüsünde değedendiril ip AB 
programlarından ve ödeneklerinden yararlandırıl
maktadır. Türkiye 'de ise, turizm sektöründe faaliyet
te bul unan işletmelerin KOBİ statülerinin tanınması 
yeni bir gelişme olup, "talep yapısmdaki yeni eğilim
fere bağlı olarak sektörde küçük ölçekli işletmelerin 
gelişmesine öncelik verilmesi ve bunların KOBİ sta
tüsünde değerlendirilmesi" ön görülerek Turizm KO
Bİ ' lerine ilk kez VIII .  Beş Yı l l ık Kalkınma Pla
n ı 'nda yer verilmiş; ve yine "turizm sektörünün di
rencini arttırıcı önlemler alınarak, sektörün kriz dö
nemlerinde ayakta kalabilen, kendi kaynağım yara
tabilen ve özdenetim yapabilen sağlıklı bir yapıya 
kavuşturulması" ve "turizm sektörünün uzun vadeli 
ve sağlıklı gelişmesini sağlamak amacına yönelik di
namik ve stratejik Turizm Sektörü Ana Planı ' nın 
(TUSAP) haz1rlanarak uygulamaya konması " aynı 
plan kapsamında temel i lke olarak kabul edilmiştir. 

Turizm Sektörü Ana Planı hazırlanırken ve Turizm 
Politikası o luşturulurken çoğu küçük ve orta ölçekli 
işletmelerden oluşan sektöre dair göz önünde tutul
ması gereken bazı hususlar ve turizm KOBİ ' lerine 
yönelik alınması gereken bazı tedbirler şöyle sırala
nabilir: 

• Herşeyden önce, turizm sektöründe faal iyet göste
rip de KOBİ sayılabilmek için kriter al ınacak ciro 
ve personel tavanı belirlenmelidir. 

• Gerek konaklama ve yiyecek-içecek sektörlerinde, 
gerekse acentecilik ve ulaştırma sektörlerinde fa
aliyette bulunan tüm turizm KOB İ ' lerinin KOS
GEB örneğinde o lduğu gibi KOB İ ' ler konusunda 
uzmanlaşmış yepyeni bir çatı altında toplanması 

veya her bir sektöre ait Mesleki Birlik Örgütleri al
tında faaliyet gösterecek KOBİ Teknik Komiteleri
nin kurulması ve bu komitelerin faaliyetlerinin bir 
Genel Koordinatörlük altında uyumlulaştırı lması 
alternatif yaklaşımlar olarak değerlendirilmelidir. 

• Mevcut ve çıkarılması öngörülen B irlik yasalarına 
KOBİ kavramı eklenmeli; çoğu KOBİ statüsünde
ki işletmelerden oluşan turizm sektörüne yönelik 
bir politika geliştirilirken, yeni politika uygulama
sının öncelikle KOBİ ' ler üzerindeki olası etkileri 
değerlendirilerek, KOBİ ' lerin göğüsleyebileceği 
ve rahatl ıkla uyum sağlayabileceği bir uygulama 
veya mevzuatın büyük işletmeler tarafından çok 
daha kolay bir şekilde göğüslenebileceği unutul
mamalıdır. 

• Turizm KOBİ ' lerine yönelik stratejik eylem planı 
hazırlanırken, Türkiye turizminin hem rakibi hem 
de potansiyel turist kaynağını oluşturan AB 'ndeki ge
l işmeler her zaman için yakından takip edilmeli ;  
AB 'nin genel olarak KOBİ ' lere yönelik tasanufla
n ve turizm sektörü yol haritası dikkate alınmalı ;  
Türkiye 'nin aday ü lke statüsü göz önünde bulun
durularak sektörel uyum sağlamaya yönel ik tedbir
lerin alınmasına dair girişimler bir an önce başlatı l
malıdır. 

• Kamuoyu, gönül lü kuruluşlar, meslek kuruluşları 
ve işletmeler konuyla i lgi l i  olarak bilgilendiril me
l i ;  sektöre yönelik çeşitli projeler oluşturulmak su
retiyle kaynak sıkıntısı çeken turizm KOBİ ' lerinin 
AB mali kaynaklanndan ve turizm destek prog
ramlarından maksimum düzeyde faydalanmaları 
sağlanmalıdır. 

Son olarak belirtmek gerekir ki; bu çalışma, konu
yu sınırlandırmak açısından, I ll .KOBİ Destek Prog
ramı 'nın KOBİ ' lerin Avrupalı laştırılmasını ve stra
teji lerinin uluslararası boyuta taşınmasını öngören 
3 .maddesi uyarınca geliştirilen EIC, BRE, BC-NET, 
EURPARTENARIAT, INTERPRISE, EEIG, RE
GIE gibi bir dizi hizmet çerçevesinde işlenmiştir. Ne 
var ki, I I I .  KOBİ Destek Programı kapsamında geliş
tiri lmiş bulunan KOBİ finansınanına dönük hizmet
ler ile buna i laveten, KOB İ ' lerin araştırma geliştirme 
faaliyetlerine katılmalarına ve teknolojik gelişmeleri 
yakından takip etmelerine yönelik diğer hizmet tür
lerinin de incelenmesiyle ve ayrıca, 200 1 yı l ı  başın
da uygulamaya koyulan IV.  KOBİ Destek Programı
nın getirdiği yeniliklerin de ayrı ayrı araştırmalar 
kapsamında ele alınmasıyla ancak tüm taşlar yerli 
yerine oturacak ve bu araştırma tamamlanmış ola
caktır. 
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Turizmde Tamtim ve Reklam Faaliyetlerinin Önemi: 
(Türkiye'nin Tanıtımında Turizm Bakanlığı'nın Yurtdışında Faaliyet Gösteren Medya Araçlarında Yaptığı 

Reklam Harcamaları ile Türkiye'ye Gelen Turist Sayısı Arasındaki ilişkinin Değerlendirilmesi) 

F. Gül ÇETiN EL 
Anadolu Üniversitesi, Turizm ve Otel Iş letmeci l iğ i  Yüksekokulu 

ÖZ 

Do(Jal, kültürel ve tarih i  zenginlikler açısından büyük bir potansiyele sahip olan Türkiye'nin, ekonomik büyüme ve kalkınma
sında turizm sektörünün önemli bir paya sahip oldu(Ju bir gerçektir. Ancak bu potansiyeli gerekti() i gibi de(Jerlendirebilmek 
oldukça önemlidir. Bunu yapabi lmek için de tanıtım ve reklam faaliyetlerine gereken özenin gösterilmesi şarttır. Bu çalışma, 
tanıt ım ve reklamın önemine dikkati çekmek ve reklam faaliyetleri için yapılan harcamaların gelen turist sayısına etkisini orta
ya koyabilmek amacıyla yapı lmıştır. Böylece tanıtım ve reklam için ayrılan kısıtlı kaynakların, reklam yapılacak medya araçla
rı arasında daha etkin da(Jıtılmasına ve medya araçlarının tespitinde daha sa(Jiıklı kararlar verilebilmesine katkıda bulunabil
mek hedeflenmiştir. Çalışmada öncelikle turistik tanıtım ve reklamın ne oldu(Ju ve turizmden beklenen yararların elde edile
bilmesi açısından tanıtım ve reklamın önemine de(Jini lmiştir. Daha sonra reklam medyasının seçimi üzerinde duru lmuştur. 
Son bölümde ise, Turizm Bakanl ı(J ı 'n ın yurtdışındaki yazı l ı  ve görsel medya araçlarında yaptı(Jı reklam harcamaların ın  gelen 
turist sayısı üzerindeki etkisi incelenmeye çalışı lmıştır. Bu amaçla Tanıtma Genel Müdürlü(Jü kayıtlarından 1996-2000 yıl ları 
arasında yurtdışındaki medyada yapı lan reklam harcamaları ve gelen turist sayılarını gösteren veriler a l ınmış; bu verilerden 
yararlanılarak yapılan harcamaların gelen turist sayıları üzerindeki etkisini görebilmek amacıyla önce genel anlamda, daha 
sonra ülkelere göre korelasyon analizi yapılmıştır. Bunun neticesinde özellikle televizyon ve radyoda yapılan reklam har
camaların ın  gelen turist sayıları üzerinde daha etkin oldu(Ju tespit edilmiştir. 

Anahtar Sözcükler: Pazarlama,Tanıtım,Yurtdışı Tanıtım, Reklam, Medya Seçimi, Türkiye. 

GiRiŞ 
Turizm sektörünün ülke ekonomisi ve özellikle öde
meler dengesi açısından bir lokomotif rolü üstlendi
ği artık herkes tarafından kabul edilmektedir. Özel
l ikle Türkiye gibi gelişmekte olan ve turizm açısın
dan büyük bir potansiyele sahip ülkeler için dünya 
turizmi içerisinde önemli bir yer edinmek öncelikli 
hedefler arasındadır. Bu amaçla, Türkiye 'nin sahip 
olduğu tüm değerleri gereği gibi tanıtmak ve yurtdı
şında olumlu bir imaj yaratarak, gelen turist sayısı ile 
turizm gelirlerini arttırabilmek için özel sektör ve ka
mu sektörü tarafından çeşitli çalışmalar yapılmaktadır. 

Bugüne kadar tanıtım faaliyetlerine yeterli kaynak 
ayrılamaması ve kullanılan yöntemler konusunda bir 
takım hatalar yapılmasına rağmen, özellikle son yıl
larda tanıtım ve tutundurma çalışmalarında bir hare
ketlilik gözlenmektedir. 

Bu çalışmada turistik tanıtırnın ne olduğu ve tanı
tım ile imaj yaratmanın önemi üzerinde kısaca duru-

larak, bir tanıtım ve pazarlama aracı olarak reklam 
faaliyetleri açıklanacaktır. Ardından Turizm Bakan
l ığı 'nın yurtdışındaki medyada yaptığı reklam harca
maları ile gelen turist sayısı arasındaki il işki incelen
meye çalışılacaktır. 

TURiSTiK TANITIM 
Turizm, ülkelerin döviz girdisini artırıcı ve istihdam 
yaratıcı etkisiyle ekonomik katkıları olan; uluslara
rası kültür, ticaret ve sosyal yaşam üzerindeki etki
siyle de dünya barışına hizmet eden ve tüm bu yön
leriyle diğer sektörler üzerinde çarpan etkisine sahip 
dinamik bir sektör özell iğindedir. 

Türkiye 'de ve dünyada böylesine önemli bir yeri 
olan turizm sektöründen beklenen yararların gerçek
leşebilmesi öncelikle etkin bir talebin yaratılabilme
sine, yaratılan aktif talebin beklentilerine cevap ve
rebilecek arz kaynaklarının varlığına ve turistlerin 
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ülkelerine memnun dönmelerinin sağlanmasına bağ
l ıdır. Söz konusu talebin yaratılabilmesi için de etki
li tanıtım ve imaj oluşturma faaliyetlerine ihtiyaç du
yulmaktadır. 

Çağdaş pazarlama yaklaşımının ortaya çıkması, ta
nıtım kavramının gelişmesinde ve farkl ı  anlamlar ka
zanmasında etki l i  olmuştur. Çağdaş pazarlama tüke
ticilerin, tüketici davranışlarının ve pazar koşul ları
nın bilinmesini ve sürekli izlenınesini gerekl i  kılar. 
Bu şekilde tüketicinin istek ve ihtiyaçlannın öğrenil
mesi ,  bunların karşılanabilmesi için çaba harcanma
sı, tüketicinin zihninde olumlu bir imaj yarat ılabil
mesi, herkes tarafından bil inen ve kabul gören bir 
marka imajı oluşturulması ve bu yolla talebin ve sa
t ışların art ırı lması hedeflenmektedir (Tolungüç 
1 990: 82). 

Turizmde tanıtım kavramını ;  enformasyon, ileti
şim, reklamcılık, halkla il işkiler, lobicilik vb. gibi 
bilgi, teknik ve yöntemlerin etkin ve eşgüdümlü kul
lanılması sonucunda hedef pazar ülkede bir bilgilen
dirme, aydınlatma, kamuoyu oluşturma ve imaj ya
ratma faaliyetlerinin bütünü olarak tanımlamak 
mümkündür (Karasu 1 990: 32). 

Bu arada turistik tanıtım ile dış tanıtım kavramları
nı da birbirinden ayırmak gerekmektedir. Bir ülkenin 
dış tanıtımı çok daha geniş kapsaml ı  olup, dış siyasal 
tanıtım, dış ekonomik tanıtım, dış kültürel tanıtım ve 
dış turistik tanıtımı da bünyesinde barındıran bir 
kavramdır (Olalı 1 983:  ı O). 

Tanıtım kavramı propaganda kavramından da 
farklı bir anlam içermektedir. Propaganda yapmak, 
karşı tarafı bil inçlendirmek istediğimiz konularda, 
bazı noktaları bilinçli olarak ihmal ederek, diğer ba
zı noktaları da bilinçli olarak abartarak kendi düşün
düğümüz, amaçladığımız, istediğimiz şekilde sun
mak demektir (Özülker ı 990: l l ) .  Oysa tanıtım fa
aliyetlerinde tanılı lmak istenen ürünlerin, bölgenin 
veya ülkenin çok daha nesnel biçimde ve abartı lma
dan tüketicilere sunulması, ülkeyi ziyaret etmek iste
yecek bir fi i l i  talebin yaratılması ve bu talebin sürek
l i l iğinin sağlanması söz konusudur. 

Tüm bu bilgiler ışığında turizmde tanıtım kavramı
nı kapsaml ı  bir biçimde şöyle tanımlayabil iriz :  

Turizmde tanıtım, bir ülkenin turistik potansiyel in i  
oluşturan doğa, kültür, tarih, arkeoloji ,  deniz, güneş 
vb. temel nitelikleri ve turizm pazarlarında her türlü 
tutundurma tekniklerini kul lanarak, potansiyel tu
ristleri bilgilendirme ve ülkenin turistik değerleri 
hakkında olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin tümü
dür (Kaya 1 992: 5) .  
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TANlTlMlN ÖNEMi 
Günümüzde u luslararası turizm alanında yaşanan 
yoğun rekabet ortamında Türkiye'nin dış aktif tu
rizmden beklediği verimi alabilmesi ve sahip olduğu 
büyük potansiyeli değerlendirerek ü lkeye olan talebi 
artırabilmesi için öncelikle tanıtım ve imaj yaratma 
konularına önem vermesi gerekmektedir. Tanıtırnın 
nası l  yapılacağı belirlenirken, hedef kitlenin her tür
lü inanışları, gelenek ve göreneklcri, görüş ve anla
yışları, zevkleri, kültür seviyeleri ve sosyal durumla
rı dikkate alınmalı ve hazırlıklar buna göre yapılma
l ıdır. Bununla birlikte, ülkenin dünyadaki imajının 
ne olduğu, neden böyle bir imaja sahip olduğu, önce
likle nelerin düzeltilmesi gerektiği, hangi imajların 
sil inip, hangilerinin güçlendirilmesi gerektiği gibi 
sorularla mevcut durumun analizi yapılmalıdır. Çün
kü mevcut durumun tespit edilmesi tanıtırnın başarı
sı ve sonuçlan açısından önemlidir. Aksi halde kay
nak ve zaman israfı söz konusudur. Örneğin, kayak 
sporuna i lginin az olduğu bir ü lkede bu yönde bir ta
nıtım yapılmasının kişi lerde yeterince ilgi uyandır
mayacağı açıktır (Özsoy ı 999: 2 1 ). 

Tanıtım araçlarından biri olan reklam faal iyetleri, 
potansiyel müşteride asla unututmayacak bir imaj 
yaratmayı amaçlamaktadır. imaj, çeşitl i  kanallardan, 
reklamlardan, içinde yaşanılan kültürel çevreden, sa
hip olunan önyargı lardan elde edi len bilgi ve verile
rin değerlendirilmesi ve yorumlanması olarak tanım
lanabil ir  (Tolungüç ı 999: 23). 

Turist, imajı oluşturan ölçütlere bakarak tercihini 
belirlemektedir. Bu nedenle, turistik talebin oluştu
rulabilmesi açısından imaj oluşumunun önemi bü
yüktür. İyi yönde oluşmuş bir imaj, bir turistik çekim 
merkezinin en önemli  sermayesidir. Bu nedenle, tu
rizm pazarlaması çalışmaları yürütülürken, bu ser
mayenin en verimli şekilde kullanımına dönük pa
zarlama stratejileri oluşturulmalıdır (Seitz ı 990: 25). 

Türkiye i le ilgili uluslararası kamuoyunda mevcut 
olan olumsuz ve yanl ış imaj lar, tanıtım faal iyetleri
nin daha da önem kazanmasına neden olmaktadır. 
Tanıtım faaliyetlerindeki yetersizl ik ve Türkiye hak
kında bilinçli o larak yapılan olumsuz propagandalar, 
yapılan çalışmaların etkisini azaltmaktadır (Önce 
1 992: 3 1 -32). 

TÜRKiYE'DE TANITIM KONUSUNDAKi EKSiKLiKLER 
Türkiye'de tanıtım konusundaki eksikliklerin belki 
de en önemlilerinden birisi tanıtım faaliyetlerinin 
karmaşık ve düzensiz bir yapıya sahip olması ve ko
ordinasyon eksikliğidir. 

Devlet kurumları başta olmak üzere her kurum bir-
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birinden habersiz, kendine göre tanıtım faaliyetlerin
de bulunmaktadır. B unu  önlemek için kamunun ve 
özel sektörün yaptığı tanıtım faaliyetlerinin mutlaka 
bir plan, program ve sistem içerisine oturtulması ge
rekmektedir. Bu amaçla, konuyla ilgil i  çeşitli kesim
leri, kamu ve özel sektörü bir araya getirerek Türki
ye için bir tanıtım politikasının çizilmesi yararlı ola
caktır. Tanıtım organizasyonundaki bu dağınıklık 
kaynaklar açısından da savurganl ığa neden olmakta
dır. Turizm Bakanlığı 'nın veya tanıtım fonunun kay
naklarına tek başına bakıldığında yetersiz olduğu gö
rülmektedir. Ancak buna özel sektörün kullandığı 
kaynaklar da dahil edildiğinde, söz konusu miktarın 
çok da az olmadığı söylenebilir. Buradaki sorun, 
kaynakların dağınık ve çok elden kullanıl ıyor olma
sı nedeniyle ortaya çıkan savurganlıktan doğmakta
dır. Çünkü harcanan kaynaklarla, yapılan tanıtım ça
l ışmalarının etkinliği arasında bir dengesizlik ortaya 
çıkmaktadır. Etkin olmaması ise politika, ilke ve he
defler iyi belirlenemediğinden, tekrarların söz konu
su olmasından kaynaklanmaktadır. Yani bir yı l  için
de farklı kuruluşların aynı kitleye aynı tanıtım işlevi 
için para harcaması bu kaynakların boşa gitmesi so
nucunu doğurmaktadır (Ateş 1 992: 10- 1 2). Koordi
nasyon eksikliğinin ortaya ç ıkardığı kaynak israfının 
önlenebilmesi için, aynı konuya birden fazla kurulu
şun girmesi yerine, iş bölümü yapılması yararlı ola
caktır (Özülker 1 990: 1 6) .  

Tan ıtımla i lgili bir başka önemli eksiklik de  yıllar 
boyu süregelen ve kamu kesimi tarafından da sıkça 
dile getirilen kaynak yetersizliğidir. Bu .konuda tu
rizm bakanı Erkan Mumcu, 200 1 Mali Yı l ı  Turizm 
Bakanlığı Bütçesini TBM M  Plan ve B ütçe Komisyo
nu'na Sunuş Konuşması ' nda "Türkiye' nin dünya pa
zarlarındaki yarışta en büyük dezavantajı ,  turizm ta
nıtımına tahsis edebildiği kaynakların halen rakiple
rinin çok gerisinde olmasıdır", şeklinde ifade etmiş
tir (Mumcu 2000: 5) .  

Tanıtım faaliyetlerinde sürek li liğin de tam olarak 
sağlanamamış olduğu görülmektedir. Oysa tanıtım 
kısa vadel i ,  geçici bir faaliyet olarak görülmemelidir. 
Aksine i leriye dönük bir yatırım olarak değerlendi
rilmeli ve bunun sonuçlarının uzun vadede gerçekle
şeceği kabul edilmelidir. 

Tanıtım faaliyetlerinin bir amacı da ülke hakkında 
mevcut olumsuz imajların düzelti lmesi ve olumlu 
imaj yaratı lmasıdır. Tanıtım etkinlikleri yanlış imaj
ları düzeltici olurken, kompleksli bir savunma biçi
minde olmamalıdır. İmajın ve hedef kitle profilinin 
belirlenmesi için profesyonel firmalara başvurulma
l ıdır. imaj problemleri tespit edildikten ve müşteri 
profi l i  analizleri yapıldıktan sonra mesajlar hazırlan-

malı ve uygun iletişim araçlarıyla hedef kitleye iletil
melidir (Özaktaş 1 992: 69-70). 

Türkiye ile ilgili yanlış ve kötü imajların silinmesi 
ve değiştirilmesi çabalannın yanı sıra, Türkiye 'deki 
yabancılar arasında ve yabancı tur operatörleri aracı
lığıyla imaj araştırmaları da gerçekleştirilmelidir 
(Sağcan 1 989: 22). 

Uluslararası turizm pazarlarında Türkiye belirli 
alanlarda ön plana çıkarılmalı ve bir isme sahip ol
malıdır. Bunun için pazar bölümlernesi ve ürün fark
l ılaştırması gibi stratej ilerin uygulanması gerekmek
tedir. Yeni pazarlar veya farkl ı  pazar bölümleri için 
ürünlere uygun olarak farkl ı  bir tanıtım ve imaj ya
ratma politikası benimsenmelidir. Bu  amaçla turist
lerin istek, eğil im ve güdüleri ile rakip ü lkelerin du
rumunu da dikkate alacak bir kampanya zamanında 
ve istikrarlı bir şekilde uygulamaya konmalıdır (Ön
ce 1 992: 3 1 ). 

TURiSTiK REKLAM 
Reklam, "M alları n, hizmetlerin veya Jikirierin geniş 
kitlelere duyurulması ve benimsetilmesi amacıyla bir 
ücret karşılığında, kişisel olmayan bir biçimde su
nulması" (Akat 1 997: 2 17) olarak tanımlanabilir. Tu
ristik reklamcılık ise, "tatil yapabilecek parası ve za
manı olduğu halde henüz karar vermemiş insanlara 
hitap ederek onları gezi yapmak için belirli bir yere 
göndermek amacıyla , bir ülkenin veya yörenin turis
tik zenginliklerini tanıtarak ilgi uyandırmak ve tale
bi artırmak için smf edilen çabalar" (Sezgin-Acar 
1 983:  1 1 3) olarak tanımlanmaktadır. Reklam, turizm 
pazarlamasının araçları arasında büyük önem taşıyan 
satış artırıcı bir haberleşme tekniğidir. 

B ir insanı bel l i  bir yeri ziyaret etmeye yönlendire
bilmek için onu etkilemek gerekmektedir. İnsan çev
resi ile duyu organları aracı l ığı  ile i lişki kurmaktadır. 
Bu nedenle, yapılacak telkin ne kadar çok duyu orga
nına hitap edebilirse o kadar etkil i  olmaktadır. Örne
ğin, herhangi bir yöreyi veya ülkeyi i lgi çekici resim
lerk tanıtım, yalnızca yazı i le tanıtmaktan çok daha 
kalıcı olmaktadır. 

Turizm reklamları, u lusal turizm örgütleri ve bi
reysel turizm işletmeleri tarafından yürütülmektedir. 
Ulusal turizm örgütleri gerçekleştirdikleri turizm 
reklamları ile, ü lkenin veya bir bölgenin turizm de
ğerlerini potansiyel turistlere tanıtmayı, hatırlatınayı 
ve bu yerleri görmeleri gerektiği izlenimini yaratma
yı hedeflemektedirler. Turizm işletmeleri ise, yaptık
ları reklamlar ile turistlere kendi özel ürün ve hiz
metlerini tanıtmayı ve bunları satın almaya ikna et
meyi amaçlamaktadırlar (Akat 1997: 22 1 ). 
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Reklama harcanan para miktarı, pazarlama ihti
yaçlarına, müşterilerin bilgi taleplerine veya müşte
rilerin ikna edilme durumianna göre farklı l ık göster
mektedir. Kullanılan reklamın içeriği ürünün yaşam 
eğrisindeki aşamasına ve pazar konumuna göre ola
caktır. Başlangıç aşamalarında genel l ikle bilgilendi
rici reklam kullan ılır ve eğer rekabet gerçekten yo
ğunsa daha inandırıcı baskılar takip eder. Kampan
yalar planl ı  olmalıdır. Kampanyaların hazırlanması 
düşünülenden çok daha uzun bir süre alabilmektedir. 
Medya seçimi, basın, radyo, TV ve diğer medyaların 
olanak ve kısıtl ı lıklarının değerlendirilmesini kap
sar. Reklamın açık ve anlaşı l ır oluşu, stili ve sunu
mu, sıklık, konum ve yayıl ıını kadar önemlidir. Doğ
rudan posta, kişisel satış,  sergi ve ticari şovları içeren 
diğer dağıtım kanallarının da niteliklerinin belirlen
mesi gerekmektedir (Rogers-Slinn 1 993 :  82). 

Reklam kampanyaları, temelde tanıtı lmaya çalışı
lan ülke veya bölge hakkında olumlu bir imaj oluş
turma ve rakiplerden farkl ı  bir yanını ortaya koyma 
çabaları üzerine yoğunlaşmaktadır. Örneğin, Hawaii 
"Hawaii Ada/arı ; Bütün Dünyanın olmak istediği yer" 
sloganı ile, Teksas "Teksas: Gel ve Efsaneyi Yaşa" 
gibi tarih üzerine kurgulanmış bir sloganla, Virgin 
Adaları "Mavi Ufkun Ötesi" sloganı ile farkl ı  bir te
ma oluşturmaya çalışmaktadır (Lundberg 1990: 145). 

Türkiye 'de de 2000 yılında Turizm Bakanlığı ta
rafından yeni bir reklam kampanyası başlatılmıştır. 
Bu yeni kampanyada hem denizin, hem sporun, hem 
tarihin, hem de kültürün vurgulandığı ve kullanılan 
diaların, değişik pazarların önceliklerine göre farkl ı 
laştırıldığı belirtilmiştir. Örneğin, İngiltere'de deni
zin daha ağırl ıklı olduğu ve arka planda tarihin vur
gulandığı dialar kullanılmış, Fransa'da ise tarih ve 
kültür ağırlıklı o larak yer almıştır. Söz konusu kam
panyanın sloganı da "Hayatın Ritmini Türkiye ' de 
Hisset'' olarak belirlenmiştir (TÜRSAB 2000: 7). 

REKLAM MEDYASININ SEÇiMi 
Sürecin bu kısmında amaç, mesaj ı  hedef kitleye ile
tecek medyanın seçilmesidir. Seyahat ve turizm en
düstrilerinde kullanılan medya gazete, dergi, televiz
yon, radyo ve bi llboardlardır. Türkiye'de turistik 
ürün arz eden şirketlerden hangilerinin, ne tür medya 
aracında, ne kadar reklam harcaması yaptığına i l iş
kin kesin veriler bulunmamaktadır. Yurt dışındaki 
uygulama ile i lgi l i  bir fikir vermesi açısından burada 
ABD örnek olarak alınmıştır. Şöyle ki, havayolu şir
ketleri reklamlar için diğer turizm ve seyahat arzcıla
rının iki katı kadar harcama yapmaktadırlar. Hava
yolu  şirketlerinin reklama ayırdıkiarı her bir doların 
yarısı gazete reklamlarına, çeyreği ise televizyona 
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harcanmaktadır. Önem sırasında üçüncü sırayı radyo 
almakta ve bunu dergiler izlemektedir. Toplam büt
çenin çok küçük bir yüzdesi ise kapı dışı reklamiara 
harcanmaktadır. Otel, motel ve resortlar endüstri 
reklam bütçesinin beşte birini oluşturmaktadırlar. 
Endüstrinin diğer parçaları da toplam medya harca
malarının yüzde beşini temsil etmektedirler (Mill
Morrison 1 992: 45 1 ) .  

Tan ıtım ve reklam faaliyetlerinde en öneml i  nokta, 
mesajın iletilmesinde kullanılacak kitle i letişim araç
larından (medya) hiçbirinin hedeflenen amaçlara ulaş
ınada tek başına etkil i  olmadığıdır. Medya seçiminin 
en önemli yanı, hedeflenmiş kitle tarafından görüle
cek, okunacak veya dinlenecek medyanın seçilmesi
dir. Televizyon, radyo, gazete ve dergilerin izleyici
leri, dinleyicileri ve okurlarının özel likleri hakkında 
pazar araştırmaları yapılması oldukça önemlidir. 
(Reklam medyalarının -Gazete, Dergi, Radyo, Tele
vizyon- avantaj ve dezavantajları konusunda bilgi 
için bkz: Tolungüç 1 999: 1 23- 1 40, Mclntosh-Goeld
ner-Ritchie 1 995 : 436, Mi l l  1 990: 295). 

TURiZM BAKANLIGI'NIN YURTDISINDA YÜRÜTTÜGÜ 
TANITIM ETKiNLiKLERi 

. 

Turizm Bakanl ığı  yurt dışındaki tanıtım faaliyetleri 
için her yıl Başbakanlık Tanıtma Fonu, Turizm Ba
kanlığı Döner Sermaye İşletmeleri Merkez Müdürlü
ğü, Turizm Geliştirme Fonu, maliyeden sağlanan ek 
kaynak ve bakanlık bütçesi olmak üzere beş ayrı 
kaynaktan para tahsis etmektedir. 

Bakan lığın her yıl yürüttüğü tanıtma faaliyetlerini 
şu şekilde özetlemek mümkündür (T.C.Turizm Ba
kanlığı 2000: 6- I 5). 

Reklam Faaliyetleri 
Yurtdışındaki reklam kampanyalarının yürütülme
sinde yöntem olarak grup ülke yaklaşımı benirnsen
mektedir. Yurtdışı büroları pazar ülkelerde reklam 
kampanyaları yürütmekte ve Türkiye 'nin u luslarara
sı alanda pazar payını artırmak amacıyla koordina
törlük görevini üstlenmektedir. 

Reklam kampanyalarının ülkelere dağılımında şu 
göstergeler dikkate alınmaktadır: 

• Pazar ülkelerde kişi başına düşen GSMH düzeyi, 
• Pazar ülkelerinden yurtdışına çıkan toplam tu

rist sayısı, 
• Pazar ülkelerinin nüfusu, 
• Pazar ülke turistlerinin Türkiye'de turist başına 

yaptıkları harcama miktarı, 
• Pazar profi lindeki değişimler ve eğilimler. 
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Reklamlarda, pazarın ve hedef kitlenin özellikleri
ne göre farklılaşan biçimde i letişim kanalları ve 
araçlar kullanı lmaktadır. 

Hedef kitlenin özelliklerine, beklentilerine, yurti
çinde ve yurtdışında meydana gelen siyasi,  kültürel, 
ekonomik gelişmelere göre yer, zaman, biçim ve içe
rik açısından değişen "ana reklam" kampanyalarının 
yanı sıra; Türkiye ' de meydana gelen bazr münferit 
olayların olumsuz etkilerinin ortadan kaldırılması ,  
Türkiye' ye yönelik rezervasyonların rakip ülkelere 
kayması veya yavaşlamasının engellenmesi, "son da
kika rezervasyon" eğilimlerinden azami ölçüde ya
rarlanılması amacıyla, Türkiye uzmanı tur operatör
leri ve seyahat acenteleri başta olmak üzere, çeşitli 
firmalarca yapılan pazarlama faaliyetlerine "ortak 
reklam" yoluyla destek verilmektedir. 

PR çalışmaları için pazar ülkeleri PR firmalarından 
ya da yurtdışı bürolarının işbirliği yaptığı reklam fir
malarının PR kollarından yararlanılmaktadır. Ayrı
ca, Türkiye ile çalışan tur operatörlerinin 1 seyahat 
acentelerinin katalogianna ve reklamiarına katkıda 
bulunulmaktadır. 

Seyahati Geliştirme 
Turizm sezonunun uzatılınası ve turizm faaliyetleri
nin dengel i  bir şekilde tüm bölgelere yaygınlaştırıla
rak Türkiye'ye yönelik talebin artırılması ve mevcut 
ilginin canlı tutulması amacıyla "alternatif turizm " 
adı altında bir takım projeler yürütülmektedir. 

Halkla ilişkiler 
Bakanlık tarafından hedef kitle olarak seçilen ülke 
insaniarına yönelik olarak, o ülkedeki kamuoyunu 
doğrudan etkileyecek medya ve seyahat ticareti men
supları ile kamuoyu oluşturucu kişiler Türkiye'de 
ağırlanmaktadır. Bu  amaçla, yurtdışı bürolarından 
gelen ağırlama talepleri incelenerek, alınan tüm tek
lifler, bütçe olanaklan çerçevesinde pazann önemi, 
ihtiyaç duyulan tanıtım türü, önerilen program, özel 
sektör katkısı gibi faktörler göz önüne alınarak de
ğerlendirilmektedir. 

Kongre Faaliyetleri 
Bakanlık, Türkiye ' nin  tanıtılması amacıyla ülke 
içinde gerçekleştirilen uluslararası kongrelerde en
formasyon h izmetleri vermekte, tanıtıcı yayın dağıt
makta, video gösterisi yapmakta, ayrıca kongrelerin 
açılış ve kapanışında yemek verip resepsiyon düzen
lemekte, kongrelere ev sahipliği yapan kuruluşların 
talebi doğrultusunda organizasyona yardımcı olmak
ta, gerektiği taktirde çeşitli kamu ve özel kuruluşla-

rm desteklerinin sağlanması konusunda girişimlerde 
bulunmaktadır. 

Tanıtıcı Yayın Faaliyetleri 
Turizm Bakanlığı tanıtma faaliyetleri çerçevesinde 
değişik dilde ve türde tanıtıcı yayın bastırmaktadır. 
Ayrıca, dia çekimleri, film ve VCD üretimi çalışma
ları da yapmaktadır. 
Bu yayınlarda, turizmde öncelikli bölgeler, ülkeyi zi
yaret eden turistlerin tercihleri, yurtiçi ve yurtdışı bü
rolannın talepleri göz önünde bulundurulmakta; ya
yınların dili, türü, tirajı ve içeriği bu verilere göre tes
pit edilmektedir. 

�raştırma ve Değerlendirme Faaliyetleri-Yabancı Basının 
Izlenmesi 
Yurtdışında yazı l ı  basın, radyo ve televizyonlarda 
Türkiye turizmi ile ilgili olarak yer alan yazı, yorum
lar ve pazara il işkin haberler, Tanıtma Müşavirlikle
ri 1 Ateşelikler kanalıyla merkeze i letilmekte ve Ta
nıtma Genel Müdürlüğüne iletilen bu bilgilerin dö
kümü, değerlendirilmesi yapılarak, bakanlığın ilgili 
birimlerine çalışmalarında kullanmaları amacıyla 
iletilmektedir. 

D ış turizm pazarlarınm Türkiye ve diğer ülkeler 
açısından değerlendirilmesi yapılarak, yurtdışı tanıt
ma müşavirliklerinin görev alanına giren pazar ülke
lerdeki gel işmelere ait özet bilgiler, pazar tahmin ve 
önerileriyle birlikte periyodik raporlar halinde hazır
lanmaktadır. 

T�.RiZM BAKANLIGI'NIN 'fURTDI$1NpAKi YAZILI VE 
GORSEL MEDYADA YAPTIGI REKLAM HARCAMALARI 
iLE GELEN TURiST SAYISI ARASINDAKi iLiSKiNiN 
DEGERLENDiRiLMESi 

. 

Amaç 
Bu bölümde amaçlanan, Türkiye 'nin yurtdışındaki 
yazılı ve görsel medyada yaptığı turizm amaçlı rek
lam harcamaları i le gelen turist sayısı arasındaki 
doğrusal i lişkinin yönünü ve derecesini belirlemek 
ve hangi medya aracının gelen turist sayısı üzerinde 
daha etkin olduğunu saptayarak; Turizm Bakanlı
ğı 'nın en fazla harcama yaptığı medya aracı ile etkin
l iği tespit edilen medya aracının uyuşup uyuşmadığı
nı  ortaya koymaktır. Başka bir ifadeyle, hem ülke ba
zında, hem de toplam olarak 1 996 i le 2000 yılları 
arasında Türkiye'ye gelen turist sayısı ile, yazılı ve 
görsel basında Türkiye 'nin turizm amaçlı yaptığı 
reklam harcamaları arasındaki ikili korelasyonlara 
dayanarak, hem yapılan reklamların etkinliği tartışıl
maya, hem de uygun medya aracı saptanmaya çalı-
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şılmıştır. Çalışmanın amacı Türkiye'ye gelen turist 
sayısını belirleyen etkenlerİn analizi olmadığından, 
turistlerin tercihlerini etkileyen diğer koşullar yok 
varsayılmış; sadece gelen turist sayıları i le aynı ülke
lerin medya araçlarında bakanlığın yaptığı reklam 
harcamaları arasındaki doğrusal i l işki incelenmeye 
çalışı lmıştır. 

Yöntem 
Çalışmada kullanılan yöntem ikili korelasyon anali
zidir. Amaçlanan; bakanl ığın yaptığı reklam harca
masını belirleyen faktörlerin ve turistlerin tercihleri
ni etkileyen etkenierin analizi değil, sadece yapılan 
reklam harcamaları ile ülkeye gelen turist sayısı ara
sındaki doğrusal i lişkinin belirlenmesi olduğundan 
ve korelasyon katsayısı iki değişken arasındaki doğ
rusal i l işkinin yönünü ve derecesini ifade ettiğinden 
bu yöntem tercih edilmiştir. 

Çalışmada kullanıl an veriler Turizm Bakanl ığı  Ta
nıtma Genel Müdürlüğünün yurtdışı bürolarından 
alınan bilgiler ışığında hazırlamış  olduğu tablolardan 
alınmıştır. Söz konusu tablolardan 1 996- 1 997 yıl la
rına ait olanlar bakanl ık  tarafından bastırılmış olan 
faaliyet raporlarından alınmıştır. 1 998-2000 arasın
daki verileri gösteren tablolar ise, bakanlık söz konu
su yıllar arasında faal iyet raporlarını yayınlamadığı 
için, Tanıtma Genel Müdürlüğü ' nden alınmıştır. 

Tablolarda ayrıca her bir medya aracında yapılan 
reklamların yayın adedi, sayfa (gazete ve dergiler 
için) adedi ve reklam süresi (radyo ve televizyon 
için) yer almaktadır. Ancak bu tablolardan alınan ve
rilerle oluşturulan ve çalışmada kullanı lan tablolarda 
bunlara yer veri lmemiştir. 

Bulgular 
1996-2000 yılları arasında Türkiye'ye gelen turist sayı
sıyla, yurtdışındaki yazı l ı  ve görsel basında turizme 
yönelik o larak yapılan reklam harcamalarının TL. 
değeri arasındaki ikili karşılaştırmalar Tablo 6 'da 
yer almaktadır. Buna göre, Türkiye'nin yurtdışında 
yaptığı turizm amaçlı  reklam harcamaları ile gelen 
turist sayısı arasında en yüksek i lişki televizyon rek
lamları için söz konusudur. Bunu sırasıyla radyo, ga
zete ve dergi iz lemektedir. Özell ikle radyoda yapılan 
reklam harcamaları ile gelen turist sayısı arasındaki 
korelasyonun gazete ve dergiye oranla yüksek çık
ması; turizm amaçlı seyahat eden kişilerin, kendi ül
kelerinde seyahat ederken ağırlıkl ı  olarak özel araç 
kullanmalan ve bu esnada radyo dinlemeleri i le açık
lanabilir. 

Tablo 7 'de yer alan, Türkiye'nin yurtdışındaki ya
zılı ve görsel basında turizme yönelik olarak yaptığı 
reklam harcamalarının Amerikan Doları cinsinden 
değeri ile gelen turist sayısı arasındaki ikili i l işkiler 

Tablo 1 .  I 996 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON 
Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.D. ı .o ı 9  .724. 965.785 95.727.283.899 ı . ı ı 5.452.249.648 650.666.500 
Almanya 337 . ı o5.673.0 ı 8  84.7ı 9.609. l l 3  421 .825.282 . ı 3 ı  2 . ı 95.820.000 3.094.27 5.600 
Avusturalya 6.205.58ı .ooo ı 5.584.868.4ı 5 22.060.449.4 ı 5  73.9ı 4.000.000 
Avusturya 7.056.227.200 ı 3.6ı 2.725.340 20.668.952.540 
Belçika 3.527.280.000 7 . ı 62.200.000 ı 0.689.480.000 893.600.000 5.290.000.000 
Danimarka ı 3.37 6. 940.560 69.699.097.472 83.07 6.038.032 86.ı  08.400.000 
Finlandiya 3.049.552.000 3.786.2ı 0.000 6.835.7 62.000 
Hallonda ı 0.680.000.000 2 . ı 83.250.000 ı 2.863.250.000 
Ingiltere 46.673.570.000 46.673.570.000 
Ispanya 30.044.66ı .ooo ı .357.7 40.000 3 1 .402.401 .000 
lsrail 9.747.9 1 1 .395 22.299.236. ı 95 32.047 . ı 47.590 1 .482.525.000 
lsveç 20.039.700.000 35.990.700.000 56.030.400.000 
ltolyo 297.853.250.000 ı 0.637 . ı 38.000 308.490.388.000 
Japonya 5.29ı .500.000 77.295.480.000 82.586.980.000 
Konoda ı .087.6 ı 4.275 5.082.622.ı 06 6 . ı 70.236.38ı 572.920.000 
Kuveyt 20. ı 7  4.200.000 7 .580.650.000 27.754.850.000 6.7 60.000.000 
Singopur ı 2. ı 40.880.000 ı .49ı .525.000 ı 3.632.405.000 
Rusya Federasyonu ı .298.295.600 ı .298.295.600 
Top/om 2.041.515. 164.603 520.670.059.430 2.568.245.224.033 3.089.420.000 171.8 72.18 7. 100 

Kaynak: Turizm Bakanlığı ( 1  997). T.C. Turizm Bakanl1ğ1 Tanuma Genel Miidürlüğü / 996 Yı/1 Faaliye1/eri, Ankara, s.24-25. 
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TOPLAM 
Tl 

650.666.500 
5.290.095.600 

73.91 4.000.000 

6.ı 83.600.000 
86.ı 08.400.000 

ı .482.525.000 

572.920.000 
6.7 60.000.000 

180. 962.201. 100 
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Tablo 2. 1 997 Yı lında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.O. 702.963.BOO.OOO 254.BB0.699.000 957.B44.499.000 666.705.600.000 666.705.600.000 
Almonyo 50.43B.372.000 3.926.241 .000 54.364.61 3.000 
Avusturolyo B2.500.000.000 B2.500.000.000 
Avusturya 20.93B.l 40.000 20.93B.l 40.000 
Belçika 23.23 1 .  94B.OOO 1 1 . 1  03.B93.000 34.335.B41 .000 
Oanimorka 22.341 .395.000 B6.6B5.25B.OOO ı 09.026.653.000 9.945.750.000 9.945.750.000 
Finlandiya 6.04 l .B21 .000 4.77 5.672.000 ı O.B l 7  .4 93.000 
Fransa 1 97.033.01 1 .000 2.327.91 0.000 1 99.360.921 .000 
Hollanda 1 2 .34B.220.000 1 6 .250.000.000 2B.59B.220.000 
Ingiltere 95.621 .470.000 1 77.925.1 37 .000 273.546.607 .000 
Ispanya 1 01 .569.202.000 7 .  44 7.000.000 ı 09.01 6.202.000 
!srail 29.0 1 1 .973.000 24.07 1 . 1 56.000 53.0B3. 1 29 .000 
lsveç 24.B7 6.970.000 32.749.655.000 57.626.625.000 
!sviçre 24.045. 3 1 7 .000 23.520.940.000 47.566.257.000 
!talya 1 2B . l 79.020.000 3.299.970.000 1 3 1 .47B.990.000 
Japonyo 455.644.7 44.000 B5. 9B9 .662.000 54 1 .634.406.000 1 6.772.000.000 1 6.772.000.000 
Kon ad o 2.706.1 B3.000 2.706. 1 B3.000 
Kuveyt 24.955 . 1 60.000 1 3.3B3.4 5 1 .000 3B.33B.6 l l .OOO Bl 0.000.000 Bl 0.000.000 
Singopur 1 4.709.947.000 1 1 .6 1 7  .5BO.OOO 26.327.527 .000 2 l .B49.750.000 2 l .B49.750.000 
Rusyo Federasyonu 1 5.9B4 .B77 .000 5.022.1 96.000 2 1 .007.073.000 2 l .B49.750.000 2 l .B49.750.000 
Toplam 1. 949. 935.381.000 761.682.603.000 2.111. 6 11. 990.000 820.432.850.000 820.432.850.000 

Kaynak: Turizm Bakanlığı ( 198). T.C. Turizm Bakanlığı Tanuma Genel Miidiirliiğii 1 997 Yı/ı FaaliyeLleri, Ankara, s.26-27. 

Tablo 3. 1 998 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.O. 1 .22B. 939.231 .000 1 74.1 03.423.000 1 .403.042.654.000 
Almonyo 1 .255.7B4.1 52.000 209. 1 07.707.000 1 .464.B9l .B59.000 1 1 6.264.000.000 1 1 6.264.000.000 
Avusturolyo 34.390.033.000 30.37B.772.000 64.7 6B.B05.000 1 3.000.000.000 1 3.000.000.000 
Avusturya 
Belçika 72.6BB.435.000 35.43 1 .553.000 1 0B. l l 9.9BB.OOO 
Oonimorka 62.401 .290.000 77 .B05.27 6.000 1 40.206.566.000 9.340.250.000 9.340.250.000 
Finlondiyo 5 1 .495.069.000 35.263.7B7.000 B6.7 5B.B56.000 1 9 5. 1 44 . 1 20.000 1 95 . 1 44 . 1 20.000 
Franso 470.07B.732.000 77 .04 1 . 1 07.000 547. l l 9.B39.000 
Hollondo B. 900.000.000 2 1 .500.000.000 30.400.000.000 400.000.000.000 400.000.000.000 
Ingiltere 253.694.0B2.000 1 .462.442.240.000 1 . 7 1 6. 1 36.322.000 
lsponyo 1 77.27 6.000.000 65. 1 60.000.000 242.436.000.000 
!srail 1 4 1 .560.032.000 4B.2 1 1 .432.000 1 B9.771 .464.000 4 1 .43 1 . 500.000 4 1 .43 1 .500.000 
lsveç 69. 1 4 1 .633.000 1 B2 . 1  05.094.000 25 1 . 246.727.000 1 B7 .440.000.000 1 B7 .440.000.000 
!sviçre 66.7 53.B30.000 66.753.B30.000 
ltolyo 1 .37 5. 9B9 .940.000 5.B95.770.000 1 .3Bl .BB5.71 0.000 
Joponyo 545.462.249.000 90.093.266.000 635.555.51 5.000 
Konodo 1 4. 1 1 4. 7 1 7 .000 ı O.B9B.5B2.000 25.01 3.299.000 
Kuveyt 94.03B.280.000 29.237 .26B.OOO 1 23.275 .54B.OOO 7 .  923.900.000 7.923.900.000 
Singopur 205.B04.397 .000 205.B04.397.000 
Rusyo Federasyonu 9 .5 1 7.600.000 9 . 1 65.973.000 1 B.6B3.573.000 
Toplam 6.071.275.872.000 2.630.595.080.000 8.101.810. 952.000 1 16.264.000.000 854.279.770.000 970.543.770.000 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü Araştırma Değerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bşk. İzleme ve Koordinasyon 
Şubesi Müdürlüğü, 1 998, Ankara. 
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Turizmde Tanıt ım ve Reklam Faaliyetlerinin Önemi 

Tablo 4. 1 999 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.D. 470.0ı 4 .2ı 4.000 ı 66.437.734.000 636.4 51 .948.000 
Almanya 2 ı 3.360.500.000 433.0ı 3.247.000 646.373.7 47.000 39.786.356.000 39.786.356.000 

Avusturya 5 1 .857.ı 5o.ooo 4 1 .43 1 . ı 23.000 93.288.273.000 
Avusturya 4 . ı 57  .000.000 4 . ı 57 .000.000 
Belçika 70.433.062.000 36.338.045.000 ı 06.77 1 . ı  07.000 
Donimorko 2 1 .637.628.000 28.839.699.000 50.477.327.000 
Finlondiyo 37.449.396.000 ı 9.47 1 .967.000 56.921 .363.000 ı 3. ı 49.062.000 ı 3. ı 49.062.000 
Fransa 935.599.668.000 80.274.779.000 ı .o ı 5.874.447.000 44.654.236.000 44.654.236.000 
Hollanda 3 .500.000.000 3.500.000.000 
Ingiltere ı ı 6.04ı .033.000 ı .066.827.779.000 ı . ı 82.868.8ı 2.000 
Ispanya 3ı 3.05ı .ooo.ooo 27.730.000.000 340.78ı .ooo.ooo 
lsrail 9 ı .3 ı 9.757 .000 ı 32.789.932.000 224.ı 09.689.000 790.906.000 790.906.000 
lsveç 76.425 .260.000 ı 35.273.500.000 2 ı 1 .698.7 60.000 93.700.000.000 93.700.000.000 
i sviçre 9.706.280.000 9.706.280.000 
ltolyo 788.986.000.000 689.782.7 50.000 ı .478.7 68.7 50.000 
Japonya 509.ı 83.401 .000 ı 24.922.682.000 634 . ı  06.083.000 397.000.000.000 397.000.000.000 
Konoda ı .  989.400.000 ı .39ı .600.000 3.38ı .ooo.ooo 
Kuveyt 47.425.633.000 42.907.45ı .ooo 90.333.084.000 8ı .449.790.000 8 ı .449.790.000 
Singopur 44.336.242.000 30.32 ı .64 ı .ooo 7 4.657.883.000 
Rusya Federasyonu 23.305.972.000 ı ı .575.92ı .ooo 34.88ı .893.000 882.608.000 882.608.000 
Top/om 3.829.778.596.000 3.069.329.850.000 6.899. /08.446.000 39.186.356.000 63/.626.602.000 61/.4 /2. 958.000 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü Araştırma, Değerlendinne ve Koordinasyon Dairesi Bşk. İzleme ve oordinasyon 
Şubesi Müdürlüğü, 1 999. Ankara. 

Tablo S. 2000 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.D. ı 64.293.246.000 ı 44.870.048.000 309. ı 63.294.000 
Almonyo ı .2 ı 8 . ı ı 4.365.000 593. 1 1 9.3 ı 5. ı 56 ı .8 ı 4.233.680. ı 56 
Avusturalya 63.ı 82.280.000 95. ı 4 1 .029.000 ı 58.323 .309.000 ı 45.259.96ı .ooo ı 45.259.961 .000 
Avusturya 90.ı 00.000.000 ı 85.000.000.000 275. ı  00.000.000 368.000.000.000 368.000.000.000 
Belçika 20.6ı 0.7 67 .000 7.083.065.000 27.693.832.000 
Donimorko 86.677 .3ı 5.000 ı 86 . ı 34.407.000 272.8 ı ı .722.000 
Finlandiya ı 57.979.461 .000 23.056.067 .000 ı 8 1 .035.528.000 
Fransa ı .  ı 00.978.01 5.000 529.249.958.000 ı .630.227.973.000 
Hollondo 40.4 50.000.000 ı 05.000.000.000 ı 45.450.000.000 36.000.000.000 630.000.000.000 666.000.000.000 
Ingiltere 756.265.666.000 3.277.895.293.000 4.034.ı 60.959.000 
lsponyo 335.346.000.000 49.500.000.000 384.846.000.000 
i srail 256.38ı .939.000 386.846.609.000 643.228.548.000 ı .623.535.000 ı .623.535.000 
lsveç 46.250.7 ı 0.000 99.705.779.000 ı 45.956.489.UOO 
i sviçre 46.404.039.000 46.404.039.000 
!talya 55 ı .493.7 40.000 48.4 ı 8.600.000 637.4 ı 2.340.000 53.623.800.000 53.623.800.000 
Joponyo 682.595.960.000 742.549 o ı 4.UOO 1 .  425.ı 44. 97 4.000 
Konoda ı .904.000.000 2.604.20ı .ooo 4.508.20ı .ooo 
Kuveyt ı 82.894.960.000 ı ı 7  .024.000.000 299.9ı 8.960.000 
Singopur 1 75 . 1 30.1 84.000 54.21 7.052.000 229.347 .236.000 
Rusyo Federasyonu 55.402.460.000 1 9. 7 1 7.003.000 7 5. 1 1 9.463.000 
Toplam 6.032.455. 101.000 6. 661. 131.440. 156 12.140.086.547. 156 36.000.000. 000 1. 198.501.296.000 1.234.501.296.000 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü Araştınna, Değerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bşk. izleme ve Koordinasyon 
Şubesi Müdürlüğü, 2000, Ankara. 
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F. Gül Çetine l 

Tablo 6. 1 996-2000 Yıl ları Arasında Türkiye'ye Gelen Turist Sayısıyla, Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Turizme Yönelik Olarak Yapılan 
Reklam Harcamalarının TL Değeri Arasındaki I l işki 

YILLAR GELEN TURiST DERGi GAZETE RADYO TELEViZYON 
SAYISI Reklam Reklam Reklam Reklam 

Horcomoları (Tl) Horcomoları (Tl) Horcomoları (Tl) Horcomoları (TL) 
(q) (x) (y) (z) 

1 996 6.7 65.326 2.047.57 5 . 1 64.603 520.670.059.430 3.089.420.000 1 77.872.787 . 1 00 
1 997 7.467.297 1 .949.935.387.000 7 67.682.603.000 820.432.850.000 
1 998 7.372.790 6.07 1 .27 5.872.000 2.630.595.080.000 1 1 6.264.000.000 854.279.770.000 
1 999 5. 1 67 . 75 1  3.829.778.596.000 3.069.329.850.000 39.786.356.000 631 .626.602.000 
2000 *7.77 1 .300 6.032.455 . 1 07.000 6.667 . 1 3 1 .440. 1 56 36.000.000.000 1 . 1 98.507.296.000 

fqxyz 0.254325437 O, 1 92944665 0,258281 829 0,491 35309 

Kaynak: Turizm Bakanl ığı (2000). Turizm isıarislikleri Biilieni /999, Ankara: T.C. Turizm Bakanlığı Yatırımlar Genel Müdürlüğü Araştırma ve 
Değerlendirme Dairesi Başkanlığı. Yayın No: 2000/1 .  s. 8.(Bu tablo, bakanlığın reklam harcanıası yaptığı ülkelerden gelen turistlerin sayılarının 
yıllar itibariyle toplamı alınarak ve Tablo 1 ,  2.  3, 4. S de yer alan ve yine bu ülkelere yapılan reklam harcamalarının TL. değerleri toplanarak 
oluşturulmuştur.) *2000 yılı gelen turist sayıları www.tursab.org.tr'den alınmıştır. 

incelendiğinde, yine televizyon yoluyla yapılan rek
lam harcamaları ile gelen turist sayısı arasındaki ko
relasyon katsayısının en fazla, dergilerde yer alan 
reklam harcamaları ile gelen turist sayısı arasındaki 
korelasyon katsayısının ise en düşük olduğu görül
mektedir. 

Tablo 8, ülkelere ve yıllara göre gelen turist sayıla
rı ile yapılan harcamalar (TL değerleri) arasındaki 
korelasyon değerleri gösterilmek amacıyla oluşturul
muştur. Tablo oluşturulurken yalnızca bakanl ığın 
dergi, gazete, radyo ve televizyon reklamı yaptığı ül
kelerden gelen turist sayıları d ikkate alınmış, diğer 
ülkelerden gelen turist sayıları dikkate alınmamıştır. 
Bunun nedeni çalışmada bakanlığın sadece söz ko
nusu ülkelerin yazılı ve görsel basın araçlarında yap
t ığı reklam harcamaları ile yine bu ülkelerden gelen 
turist sayıları arasındaki doğrusal i l işkinin yönünü ve 
derecesini tespit etmektir. Ülkeler bazında yapılan 
harcamalar Tablo 1 ,2,3,4 ve 5 ' te gösterildiğinden, 

Tablo 8 'de bu ülkelerde yapılan reklam harcamalan 
değerleri gösterilmemiştir. 

Söz konusu tablo incelendiğinde, daha önceki so
nuçlara paralel olarak, televizyon aracıl ığıyla yapı
lan reklam harcamaları ile gelen turist sayısı arasın
daki i l işkinin diğer yazılı ve görsel medya araçlarına 
göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Bunun ne
deni bir reklam aracı olarak televizyonun sahip oldu
ğu bazı üstünlükler olabilir. Bunlar şu şekilde açıkla
nabi l ir: 

Pek çok insan gazete ve dergi okumaya ayırdıkiarı 
zamandan çok daha fazlasını televizyon karşısında 
geçirmektedir. Turizm reklamlan açısından da tele
vizyon daha etkindir. Çünkü görüntü, ses ve hareket 
aynı anda kullanılabilmektedir. Gerektiğinde satıl
mak istenen bir tur veya tanıtılmak istenen yerlerin 
tüm ilgi çekici ayrıntıları gösterilebilmekte, fonda 
müzik ya da aniatı kullanılabilmekte, bir tur satışı 
söz konusu ise tarih ve fiyatlar ekranda görüntü üze-

Tablo 7. 1 996-2000 Yılları Arasında Türkiye 'ye Gelen Turisı Sayısıyla. Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Turizme Yönelik Olarak Yapılan 
Reklam Harcamalarının Dolar Değeri Arasındaki I l işki 

YILLAR GELEN TURiST DERGi GAZETE RADYO TELEViZYON ABD DOLARI 
SAYISI Reklam Reklam Reklam Reklam DÖViS SATIŞ 

Horcomoları ($l) Horcomoları ($) Horcomolorı($) Horcomolon ($) KURLARI* 
(q) (x) (y) (z) 

1 996 6.7 65.326 25.032.705 6.365.47 ı 37.770 2 . 1 74 .590 8 1 .796 
1 997 7.467.297 1 2.760.940 5.023.936 5.369. 1 49 1 52.805 
1 998 7.372.790 23. 1 45.952 1 0.028.803 443.241 3.256.831 262.304 
1 999 5 . 1 67.751 9.073.391 7 .27 1 .7 60 94.261 1 .496.430 422.089 
2000 7.77 1 .300 9.625.562 ı 0.638.270 57.443 1 .9 1 2.373 626. 7 1 2  

Kaynak: http:// tcmbf40.tcmb.gov.tr/cgi-bin/famecgi 
*Tablo 7. Tablo 6'daki harcama miktarları ABD Doları na çevrilerek oluşturulmuştur. (Yıllar itibariyle ortalama dolar kurları Türkiye Cumhuriyeti 
Merkez Bankası 'n ın İnternet sitesinden alınmıştır.) 
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Turizmde Tanıtım ve Reklam Faaliyetlerin in  Önemi 

Tablo 8. 1 996-2000 Yı lları Arasında Ülke Bazında Türkiye'ye Gelen Turisı Sayısıyla. Yurtdışındaki Yazıl ı  ve Görsel Basında Turizme Yönelik  
Reklam Harcamaları (TL Değerleri) Arasındaki ilişki 

Ülkeler 1 996 1 997 1 998 1 999 2000* DERGi GAZETE RADYO TELEVIIYON 
Gelen Gelen Gelen Gelen Gelen (rpqxyzl (r pqxyzl (r pqxyzl (rpqxyzl 
Turist Turist Turist Turist Turist 
Soyısı Soyısı Soyısı Soyısı Soyısı 

(p) (q) (x) (y) (z) 

A.B.D. 326.2 1 4  364.7 64 439.885 395.006 5 1 5.000 0,8 1 1 005 0,759071 0,4072 1 1 0,888879 

Almanya 2. 1 4 1 .778 2.338.529 2.233.7 40 1 .388.787 2.27 6.200 ·0, 1 539 ·0, 1 1 934 O, 1 87464 0,288734 

Avusturalya 46.796 52.986 60.657 46.075 58.200 0,223023 O, 1 7 1 057 0,731 23 1  0,7 65231 

Avusturya 235.540 307.528 235. 1 20 1 29.465 320.500 O, 1 56443 0,220888 ·0,01 423 0,496268 
Belçika 1 1 3 .505 1 55.42 1 1 9 1 . 1 73 1 49.622 256.900 0,78086 0,7 4993 0,348489 0,927574 
Danimarka 1 47 .531  1 48.334 1 04.852 83.459 1 00.900 ·0,63099 ·0,54049 ·0,43668 ·0,45 1 26 
Finlandiya 1 24.627 ı 07.579 78.043 39.946 53.400 -Q,l 423 ·0,68208 ·0,27 469 ·0,5821 6  
Fransa 25 1 .976 333.781 436.932 270.280 449.500 0,439604 0,388384 0,645563 0,861 04 
Hollanda 2 1 6.672 263.367 328.002 2 1 4 . 1 63 440.000 0,693449 0,668605 0,302767 0,853273 
Ingiltere 758.433 9 1 5.337 996. 5 1 2  8 1 4.889 9 1 5 .200 0,0661 86 0,0 1 88 1 7  0,891 995 0,7701 
Ispanya 47 .61 7 6 1 .809 74.681 35.453 95.000 0,501 09 0,4864 1 2  0,345 1 78  0,794239 
lsrail 254.445 263.423 238.298 201 .471 3 1 1 .700 0,47 4936 0,526022 -Q,20403 0,5 1 5694 
lsveç 1 63.944 1 99. 1 7 1  1 56. 1 1 6  1 07.427 1 48.500 ·0,49934 ·0,42094 0,0491 24 0,01 685 
lsviçre 70.961 88.280 76.871 38.728 8 1 . 500 ·0, 1 3 1 97 -Q,08453 O, 1 99291 0,361 5 1 
ltolyo 1 60. 1 1 8  207.887 259.483 79.029 2 1 8.700 ·0,08778 ·0, 1 1 0 1 7  0,593903 0,49751 4  
Japonya 68.0 1 2  83.828 8 1 .857 67.987 89.400 0,389644 0,404243 0,432505 0,883862 
Konoda 40. 1 32 46.387 53.647 44.958 56.600 0,600739 0,546867 0,600755 0,922697 
Kuveyt 8.586 7 .755 8.078 3.727 1 .300 -Q,97 467 ·0,97 1 86 0,203453 -Q,62239 
Singopur 6.01 6 7 .565 7.486 5.384 6.200 -Q,48833 ·0,48099 0,80891 3 0,3 1 7574 
Rusya Fed. 1 .582.4 23 1 .5 1 3.566 1 .3 1 1 .357 1 .051 .895 1 .37 6.600 ·0,38091 -Q,3073 -Q,3462 1  -Q,25023 
Top/om 6.765.326 7.461.297 7.372.790 5. 161.151 1.771.300 

Kaynak: Turizm Bakanlığı (2000). Turizm istatistikleri Bülteni / 999. Ankara: T.C. Turizm Bakanlığı Yatırımlar Genel Müdürlüğü Araşıırına ve 
Değerlendirıne Dairesi Başkanlığı, Yayın No: 2000/1 .  
*2000 gelen turisı sayıları www.ıursab.org.ır'den alınmıştır. 
*r: Korelasyon katsayısı .  

rine bindirilebilmektedir. Aynı zamanda televizyo
nun inandırıcı lığı diğer medya araçlarına göre daha 
fazladır. Çünkü insanlar okudukları ya da duydukla
rı şeylerden daha çok gördükleri şeylere inanma eği
limindedirler. Televizyondan iletilen mesajların 
önemli bir etkileme gücü de vardır. TV alıcısını ça
l ıştırıp karşısına oturan insanların dikkatleri o andan 
itibaren ekranda olacaktır ve oradan gelen mesajlar 
alınmaya başlayacaktır (Tolungüç 1 999: 1 3 1 - 1 32). 

Tablo 8 'de yer alan veriler ülke bazında incelendi
ğinde ise şu sonuçlar çıkmaktadır: A.B.D, Almanya, 
Avustralya, Avusturya, Belçika, Fransa, Hollanda, 
İspanya, İsviçre, Japonya, Kanada, Rusya'da televiz
yon reklamlarının daha etkin olduğu, özellikle 
A.B.D, Almanya, Avusturya, Belçika, Fransa, Hol
landa, İspanya, İsviçre, Japonya ve Kanada 'da diğer 
medya araçları ile aralarında büyük farklar olduğu 
görülmektedir. Televizyonu A.B.D, Belçika, Hollan
da, İspanya'da dergi; Almanya, Avustralya, Fransa, 
İsviçre, Japonya, Kanada'da radyo, Rusya'da gazete 
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izlemektedir. Danimarka, Finlandiya, İngiltere, İs
veç, İtalya, Kuveyt, S ingapur'da radyo ilk sırayı al
maktadır. Bu ülkelerde radyo reklamlarını yine tele
vizyon reklamları izlemektedir. Bu ülkelerden yal
nızca İsrail 'de gazete ilk sırada, televizyon ikinci sı
rada yer almaktadır. Buradan da anlaşılacağı gibi 
tabloda yer alan toplam yirmi ülkenin on ikisinde te
levizyon, yedisinde radyo, birinde de gazete en etkin 
medya aracı olarak görülmektedir. 

Tablo 8 'de görülen negatif korelasyon katsayıları 
yorumlanırken, incelenen dönemde Türkiye'deki iç 
siyasi ve ekonomik gelişmeler, Türkiye'nin ilgili ül
kelerle karşılıklı i lişkilerin seyri ve dünya konjonk
türünün nasıl  geliştiği gibi, turistlerin ülke tercihleri
ni çok yakından etkileyen faktörlerin de unutulma
ması gerekir. Bu da bize yapılan reklam harcamaları 
ile gelen turist sayısı arasında bir i lişki olmakla bir
likte turistlerin tercihlerini etkileyen başka pek çok 
etkenin de var olduğunu göstermektedir. 



F. Gül Çetinel 

SONUÇ 
Bu çal ışmada esas olarak, Türkiye 'nin sahip olduğu 
zengin turizm potansiyelinin değerlendirilerek, tu
rizmden beklenen ekonomik ve sosyal yararların 
sağlanabilmesi amacıyla tanıt ım ve reklam faaliyet
lerine önem verilmesi gerektiği vurgulanmıştır. Bu
nunla birlikte, Türkiye ' nin  bu konuda hala bir takım 
eksikliklerinin bulunduğu, bunlardan en önemlileri
nin de koordinasyonsuzluk ve kaynak yetersizliği ol
duğu ifade edilmiştir. Özellikle kaynakların yetersiz 
olması, reklam harcamaları yapılırken ve reklamla
rın yer alacağı medya araçJan seçil irken titizlikle 
davranılmasını ve planl ı  bir şekilde hareket edilerek 
kaynak israfının önlenmesini gerekli  kılmaktadır. 

T.C. Turizm Bakanlığı 'ndan elde edilen verilere 
dayanılarak yapılan analizler sonucunda özellikle te
levizyonda yer alan turizm amaçlı reklamların daha 
etkin olduğu ve bunu radyo reklamlarının izlediği 
sonucuna varılmıştır. 

Ülkeler bazında yapılan analiz sonucunda da yine 
televizyon reklamlarının en yüksek etkiye sahip ol
duğu ortaya çıkmaktadır. Özellikle başta ABD ol
mak üzere Avustralya, Belçika, Fransa, Hollanda, 
İngiltere, İspanya, Japonya, Kanada'da bu şekilde 
yapılan reklam kampanyalannın çok etkili olduğu 
görülmektedir. 

Televizyon reklamlarının turizm ve diğer sektör
lerde etkin bir yöntem olduğu herkesçe bilinmekte
dir. Oysa bakanlık tarafından yazılı ve görsel medya
da yapılan reklam harcamaları rakamlarına bakı ldı
ğında, gazete ve dergi reklamıarına daha çok kaynak 
ayrıldığı görülmektedir. Korelasyon analizi sonuçla
rı ise, bu stratejinin çok da uygun olmadığını ortaya 
koymaktadır. 

Sonuç olarak Türkiye 'nin dış turizm ve tanıtım po
litikalarını yönlendiren kişilerin bu bilgi temelinde 
hem bu ülkelerde hem de diğer ülkelerdeki reklam 
kampanyalarının içeriği ve etkilerini yeniden değer
lendirmeleri ve televizyon reklamlanna daha fazla 
kaynak ayırmaları gerekmektedir. 
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Hizmet Kalitesi ve Turizm işletmelerinde 
Servqual Uygulamalan 

Atilla AKBABA - izzet KI LINÇ 
Dokuz Eylü l  Üniversitesi Işletme Fakü ltesi Turizm Işletmecililli Bölümü 

ÖZ 
Serqual, çeşitli hizmet işletmelerinde müşterilerin algı ladıkları şekli i le hizmet kalitesinin ölçülmesi için geliştirilen bir teknik
tir. Teknik, beklentilerin ölçülmesi ve hizmet performansın ın  dellerlendirilmesinde biribiriyle parelel 22  çift önerme içermek
tedir. Her önermen in yanında 7 (tamamen katılıyorum) i le  1 (tamamen katılmıyorum) arasında seçenekler sunan yedi derece
li bir sıral ı  ölçek sunulmaktadır. Kalite, her bir önerme çifti için performans-beklentiler şeklinde ölçülmekte ve 22 önerme çif
t inin tamamından elde edilen son puan, kalitenin ölçüsünü vermektedir. Bu çal ışmanın amacı hizmet kalitesi ile bir l ikte serv
qual tekn illinin açıklanması ve servqual teknillinin turizm işletmelerindeki uygulamaların ın  dellerlendiri lmesidir. Çalışma yön
temi literatür taramasına dayandın larak ikincil verilerin ku l lan ı lması i le  oluşturulmuştur. Çal ışmanın sonucunda servqua l  tek
nillinin ve bu teknilli temel a larak geliştirilen yeni tekniklerin turizm işletmelerinde uygulanabil irl ikleri ve yararl ı l ık ları ortaya 
konmuştur. 
Anahtar Kelime/er: Hizmet Kalitesi, SERVOUAL, Turizm Işletmeleri. 

GiRiŞ 
Hizmet sektörünün günümüz ekonomik faaliyetleri 
içinde yadsınamayacak bir yere sahip olduğu ifade 
edilebil ir. Bu doğrultuda hizmetin ve hizmet kalite
sinin önemi de artmaktadır. Bu çalışmanın amacı 
hizmet kalitesi ve hizmet kal itesinin müşterilerin ba
kış açıları doğrultusunda ölçülmesini olanaklı duru
ma getiren SERVQUAL tekniğinin açıklanması ve 
tekniğin turizm işletmelerindeki uygulamalannın 
değerlendirilmesidiL Bu amaca ulaşmak için l i tera
tür taramasına dayal ı ikincil verilerin analizlerine 
yönelik bir çalışma metodu benimsenmiştir. Çalışma 
temel olarak üç bölümü içermektedir. İ lk bölüm hiz
met ve hizmet kalitesi kavramları ve bunların özel
liklerini açıklamaya yönelik hazırlanmıştır. İkinci 
bölümde servqual tekniği ve servqual tekniği i le i lgi
li konular açıklanmıştır. Son bölümde ise servqual 
tekniğinin turizm işletmelerinde yapılan uygulama
larına i l işkin değerlendirme yer almaktadır. 
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HiZMET KAVRAMI VE ÖZELLiKLERi 
Brington ve Olsen ( 1 987 : 1 3 1 ) hizmet kavramının; 
müşteriler açısından, hizmetleri sunan ve sağlayanlar 
açısından ve teorisyenler açısından farklı şekil lerde 
tanımlanabileceğini ifade etmektedirler. Bu nedenle 
hizmetin genel kabul görmüş bir tanımı yerine birbi
rine benzerlik gösteren farkl ı  tanımları yapılmakta
dır. Sözgel imi, Kotler ve diğerleri ( 1 996:96) hizme
ti, doyum ya da yarar sağlamaları için bir bedel kar
şıl ığında tüketicilere sunulan aktiviteler olarak ta
nımlarken, hizmet üretiminin fiziksel bir ürüne bağ
lı olabileceğini ya da olamayacağını,  hizmetin elle 
tutulamayacağını ve tüketiciye sahiplik olanağını 
vermeyeceğini bel irtmektedirler. Dibb ve diğerleri 
( 1 994: 1 94) hizmeti, insanların ve makinelerin kulla
nıma sunduktan elle tutulamayan ürünler olarak ta
nımlamaktadırlar. Reid ( 1 989:7) ise hizmeti, alınıp 
satılan ve elle tutulamayan bir ürün olarak açıkla
maktadır. Tanımlar dikkate alındığında hizmetlerin 



Atilla Akbaba- lzzet Kılınç 

ayırt edici bazı özellikleri olduğu anlaşılmaktadır. 
Bu özellikler aşağıdaki gibi sıralanabilir (Palmer 
1 994:3-7): 

• Elle turulamama özelliği, 
• Ayırt edilememe özelliği, 
• Değişkenlik özelliği, 
• Kolay bozulabilirlik özelliği, 
• Sahiplik özelliği. 

Hizmetlerin elle tu tu lamaz olma özellikleri onların 
somut varlıklar olamamalarından kaynaklanmakta
dır. Hizmetlerin görülememesi, tadılamaması, hisse
dilememesi ,  duyulamaması veya koklanamaması onla
rın somut özellik kazanmasına engel olmaktadır (Witt 
ve Muhlemann 1 994:4 1 9) .  Tüketicilerin hizmetler
den çoğunlukla birlikte yararlanması ve üretim i le 
tüketim sürecinin birbirinden ayırt edilernemesi di
ğer bir özelliktir ( İçöz 1 996:29). Hizmetlerin değiş
kenliği hizmeti sunanların farklıl ığına, hizmetin su
nulduğu zamana, yere ve nası l  sunulduğuna bağlı 
olarak değişiklik göstermektedir (Palmer 1 994:6). 
Hizmetlerin kolay bozulabilirlik özell iği onların de
polanamaması veya o an sarılamayan hizmetin başka 
zaman satılmasının söz konusu olmamasından kay
naklanmaktadır. Son olarak hizmeti satın alan kişi 
için hizmetin somut olmaması ve depolanamamasına 
bağlı olarak sah iplikten söz edilemez (Dibb ve diğer
leri 1 994:667). 

HiZMET KALiTESi KAVRAMI VE ÖZELLiKLERi 
Yüksek kaliteli hizmet sunumunun seyahat ve turizm 
endüstrisindeki firmaların başarılı  olmalarında ya
şamsal öneme sahip bir etken olduğu giderek artan 
bir kabul görmektedir (Fick ve Ritchie 1 99 1 :2). Tu
rizm endüstrisinin yapısı hızla değişmekte, turistle
rin beklentileri sürekli olarak yükselmektedir. Tu
ristlerin beklentilerinin yüksek olması ve rekabetin 
artmakta olmasından dolayı, çağdaş turizm endüstri
sinde hizmet kalitesi önem kazanmaktadır (Augustyn 
ve Ho 1 998:75). 

Hizmet kavramına , hizmeti sunanlar, hizmeti kul
lananlar ve teorisyenler tarafından farklı şekillerde 
yaklaşılmaktadır. Bu  durum, hizmet kalitesinin be
lirlenmesinin zorluğunun ve gerekli l iğinin gösterge
si olarak algılanabilir. Hizmet kalitesi konusundaki 
literatür incelendiğinde, bu alanda yapılan ilk çalış
maların, malların kal itesinin tanımlanması ve ölçül
mesi üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. Kalite ko
nusunda çalışan araştırmacıların kalite kavramını de
ğişik şekillerde tanımladıkları ve bu konuda araştır
macılar arasında belirgin bir fikir birliği olmadığı 

Tablo I .  Kalite Tanımları 

YIL YAZAR BOYUT TANIM 

1 95 1  feigenbaum Mal Degerdir. 

1 972 levi h Mal Spesilikasyonloro uygunluktur. 

1 979 Crosby Mal Gereksinimiere uygunluktur. 

1 980 Juron Mal Kullanıma uygunluktur. 

1 983 Garvin Mal Içsel ve dışsol hatoların etkilerinin sonucudur. 

Kaynak: Uyguç I 998:26 ve Lam ve diğerleri I 997:2 'den adapte edil

miştir. 

görülmektedir. Tablo 1 'de farklı tanımlar bir arada 
gösterilmiştir. 

Hizmet kalitesinin tanımlanmasına yönelik çabala
rın ise daha sonraki dönemlerde belirgin bir hale gel
diği anlaştlmaktadır. Bir mal veya hizmetin kalitesi 
söz konusu olduğunda, o mal veya hizmetin müşteri 
gereksinimlerini tam olarak karşılaması ,  zamanında 
üretimi ve teslimatı ve uygun bir fiyatı olması özel
l ikleri akla gelen ilk ve en önemli özell ikler olmakta
dır. H izmet boyutunu da dikkate alarak Besterfield 
ve diğerleri ( 1 999 : 1 )  kaliteyi, "mal veya hizmetin 
sağladığı mükemmelliğin derecesi "  olarak tanımla
maktadırlar. 

Hizmetler soyut nitelikte olduğu için, hizmet kali
tesi de soyut bir yapıya sahiptir. Bu nedenle, h izmet 
kalitesi yerine "algılanan hizmet kal itesi" terimi lite
ratürde yaygın olarak kullanılmaktadır. 

Algılanan kalitenin, tüketicinin değer algılarını et
kileyen en önemli değişken olduğuna yönelik çok 
fazla ip ucu vardır. Bu değer algıları da tüketicinin o 
ürün ya da hizmeti satın alma niyetini etkiler (Baba
kus ve Mangol d 1 992: I ) . Hizmetler, tüketimleri sü
recinde tüketicinin yüksek düzeyde katıl ımını gerek
tiren ürünlerdir. Hizmetin birbiriyle aynı anda oluşan 
üretimi ve tüketimi boyunca, tüketici dikkat edecek 
ve değerlendirecek bir çok kaynaklar ve faaliyetler 
bulacaktır. Bu sebeple, bir tüketicinin bir h izmeti 
kullanınakla edindiği deneyim, onun gelecekteki 
hizmet kalitesi değerlendirmesini etkileyecektir. Bu 
bağlamda, algılanan hizmet kalitesini, tüketicinin bir 
hizmeti kullanmadan önceki beklentileri ile kullan
dığı gerçek hizmet deneyimini karşılaştırdığı bir de
ğerlendirme sürecinin bir çıktısı şeklinde tanımla
mak yerinde olacaktır (Grönroos 1 984:37).  

Algılanan hizmet kalitesinin tüketici ler için doyu
rucu olması için, sunulan hizmet paketinin müşteri
lerin beklentilerini karşılaması gerekmektedir. Hiz
met kalitesi, müşterinin hizmetin sunumundan önce
ki hizmet performansı ile ilgili beklentileri ve sunu
lan hizmetle ilgili algılamaları arasındaki fark olarak 
tanımlanabilir (Asubonteng ve d iğerleri 1 996:64 ) .  
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Hizmetin kalitesinin değerlendirilmesinde, müşteri
nin o hizmetle ilgi l i  beklentileri bir temel oluşturdu
ğu için, eğer sunulan hizmet müşterilerin beklentile
rini karşılamıyar veya aşmıyorsa hizmetin kalitesi 
düşük olarak değerlendirilecektir. Bunun aksi durum 
gerçekleştiğinde, yani sunulan hizmetin performansı 
müşterilerin beklentilerine ulaştığında veya aştığın
da, sunulan hizmet kaliteli olarak kabul edilecektir. 
Aşağıdaki tabloda farklı yazarların hizmet kalitesi
nin özelliklerine ilişkin açıklamaları yer almaktadır. 

Yukanda açıklanmış olan hizmet kavramının özel
liklerine bağlı olarak hizmet kal itesi, ürün kalitesi 
kavramından farkl ı l ıklar göstermektedir. H izmet ka
litesinin özelliklerinin bel irlenmesi , müşterilerin hiz
met kalitesini değerlendirmeleri ve bunun sonucun
da oluşan doyum düzeyinin bel irlenmesinde ve dola
yısıyla işletmenin başarısında anahtar rol oynayaca
ğı ifade edilebilir. 

Sürekli ve hızlı bir değişimin yaşandığı hizmetler 
sektöründe müşterilerin hizmet üreten ve sunan ör
gütlerden olan beklentileri artmaktadır. M üşteri bek
lentileri aşağıda verilen araçlar vasıtasıyla oluşmak
tadır (Augustyn ve Ho, 1 998:2); 

• Ağızdan ağıza iletişim, 
• Kişisel gereksinimler, 
• Deneyimler, 
• Müşteri beklentilerini etkileyen dışsal iletişim 

araçları. 

Müşteri beklentileri bu sayılan araçlar vasıtasıyla 
oluşmakta ve arkadaş çevresi, tüketici gurupları ve 
devlet bu beklentilerin şekillenmesinde önemli  rol 
oynamaktadır. Müşterilerin beklentilerinin karşılan
maması müşteri memnuniyetsizliğine yol açar. Bir 

Tablo 2. Hizmet Kalitesinin Özellikleri 

Rosonder Ölçülebilir özellikler: Zomon, fiyat, malzeme güvenilirligi v.b. gibi faktörler. 

Heizer ve Render 

Gözlenebilen etki ve �ortlor: Kötü hizmet ve yetersiz perrormonsın göster 

geleri. 

Gözlenebilen dovronı� özellikleri ve nitelikleri: Dikkorii olma yo do 

dikkatsiz olma, nazik ya do degil, güvenilir yo do degil �klindeki bazı 

özellikler. 

Tüketicilerin hizmet kolitesini olgılomolon, o onda oldıkiarı hizmet ile 
hizme� olmadon önceki beklentilerinin korşıl�hrılmosı sonucu oluşuı. 

Kalite olgılomolorı hizmet sürecinden oldugu kodor hizme�n sonucundon 
do ortoya çıkar. 

Hizmet kalitesi iki çe�ittiı; normal hizmet kalitesi ve anormal hizmet 
kalitesi. Normal hizmet kalitesi, rutin olorok yapılan bir hizme�n kalitesi ile 
ilgilidir. Anormal hizmet kalitesi, problemli yo do anormal durumlardaki 
kalite düzeyini ifade eder. 

Kaynak: Kızgın 1 999:89-90'dan adapte edilmiştir. 
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hizmet örgütü için, yüksek düzeyde müşteri memnu
niyerini başarmanın ve verimli bir şekilde çal ı şmanın 
tek yolu, müşteri beklentilerinin sürekli karşılanma
sını sağlayan optimum bir performans düzeyini ya
kalamaktır. 

Dünya ekonomisi içerisinde hizmet sektörünün al
dığı pay gün geçtikçe artmakta (Pımar I 994:259) ve 
bu eğilime bağlı olarak hizmet kalitesi, işletmeler 
arasındaki rekabetin odak noktası haline gelmektedir 
(Lam ve diğerleri 1 997:2). Hizmet kalitesinin ve ka
l ite sonucu sağlanan memnuniyetİn değerlendirilme
si ile müşteri, o hizmeti tekrar kullanıp kul lanmama
ya karar vermektedir. H izmet kal itesi arttıkça hiz
metten sağlanan doyum da artmakta ve müşterinin 
hizmeti tekrar kullanma isteği artmaktadır (Asubon
teng ve diğerleri 1 996:62-63). Ayrıca, hizmet kalite
sini yükselterek işletme kendisini fiyat rekabetinin 
dışında tutabilmekte, mal iyetierin düşürülmesi ve ni
telikli personelin işletmede kalmaları sağlanmakta
dır (Kotler ve diğerleri 1 996: 362-364 ). 

İş letme yönetimi için h izmet kalitesinin tanımını, 
kapsamını ve nasıl ölçüldüğünü anlamak önemlidir. 
Hizmetlerinin kalitesini gel iştirmek isteyen bir işlet
me öncelikle şu andaki konumunu belirlemek duru
mundadır. Daha sonra, hizmet kalitesinin geliştiri l
mesi için nelerin yapılması gerektiği belirlenecek ve 
alınan tüm önlemler uygulandıktan sonra ulaşılan 
kalite düzeyi tekrar ölçülecektir. Geçerli ve güvenilir 
bir hizmet kalitesi ölçümü işletme yönetimi için ya
şamsal bir öneme sahiptir. 

SERVQUAL KAVRAMI 
Servqual, çeşitli hizmet işletmelerinde müşterilerin 
algıladıkları şekl i ile hizmet kalitesinin ölçülmesi 
için Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafından ge
l iştirilen ve yaygın olarak i lgi gören bir tekniktir. 

Zeithaml ve diğerleri ( 1 990: 1 7  -25) dört tane hiz
met alanında-bankacıl ık, kredi kartı hizmetleri, uzun 
mesafe telefon hizmetleri ve tamir ve bakım hizmet
leri - odak gurup görüşmeleri yürütmüşlerdir. Araş
tırmacılar, her bir hizmet alanı için 3 odak gurup ol
mak üzere, toplam on iki gurup üzerinde yapılan 
odak gurup görüşmeleri sonucunda elde ettikleri bil
gilere dayanarak, müşterilerin hizmet kal itesini de
ğerlendirmede kullandıkları 10 temel hizmet kalitesi 
boyutu olduğunu belirlemişlerdir. B u  boyutlar; fizik
sel görünüm, güvenil irlik, hevesli l ik, yeterl i l ik, ne
zaket, inanılırlık, güvenlik, ulaşılırlık, iletişim ve 
müşteriyi anlama boyutlarıdır. Yapılan odak gurup 
görüşmelerinden elde edilen verilere göre müşteriler, 
hizmetle ilgil i  beklentileri ile gerçekleşen perfor
mansı bu on temel boyut üzerinden kıyaslayarak hiz-
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met kalitesini değerlendirmektedirler. Bu bulgular 
ışığında keşif araştırması aşamasında bel irlenmiş 
olan hizmet kalitesinin 10 boyutunu kapsayacak şe
kilde 97 önerme oluşturulmuştur. Sözü edilen 1 0  bo
yut ve bunların tanımlamaları, Servqual tekniği için 
önermelerin derlendiği h izmet kalitesi alanının temel 
yapısı görevini  görmüştür (Parasuman ve diğerleri 
1 988: 1 7). Daha sonra her bir önerme, bir tanesi ince
lenen hizmet kategorisi içerisindeki firmalarla ilgili 
genel beklentileri ölçmeye yönelik ve diğeri hizmet 
kalitesi değerlendirilen firma ile i lgi l i  algılamaları 
ölçmeye yönelik bir çift önerme haline dönüşt�rü�
müştür. 97 önermeden oluşan bu araç, yapılan bır dı
zİ veri toplama ve veri anal iz çalışmaları sonucu ra
fine edilmiş ve yoğunlaştırılmıştır. Orijinal önerme
lerio kabaca üçte ikisi elenmiş ve birbirleriyle örtüş
tükleri belirlenen kalite boyutları birleştirilerek, yeni 
ve daha kapsamlı boyutlar oluşturulmuştur. Servqu
al, firmalar hakkında farklı  kalite algılamalarına sa
hip katılımcıları ayı rt etmekte başarısız olan önerme
leri elernek için yapılan tüm bu safiaştırma çalışma
larından sonra, 22 çift önermeden oluşan, hizmet ka
l itesinin 5 boyutunu oluşturan; fiziki görünüm, güve
nilirlik, hevesl i l ik, teminkarlık ve duyarlı l ık boyutla
rını ölçen bir teknik olarak ortaya çıkmıştır. 

Servqual tekniği, beklentilerin ölçülmesi ve hiz
met performansının değerlendirilmesinde birbirle
riyle paralel 22 çift önerme, yani toplam 44 önerme 
içermektedir. Her önermenin yanında 7 (tamamen 
katılıyorum) ile 1 (tamamen katılmıyorum) arasında 
seçenekler sunan yedi derecel i  bir cetvel sunulmak
tadır. Kalite, her bir önerme çifti içirı performans -
beklentiler şeklinde ölçülmekte ve 22 önerme çifti
nin tamamından elde edilen son puan, kalitenin ölçü
sünü vermektedir. Söz gel imi, beklenti puanı 5 ve 
performans puanı da yine 5 olarak belirlenmiş ise, 
hizmet kalitesi ölçülen işletmenin beklentileri karşı
lamakta olduğu, kalite puanının "O" olduğu, diğer bir 
ifadeyle hizmet kalitesiniri yüksek olduğu anlaşıl
maktadır. 

Diğer taraftan Servqual, hizmet kalitesini geliştir
mek için tek başına yeterli değildir. Daha çok hizmet 
kalitesinin arttırılınasına yönelik çalışmaların baş
langıç noktasıdır. Teknik, diğer kalitatif ve kantitatif 
çalışmalarla birlikte kullan ılabilecek ve rakipler ile 
işletmenin performansını karşılaştırabilecek olanak 
sağlaması nedeniyle dikkate değerdir (Parasuraman 
ve diğerleri ı 99 ı :445).  

SERVQUAL SKORUNUN HESAPLANMASI 
Servqual tekniğinin uygulanmasında öneml i  bir nok
ta da kalite skorlarının hesaplanmasıdır. Servqual 

kalite skoru aşağıda açıklandığı gibi dört aşamada 
hesaplanabilir (Kızgın 1999:203-205, Buttle 1 996: 1 0) : 

Müşteri ve Boyut Düzeyinde Hesaplamalar 
Her bir müşteri için beklenti önermeleri skorları i le 
algılama önermeleri skorları arasındaki farklar he
saplanarak her kalite boyutuna i lişkin önermelerin 
toplamları al ınır. Bu toplam skor, boyut bazında 
önerme kalite skorunu ifade etmektedir. Ulaşılan bu 
boyut bazındaki önerme farkları toplam skoru, boyu
tu oluşturan önerme sayısına bölünür. Bu şekilde her 
bir müşteri için belirlenrnek istenen boyutun skoru 
hesaplanır. Bu  hesaplamayı gösteren formül aşağıda
ki gibidir. 

KS :  Kalite Skoru, B: Beklenti Önermesi, A:  Algıla
ma Önermesi, x: kaçıncı müşteri olduğu, y :kaçıncı 
boyut olduğu ve z: kaçıncı önerme olduğunu göster
mek üzere; 

(x = ı ,  2, 3, ... , n) (y = ı ,  2, 3, 4, 5) (z = ı ,  2, 3, . . . , 22) 

KSx ı = [ (Bx 1 - Ax 1 ) + (Bx 1 - Ax 1 ) + (Bx 1 - Ax 1 ) + (Bx 1 - Ax 1 ) 1 4] 

Yukarıdaki formülde de gösterildiği g ibi  sözgelimi, 
"Fiziki Görünüm" boyutu için önerme sayısı 4 oldu
ğundan her bir önerme çiftinin skor farkları toplanır 
ve ortalamalan hesaplanu·. B una göre "fiziki görü
nüm" boyutunun müşteri gözünde kalite skoru; anket 
uygulanan 1 .  kişi için şu şekilde hesaplanacaktır: 

KSl ı  = [ (Bl ı - Aı ı )  + (Blı - Aıı ) + (Bl3 - A1 3 ) + (B l 4 - Al4 ) 1 4] 

Her boyut için aynı hesaplamalar yap ılmalıdır. 

Boyut Kalite Skorunun Hesaplanması 
Beş boyut için yukarıda hesaplanan skorlar ankete 
uygulanan tüm katıl ımcılar için toplanarak katıl ımcı 
sayısına bölünür. Sözgel imi  anket uygulanan toplam 
katılımcı sayısının n olduğu kabul edilirse kalite boyut
ları açısından kalite skorları aşağıdaki gibi hesaplanır: 

KS ı = ı . Boyut Kalite Skoru 
KS2 = 2. Boyut Kalite Skoru 

KS3 = 3. Boyut Kalite Skoru 

KS4 = 4. Boyut Kalite Skoru 
KSS = S. Boyut Kalite Skoru 

KSI = (KS1 1 + KS21 + KS3 1 + . . . . . . . .  KSn1 +) 1 n 

KS2 = (KS1
2 + KS22 + KS32 + . . . . . . . . KSn2 +) 1 n 

KS3 = (KS13 + KS23 + K$33 + . . . . . . . .  KSn3 +) 1 n 
KS4 = (KS 1 4  + KS24 + KS34 + . . . . . . . . KSn4 +) 1 n 
KSS = (KS15 + KS25 + KS35 + . . . . . . . .  KSn s +) 1 n 
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E�it Ağırlıklı Toplam Kalite Skoru Hesaplaması 
Bu aşamada kalite skorunu hesaplayabilmek için bir 
önceki aşamada hesaplanan boyut kalite skorları top
lanarak Servqual kalite boyut sayısı olan 5 ' e  bölüne
cektir. 
( e =  Eşit ağırlık skorunu ifade etmek üzere): 

KSe = (KS1 + KS2 + KS3 +KS4 + KSs) / S 

Önem Ağırlıklı Toplam Kalite Skoru Hesaplaması 
Bu aşamada Servqual anketinde yer alan ikinci set 
sorulann, yani anketİ cevaplayan katı lımcılann ken
dileri açısından taşıdıkları önemlerine göre kalite bo
yutlarına verdikleri puanların l OO'e oranlanmasıyla 
elde edilen katsay ıların, ilgili oldukları boyut kalite 
skorları ile çarpımının toplanması gerekir. 

ö = Önem ağırlıklı kalite skoru, k =  boyut ağırlık kat
sayısı, j = kaçıncı boyut olduğunu göstermek üzere; 

Bu formül yardımıyla önem ağırlıklı toplam kalite 
skoru aşağıdaki gibi hesaplanacaktır; 

KSö = [ (k1 x KS1 ) + (k2 x KS, ) + (k3 x KS3 ) + (k4 x KS4 ) + (k5 x KS5 )/5] 

SERVQUAL TEKNiGiNE YÖNELTiLEN ELEŞTiRiLER 
Servqual tekniği uygulanma kolaylığı ve esnekliğini 
açık ve basit bir kurarn ile birleştirdiği için yönetici
ler tarafından yaygın kabul görmüştür (Asubonteng 
ve diğerleri 1 996:80). Servqual tekniği müşterilerin 
beklentileri ile gerçekte elde ettikleri hizmet perfor
mansı arasındaki farkları belirleyerek basit ve anlaşı
l ır sonuçlar vermektedir. 

Literatürde servqual tekniğine yönelik olan eleşti
rileri iki kategori altında toplamak olasıdır (Asubon
teng ve diğerleri 1 996:80): 

• Bunlardan ilk gurubu oluşturan eleştiriler, serv
qual tekniğinin tüm hizmet endüstrileri veya tüm 
durumlar için uygulanamayacağını savunmakta
dır. Bu eleştirilerin dayandığı nokta, servqual 
tekniğinin değerlendirdİğİ değişkenierin (boyut
ların ) tüm hizmet endüstrileri için aynı olmayıp 
değişiklik gösterdiğidir. 

• Diğer gurubu oluşturan eleştiriler ise, tekniğin 
içerdiği beş boyutun yeterli olup olmadığı, bo
yutların birbirlerinden bağımsız olup olmadığı 
ve servqual tekniğinin geçerl i l iğini ve doğrulu
ğunu kanıtlayan testlerde başarılı sonuçlar verip 
vermediği noktalarında yoğunlaşmaktadır. 
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Servqual tekniğine yöneltilen diğer eleştiriler ise, 
servqual tekniğinin kullandığı Likert ölçeği ,  fark pu
anları ve 22 çift önermenin yapısı ile i lgi l idir. Serv
qual tekniği sunduğu 22 çift önermenin değerlendi
rilmesinde yedi dereceli bir Likert ölçeği kullanmak
tadır. Bu ölçekte sadece 1 ve 7 rakamlarının üzerin
de neye karşılık geldiklerini belirten ifadeler kulla
nılmış, bunların dışında kalan rakamlar için tanımla
yıcı ifadeler verilmemiştir. Bu ifadeterin belirtilme
miş olması gerek önermeleri cevaplayan katı lımcılar 
ve gerekse araştırmacılar için yorumlama hataları 
doğurabilecektir. 

Tekniğin kullandığı fark puanları konusunda ise 
eleştiriler, müşteriler tarafından beklenti ve algılanan 
hizmetin performans düzeyleri ile ilgili değerlernele
rin güvenilirl iği noktasında oluşmaktadır. Servqual 
tekniğinde, müşterilerin bir hizmete yönelik beklen
tileri ve sunulan hizmetin performansı değerlendiri
lerek (beklenti -algılanan performans düzeyi) bir 
fark puanı elde edilmektedir. Bu noktada bir çok 
araştırmacı insanların hizmetle i lgil i  beklentilerini 
sunulan hizmetin performans düzeyinden daha yük
sek gösterme eğiliminde olduklarını belirtmektedir
ler. Bu eğilimin varlığı ,  elde edilen fark puanianna 
yönelik soru işaretleri oluşturmaktadır. 

Eleştirilere konu olan bir diğer nokta ise, orjinal 
servqual önermelerinin olumlu ve olumsuz önerme
terin bir karışımı şeklinde yapılandırılması olmuştur. 
22 çift önermeden 1 6  tanesi olumlu, 6 tanesi de 
olumsuz ifadeler şeklinde yapılandırılmıştı (Parasu
raman ve diğerleri 1 99 1 :422). Yapılan ön testler so
nucu bu durumun sorunlar yarattığı tespit edilmiş ve 
tüm önermelerin olumlu ifadeler şeklinde yapılandı
rılması yoluna gidilmiştir. 

TURIZM iŞLETMELERiNDE SERVQUAL TEKNiGi 
UYGULAMALARI 
Servqual tekniğinin uygulanmasında ortaya çıkabi
lecek sorunlara ve tekniğin kendisine yönelik eleşti
rilere karşın h izmet sektörünün diğer işletmelerinde 
olduğu gibi turizm işletmelerinde de servqual tekni
ği uygulanmıştır. 

Knutson ve diğerleri ( 1 990:277 -284 ) , servqual 
tekniğini temel alarak, konaklama işletmelerinde 
hizmet kalitesini tanımlamak ve ölçüıniemek için 
LODGSERV tekniğini geliştirmişlerdir. Fick ve 
Ritchie ( 1 99 1 :2-9), hava yolu işletmeleri, oteller, 
restoranlar ve kayak merkezleri ile ilgil i  olarak yap
tıkları araştırmada müşterilerin hizmet kalitesini al
gılamalarını irdelemek için servqual tekniğini kul
lanmışlardır. Çalışma sonucunda, müşterilerin hiz-
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met beklentilerinin araştırma yapılan iş alanlarında 
farklılık gösterdiğini, hatta aynı iş kolunda faal iyet 
gösteren işletmeler için müşteri beklentilerinin fark
l ı  olabileceğini ortaya koymuşlardır. Knutson ve di
ğerleri ( 1 992:27-43) lodgeserv tekniğini kullanarak 
müşterilerin hizmet kalitesi beklentilerini farkl ı  sı
nıflardaki oteller ve farklı ülkelerden gelen müşteri
ler açısından inceleyerek l i teratüre katkı sağlamışlar
dır. Coyle ve Dale ' in ( 1 993 : 1 4 1 - 1 53) servqual tek
niğini kullanarak yapmış oldukları çalışma ise hiz
met kalitesinin otel müşterileri ve otel yöneticileri 
açısından belirlenınesini sağlamıştır. Bu çalışma, 
otel müşterilerinin ve otel yöneticilerinin sunulan 
hizmeti farkl ı  şekilde algıladıklannın tespit edilme
si açısından önemlidir. Bojanic ve Rosen ( 1 994:3-
1 4), servqual tekniğini zincir restoran işletmeleri 
üzerinde uygulamışlardır. Bu çal ışmada restoran 
müşterilerinin hizmet kalitesi algılamalarının serv
qual tekniğinde yer alan kalite boyutlarının tamamı 
için müşteri beklentilerinin altında olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır. Lee ve Hing' in ( 1 995 :293-3 1 0) araştır
malan ise servqual tekniğinin uygulanması sonucun
da bağımsız restoran işletmelerinin hizmet kalitesi 
açısından güçlü ve zayıf yönlerinin belirlenmesi ne
deniyle dikkate değerdir. Bu çalışmalara ilave olarak 
Stevens ve diğerlerinin ( 1 995 :55-60) yapmış olduk
ları çalışma ilgi çekicidir. Yazarlar, lodgeserv 'e ben
zer olarak servqual tekniğini temel alarak, restoran
lar için DINESERV tekniğini geliştirmişlerdir. Tek
nik farkl ı  tipteki restoranlar için uygulanmış ve yu
kanda benzerleri sunulan sonuçlara ulaşı lmıştır. Ça
l ışma ayrıca dineserv tekniğinin uygulanması sonu
cunda restoran işletmelerinin hi:lmet kalitesini geliş
tirmelerine yönelik öneriler bölümü de içermektedir. 

Gabbie ve O'Neil l ' in ( 1 996:25-32) Kuzey İrlanda 
Otel Sektörü üzerine yapmış oldukları çalışma, serv
qual tekniğinin otel işletmelerinde uygulanması ve 
elde edilen sonuçlardan yararlanılması açısından 
servqual tekniğinin önemini vurgulamıştır. 

Lam ve diğerlerinin ( 1 997:7- 1 4) yapmış oldukları 
çalışma o tarihe kadar gerek kulüplerde servqual tek
niğinin uygulanmamış olmasından gerekse sonuçla
rın kullanılabilirliği açısından önemlidir. Araştırma 
Honk Kong'daki kulüplerde yapılmış ve kulüp üye
lerinin hizmet kal itesi algılamaları ve beklentileri 
arasındaki farkı ortaya çıkarmıştır. 

Augustyn ve Ho ( 1 998 :7 1 -75)  yayınladıkları " Hiz
met Kalitesi ve Turizm" adlı teorik çalışmalannda 
turizm işletmelerinde hizmet kalitesinin belirlenme
si için servqual tekniğinin uygulanmasının önemini 
belirtmişlerdir. Tribe ve Snaith ( l 998 :25-34) araştır
malarında servqual tekniğinin hizmet kalitesinin öl-

çümlenmesinde yararl ı bir araç olduğunu belirtmiş
ler fakat servqualin turistik destinasyonlarda tatilden 
sağlanan tatminin ölçülmesinde yeterli olmadığını 
belirtmişlerdir. Bu nedenle servqual tekniğini ve tu
ristik destinasyonlann özelliklerini dikkate alarak 
H OLSA T tekniğini gel iştirmişlerdir. Holsat, turistik 
destinasyonlarda tatilden sağlanan tatmini ölçmeye 
olanak tanıyan bir teknik olarak tanımlanabilir. Ya
zarlar tekniği, Yaradem'de (Küba) uygulamışiard ır. 

Lam ve Zhang ( 1 999 :34 1 -349) Hong Kong'daki 
seyahat acentalarının müşterileri üzerinde servqual 
tekniğini uygulayarak son yıl larda Hong Kong'daki 
seyahat acentalarının karşılaştıkları sorunların önemli 
bir nedeni olarak, müşterilerin hizmet kalitesi bek
lentilerinin hizmet algılamalarından yüksek olmasını 
göstermişlerdir. Bu çalışmada ulaşılan sonuçlar serv
qual tekniğinin, turizm işletmelerine hizmet kalitele
rinin yükseltilmesi için sağlayacağı katkıyı göster
mesi açısından iyi bir örnek olarak gösteri lebilir. 

Fochet ve Hughes (2000: 1 57- 1 67) servqual tekni
ğini adım adım izleyerek turistik amaçla hizmet ve
ren tarihi binalarda hizmet kalitesini ölçümlemek 
için HISTOQUAL tekniğini geliştirmişlerdir. H isto
qual temel olarak kullanılan kalite boyutlannın fark
l ı l ığı nedeniyle servqualden ayrılmaktadır. 

SONUÇ 
Turistlerin beklentilerinin sürekli olarak yükselmesi 
ve işletmeler arasında rekabetin artmasına bağl ı  ola
rak turizm endüstrisinin yapısı hızla değişmektedir. 
Bu değişim çağdaş turizm endüstrisinde hizmet kali
tesinin önem kazanmasına neden olmaktadır. Hiz
met kalitesi, müşterinin hizmetin sunumundan önce
ki hizmet performansı i le ilgili beklentileri ve sunu
Ian hizmetle ilgili algı lamaları arasındaki fark olarak 
tanımlanabil ir. 

Servqual, çeşitli hizmet işletmelerinde müşterile
rin algıladıkları şekli i le hizmet kal itesinin ölçülme
si için geliştirilen ve yaygın olarak ilgi gören bir tek
niktir. Servqual tekniğinin tüm hizmet işletmeleri 
veya tüm durumlar için uygulanabil irliğine,  tekniğin 
içerdiği beş boyutun yeterli l iğine ve tekniğin geçer
l i l iğini test eden uygulamalardaki başarı derecesine 
yönelik eleştiriler vardır. 

Bu çalışmada incelenen araştırmalarda servqual 
tekniğinin turizm işletmelerinde uygulanabileceği 
sonucuna ulaşılmış ve tekniğin turizm işletmelerinin 
hizmet kalitelerini geliştirme çabalarına yardımcı 
olabileceği vurgulanmıştır. Dahası servqual tekniği 
temel alınıp turizm işletmelerinin özel l ikleri de göz 
önüne alınarak Iodgserv, dineserv, histoqual ve hos-
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tal gibi yen i  teknikler de geliştirilmiştir. Genel o larak 
çal ışmalan ineelen yazarlar servqual tekniği yardı
mıyla işletmelerin sundukları hizmetlerin zayıf olan 
noktalarının bel irlenip, gerekli çalışmaların bu yön
de yapılıp sonrasında pazarlama çalışmalarına ağır
lık verilmesini önermektedirler. Servqual tekniğinin 
hizmet kal i tesinin geliştirilmesine yönelik katkısı 
göz önüne alındığında ülkemizde faal iyet gösteren 
turizm işletmelerinin de bu tekniği kul lanmaları re
kabetin yoğun olarak yaşandığı turizm sektöründe 
kendilerine avantaj sağlayabi lecektir. 
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Turizm ve Sürdürülebilir Gelişme 

Tülay CEYLAN 
Muğla Ü niversitesi, Iktisadi  ve Idari B i l imler Fakültesi 

Turizm dünyanın en geniş endüstrilerinden biri olarak gezegen üzerinde önemli bir toplumsal ve ekolojik etkiye sah iptir. Çev
resel sorumlu luk, turizm endüstrinin tüm taraflarınca dikkate a l ınan  ortak bir amaç olmal ıdır. Turizm endüstrisi yenileneme
yen kaynakların önemli bir kul lanıcısı durumundadır. Devaml ı  b ir  turizm gelişmesi için gerekli ön koşu l lar tan ımlandı\)ında, 
sürdürülebi l i r  gel işme i lkeleriyle örtüştü\)ü görü lmektedir. Sürdürülebilir i iilin farklı derecelerini ortaya koymak için geliştiri
len genel yaklaşım do\) al  ve insan  yapımı sermaye arasındaki geçişleri dikkate alan bir sosyal fayda önermesinde bu lunmak
tadır. Gelişme ve çevreye yeni yaklaşımlar, toplumsal gelişme konularına da yer vermek durumundadır. Sürdürülebil ir geliş
menin tek başına kabul edilebi l i r  anlamı olmadı\)ı ve farklı yorumlara açık oldu\) u bi l inmektedir. Çevre koruma ve do\)al kay
nakların korunmasına yönelik politikalar gelişen ve gelişmiş çok sayıdaki ülkede dikkate al ınan bir  konudur. Fiziki ve kültürel 
kaynakların korunması ve turizm amaçlı ekonomik gelişmenin sa(jlanması sürdürülebil ir turizm gelişmesinin amacı olarak 
görülmektedir. Bu  çalışma sürdürülebil ir l ik i lkelerinden hareketle, sürdürülebil ir turizm gelişmesi ve e ko turizm kavramiarına 
açıkl ık getirmeyi amaçlamaktadır. Bu açıdan yaklaşı ld ı\)ında, sürdürülebil ir turizm gelişmesi üzerinde çalışan araştırmacılara 
kavramsal boyutu i le yardımcı olabi lecektir. Çalışmada betimleme yöntemi kul lanı larak bir literatür araştırması yapılmıştır. 
Turizmi n o lumsuz etkilerinin anlaşılması ve çevreye duyarlı bir gelişme kavramının oluşmasında sürdürülebil ir turizm yakla
şımının uygun bir yaklaşım oldu\) u sonucuna ulaşı lmaktadır. 
Anahtar Sözcükler: Sürdürülebil ir Gelişme, Turizm ve Çevre, Sürdürülebil ir Turizm Gelişmesi, Ekoturizm. 

1 9. yüzyıl boyunca insanoğlunun yaşam standardı 
gelişmiş, boş zamanı artmıştır. Daha etkin ulaşım bi
çimlerio> ortaya çıkmıştır. Batı Avrupa'da kendisini 
gösteren gelişmenin ekonomik yararları, çalışan sını
fın refahını  yüksel tm iştir. Sanayileşmenin beraberin
de getirdiği fiziksel ve beyinsel yorgunluk ve tıp bi
timinde deniz havası ve deniz suyunun olumlu etki
lerine yönelik yeni kavrayışlar, kıyı ağırlıklı tatil yer
lerine olan turizm talebinin hızlı  bir biçimde artma
sında etkil i  olmuştur. B u nedenledir ki, Kuzey A vru
pa ülkelerinden Akdeniz bölgesine yönelik turist akı
şı kendisini göstermiştir. izleyen dönemlerde ise, gi
derek güneş ve denizle sınırl ı  bir turizm anlayışından 
uzaklaşarak toplumsal, kültürel ve doğal çeşitlilikten 
daha fazla yararlanmayı amaçlayan bir aşamaya ge
çilmiştir Kitle turizminin h ızla yükseldiği 1 970' li 
yıllardan 1 980' lere gelindiğinde turizm in etkileri yo-

ğun olarak tartışılmaya başlanmıştır. Kitle turizmi 
anlayışı turizmin yeni biçimleriyle yavaş yavaş deği
şime uğramış ve ekolojik turizm ya da kısaca ekatu
rizm gibi alternatif turizm biçimlerinden söz edilmeye 
başlanmıştır. 1990 sonrası tarihsel gelişimin temel be
l irleyicisi olan bilgi ve iletişim çağında turizm dün
yanın en geniş endüstrilerinden biri durumuna gel
miştir (Gartner 1 996:34). Günümüzde insanoğlunun, 
eğlenme-dinlenme, sevdikleri ile beraber olma, spor 
yapma, yeni yerler görme ve doğa ve kültür ile iç içe 
olma gibi birçok amaç için turizm hareketlerine ka
tılmakta olduğu gözlenmektedir (Pyo, Mihalik ve 
Uysal 1 989: 277-278). Dünya Turizm Örgütü 'nün ge
l işen turizm alanlarına i l işkin öngörüsü ise, önümüz
deki yıllarda, yüksek çevresel kalitenin destİnasyon 
alanlarının seçiminde önemli bir ölçüt olacağını gös
termektedir (Avcıkurt ve Karaman 1995 : 4-5). 

Bu çalışma, turizm in son yıllarda en fazla fakat da
ğmık olarak tartışılmış özelliklerinden birisi olan 
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çevresel etkilerini belirlemeye yöneliktir. Turizme 
eklenen çevre boyutu, ekolojik turizm kapsamında 
sürdürülebil ir  gelişme ile gen işletilmektedir. Konu
nun ele alınışı içinde şu sorular önem kazanmakta
dır: Turizm ve çevre arasındaki etkileşim nasıl orta
ya çıkmaktadır? Turizm gelişmesinin fayda ve mali
yetleri nelerdir? Turizm sürdürülebi l ir midir? Çalış
manın önerisi ise şöyle ortaya konulabilmektedir: 
Uzun dönemde turizmin faydasını artırabilmenin ko
şulu, turizm topluluklarının sosyo-kültürel ve çevre
sel kaynaklarını kontrol edebilmesidir. 

Turizmin etki ve sonuçlan birbiriyle örtüşmüş hal
dedir. Gerçekte, ekonomik etkileri (2) çevresel etkiler
den ayırmak mümkün değildir. Her etki olumlu ya da 
olumsuz olsun mutlaka bir karşıl ık verir. Turizm ge
l işmesinin çevreyi hangi yollarla etkilediği turizm ve 
çevre i lişkisiyle incelenmektedir. Gerek turizm sek
törünün kendi içinde yaşadığı gelişmeler gerekse kü
resel düzeyde ortaya çıkan sınırlı kaynakların kulla
nım sorunları turizm gelişmesine sürdürülebilir yak
laşımın önemini artırmıştır. Sürdürülebilir turizm ge
l işmesi ve ekolojik turizm başlığıyla konunun genel 
çerçevesi bu çalışmada ortaya konulmaktadır. 

TURiZM VE ÇEVRE iLiŞKiSi 
Çevre ile ilgili konular geniş ölçüde bir değiş tokuş 
(trade - off) içerir. Gelişmeye yönelik faaliyetler art
tığında daha fazla doğal kaynak kullan ılmış olmakta 
ya da yeni işletmelerin açılmasıyla kirl i l ik artabil 
mektedir. K ısa dönemli ekonomik yararlar iç in  çev
resel bozulmanın ortaya çıkması kabul edilebilir bir 
durum olarak görülmez (Dos well 1 997 : 1 27). Geliş
menin gerektirdiği tüketim malları ve hizmetlerin 
sağlanmasına gereksinim vardır. Bununla birlikte, 
üretim ve tüketimle i lgil i  etkinliklerio bugünkü ku
şağın refahını azaltıcı sonuçlara yol açmaması isten
mektedir. Henüz doğmamış gelecek kuşakların refah 
ve yaşam kalitelerinin azalmasını güvence altına al
mak gibi bir zorunluluk da söz konusudur. B irbiriy
le i l işkili bu üç durum bir toplumun üstlendiği eko
nomik gerekleri göstermektedir (Galbraith 1 996:82). 

Böyle bir yaklaşım sürdürülebil ir gelişme ya da 
kalkınma tanırnma uymaktadır: "Sürdürülebilir kal
kınma bugünün ihtiyaç/amu, gelecek kuşakların da 
kendi ihtiyaçlarını karşı/ayabilme olanağından ödün 
vermeksizin karşılamaktır" (WCED 1 987:7 1 ). Sür
dürülebilir gelişme için Brundland Raporu referans 
gösterilmekte ve sürdürülebilir gelişmenin dört özel
liğinden söz edilmektedir: 

• Genel yaşam kalitesinin korunması, 
• Doğal kaynaklara sürekli erişimin sağlanması, 
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• Çevre üzerinde kalıcı etki bırakacak zararların en
gellenmesi, 

• Günümüzün gereksinimleri yerine getirilirken ge
lecek kuşakların kendi gereksinimlerini karşılama 
olanaklarının engellenmemesi .  

İktisat politikaları, çevreye genellikle 1 990'lar pers
pektifinden bakmaktadır. Yerel gelişmeyle i lgil i  l ite
ratürün ve turizmdeki farklı arayışların da bu yı llar
da yeni bir bakış kazandığı dikkate alınırsa, konunun 
ağırlıklı olarak son on yılın pol itika önermelerini 
içerdiği söylenebilir. Turizm ve çevre i lişkisi ele alı
nırken genellikle şu konular üzerinde durulmaktadır: 

• Turizm gelişmesinin yol açtığı mevcut çevresel de
ğişmenin belirlenmesi, 

• Turizm gelişmesinin farklı aşamalarında çevrenin 
rolündeki değişınderin belirlenmesi ,  

• Alternatif bir turizm anlayışı içinde turizm ile ilgi
li kavramların ve çevresel etmenlerin tanımlanması. 

Turizm genel olarak döviz kazandırma, istihdam 
ve gelir artışı yaratma gibi ekonomik etkilerine göre 
dikkate alınmaktadır (S inclair 1 998:34). Yerel geliş
me bakışıyla da turizm, özellikle yoğun emek gücüne 
sahip olduğu için önemli görülmektedir. Ancak, zi
yaretçilerin fazla olması durumunda da turizm, doğal 
kaynaklar üzerinde bir baskı yaratmaktadır. Doğa 
üzerindeki bu etki somut ve tanımlanabilir bir etkidirm. 

Bir turizm alanının kullanım yoğunluğu turist ka
bul eden yerdeki gelişme düzeyi ve kalış sürelerine 
göre ziyaretçi sayısındaki artışla tanımlanır (Gartner 
1 996: 1 1 7). Çevre ve doğal kaynak tabanına dayalı 
olarak gelişen ve çok yönlü bir ekonomik faal iyet 
olan turizmde, çevreyle i l işkiler iki yolla ortaya çık
maktadır. Bir yandan çevresel kaynaklar, turizm ürü
nünün üretimi için gerekli kritik kaynaklardan birini 
sağlarken diğer yandan da turizm üretimi, bilinçli ya 
da bilinçsiz olarak çevre üzerinde negatif etkiler ya
ratır.Buna ek olarak, turizmin bir diğer etkisi de çev
resel kaynakları tüketerek değişikliğe uğratmasıdır 
(Kocasoy 1 987:2; Us lu 1 990: 19-20; Ataç 1 986: 1 -9). 

Bir alanın turizm gel işmesi, turistlerin talep ettiği 
doğal yeya insan yapımı kaynakların çekiciliğine bağ
lıdır. Iyi korunmuş ve sürdürülebilirl ik koşulları <4 >  

içinde değerlenmiş bir kaynak tabanının yokluğun
da, turizmin  ekonomik bir faaliyet olarak varolması 
sorun yaratır. Çevresel kaynakların dağıl ımındaki ni
teliksel ve niceliksel farklı lıklar turizmin ekonomik 
çevresel ve toplumsal etkilerinin de farklılaşmasın� 
yol açar (Briassoulis ve Sıraaten 1 992:2). Ekonomik 
faaliyetler i lgil i  ekonomik sektörler tarafından yara
tıl ır. Bu sektörlerin çevreyle i l işkileri, çevre ve eko-
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nomi arasındaki karşı l ıkl ı  etkileşime dayalı olarak 
dikkate alınmaktadır. 

Çevre ve ekonomi i l işkisine ekonomik yaklaşım 
madde - denge model i  ( materials balance model) i le 
yapılmaktadır. Turizm için gel iştirilen bir madde -
denge modeli  Şekil 1 'de gösterilmekte ve aşağıda ta
nımlanmaktadır (Briassoulis 1 992 : 1 5) .  

Madde-Denge Model i  'nde turizmin dört önemli 
çevresel etkisinden söz edilmektedir: 

• Kaynaklar üzerinde üretim bağlantı l ı  etkiler; 
• Kaynaklar üzerinde tüketim bağlantı l ı  etkiler; 
• Atıklar üzerinde üretim bağlantıl ı  etkiler; 
• Atıklar üzerinde tüketim bağlantı l ı  etkiler. 

Kaynaklar üzerindeki etkiler bir yandan kaynakla
rın tüketilmesi sorununa yol açarken, diğer yandan 
da kaynak kullanımı açısından turizm le diğer ekono
mik faaliyetler arasında rekabete neden olabilmekte
dir. Atıklar üzerindeki etkiler ise kirlilik ve çevresel 
bozulma şeklinde ortaya çıkmaktadır. Kaynak bağ
lantı l ı  etkilerle atık bağlantı l ı  etkiler arasındaki kar
şılıklı etkileşim, gerek üretim girdileri olarak kay
nakların kullanılması açısından gerekse atıklar için 
atık alıcı ortam oluşturmaları açısından bir çatışma
ya yol açabilmektedir. 

Turizm bir üretim faaliyetidir. Bu üretimin altyapı
sal unsurları; u laştırma ağının oluşturulması, su şe
bekelerinin kurulması, kanalizasyon, katı atık alanla
rı, elektrik, telefon gibi kolaylıklardan oluşur. Bütün 
bu unsurların i lgi l i  ekonomik sektörler tarafından su
nulması zorunlu olmakta ve ulaşım sektöründen be
lediye hizmetlerine kadar geniş bir hizmet ağını ge
rektirmektedir. Üstyapı unsurları açısından ise mü
zeler, anıtlar, binalar gibi insan yapımı çekicilikler; 
oteller, kamp alanları gibi konaklama seçenekleri; 

marinalar, kayak alanları gibi özel kolayl ıklar; ban
kalar, araba kiralama büroları, park alanları gibi di
ğer hizmetler yanında gıda, hediyelik eşyalar gibi alış
veriş olanakları i lgili ekonomik sektör tarafından 
karşıianmaktadır (Briassoulis 1 992: 17) .  

Turistik üretim yanında tüketimin öze l l ikleri hak
kında bilgi verecek unsurlarda genel olarak şöyle ifa
de edilebilir: Turist sayısı, kişi başına gelir, mal ve hiz
met tipine göre ortalama harcama, turist başına gün
lük su ve enerji  gibi girdilerin tüketimi, yöredeki çe
kicilikleri ziyaret eden turistlerin günlük oranı ve ka
lış süresi (Briassoul is 1 992 : 17 - 1 8). Buna göre ekono
mik sektörler i le onlardan yararlanma biçimleri ara
sındaki i l işki birbiriyle bağlantı l ı  üç sonuca yol açar: 

• Turizmin ekonomik etkileri, 
• Turizmin politik ve sosyo - kültürel etkileri, 
• Turizmin çevresel ve ekolojik etkileri. 

Burada çalışmanın sınırından dolayı yalnızca çev
resel ve ekolojik etkiler üzerinde durulmaktadır. Yay
gın görüşe göre aşırı ve kötü planlanmış turizm ge
l işmesi, turistik alanların fiziki çevresini etkilemek
tedir. İlk başta otellerin mimari dizaynları, kültürel 
ve görsel çevre üzerinde bir fazlalık oluşturmaktadır. 
Tatil yerlerindeki denizler ve nehirlere boşaltılan ka
nalizasyon atıkları ve çöp alanları da sıkça rastlanan 
sorunlardır. Oysa, turistler bu alanları; yüksek dü
zeydeki doğal güzelliklerinden, mimari yerlere ve ta
rihi bölgelere olan ilgilerinden ve doğal yaşamla i lgi
lendikleri için ziyaret etmektedir CAreher ve Cooper 
1 994: 84-85).  Genel likle turizm gelişmesinin çevre
sel ve ekolojik etkilerini yansıtan başlıca dört etmen
den söz edilir (Gartner 1 996: 1 1 7):  

• Turistik alanın kullanım yoğunluğu ve gelişme düzeyi; 
• Ekosistemin kırılganlığı;  
• Turizmi geliştirenlerin zaman perspektifi; 
• Turizm gelişiminin dönüşümsel özel l iği .  

Bir alanın kullanım yoğunluğu, turizmde gereksi
nimleri karşılayan yerin gel işmişlik düzeyi ve kal ış 
süresine göre ziyaretçi sayısına bağl ıdır. Turizmde 
bununla i lgil i  kritik sınır ya da eşik, turistik alanı dö
nüştürmeye başlayan turist sayısı  olarak tanımlanır. 
Bunun somut göstergesi, turizm gelişmesindeki artıştır. 

Karşılaştırmalı bölgesel turist istatistiklerinde or
talama kalış süresi çevresel baskının en iyi ölçüsü 
olarak kabul edilmektedir. Ancak turist faaliyetleri
nin aktif ya da pasif faaliyetler olarak ayrılması du
rumunda söz konusu potansiyel çevresel etkiler deği
şebi lmektedir (Gartner 1 996: 1 1 8). Örneğin kuş göz
lemciliği gibi ekoturizm faal iyetlerinin, çevre üze-
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rindeki baskısı çok az olmakla birlikte golf alanları
nın açılmasına i lişkin uygulamalar önemli toprak dö
nüşümü gerektirir. 

Çevresel değişmenin ortaya çıkardığı etkileri azalt
mak için gel iştirilmiş bir kavram olarak çevre kalite
sinden söz edi lmektedir<sı. Turizm gelişmesinin da
yandığı doğal kaynak bileşenleri aynı zamanda çev
re kalitesinin de temel unsurları olarak aşağıdaki gi
bi tanımlanır (Gunn 1 993:758) :  

• Su ve sucu! yaşam; 
• Doğal yaşam; 
• Arazi ve arazi yapısı ;  
• İklim ve atmosfer. 

Bunlara sosyo - kültürel çevreyi de ekleyerek çev
re kalitesinin tanımını genişletmek mümkündür. Çevre 
kalitesi turizm hareketini başlatan itici güç durumun
dadır. Çevre kalitesinin turizm gelişmesine etkisi da
ha çok turizm talebiyle ilgili olurken; turizm geliş
mesi, turizm arz kaynaklarını etkileyerek çevre üze
rinde negatif etkiler yaratabilmektedir (Ataç 1 986: 4-
5) .  Çevre kalitesi bir yandan turist sayısı ve turizm 
harcamalan diğer yandan da turist çeken yörelerin 
artması ile turistik alt ve üstyapı donatımını etkileye
rek gelişir. 

Turizm gelişmesiyle birlikte toprak dönüşümünün 
ortaya çıktığı ve arazi kultanımları arasında çatışma
nın olduğu alanlar şu şekilde belirtilmektedir (Mckerc
her 1 992: 479-480) : 

• Önemli flora ve faunaya sahip sulak alanlar; 
• Dinlenme amaçlı kullanırnın yoğun olduğu alanlar; 
• Hassas ve dayanıksız orman ve tarım arazileri <6l. 

Turizmi coğrafi bir olgu olarak inceleyen çalışma
larda daha çok turizmin çevresel etkileri üzerinde 
durulurken, turizme kaynak olarak yaklaşan incele
melerde ise özellikle yerel turizm olanaklarının eko
nomik tabanını zenginleştirrnek yönündeki vurgular 
dikkat çekmektedir (Smith 1 995:  5 -6). Sürdürülebi
lir turizm gelişmesi konusundaki yaklaşımın temel 
niteliği, turizme hem coğrafi hem de gelişme kayna
ğı olarak bakılmasıdır. Turizmin çevresel etkileri de
ğerlendirilirken, genel bir yaklaşım olarak sürdürüle
bilir gelişmeden hareket edilmektedir. Sürdürülebilir 
turizm gelişmesinin koşulları ve yaklaşımın ekatu
rizm kavramıyla nasıl pratik bir anlam kazandığı 
aşağıda açıklanmaktadır. 

SÜRDÜRÜLEBiLiR TURiZM GELiŞMESi VE EKOLOJiK TURiZM 
Sürdürülebilir gelişme konusunda farkl ı  yaklaşımlar 
olmakla birlikte dar anlamda ekolojik sürdürülebilir-
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lik, kuşaklararası ve kuşakların kendi içindeki sosyal 
adalet kaygılarını içermektedir. Turizm gelişmesine 
sürdürülebilir yaklaşım için ekonomik, ekolojik ve 
toplumsal amaçlar üzerinde, Şekil 2'de görüldüğü gibi 
bir tanımlama yapılması uygun olur (Serageldin 1993:7). 

Sürdürülebilir turizmde, turizmden beklenen eko
nomik yararların toplumsal ve ekolojik amaçlarla 
bütünleştirilmesi esastır. Ekolojik amaçların gerçek
leştirilmesi doğal kaynak ve çevresel yönetim araçla
rıyla olanaklı görünmektedir. Buradaki temel ilke; 
muhasebe sistemleri, yatırım kaynakları ve iktisat poli
tikalarının fayda ve maliyetleri tartışıl ırken, çevrenin 
sağladığı hizmetlerin ekonomik değeri biçilerek dik
kate alınmasıdır (Pearce, Markand ya ve Barbier 1 993: 22). 

Ekonomi ve ekoloji ilişkisi göz önünde tutularak 
çevre politikasının belirlenmesinde, hızlı bir ekono
mik büyüme ile ekolojik dengenin korunması arasın
da yapılan tercihler önem kazanmaktadır. K ısa dö
nemli ekonomik faydanın ön plana alındığı durum
larda, çevresel zarar ortaya çıktıktan sonra maliyetin 
kirletene ödettirilmesi yoluna gidilebileceği gibi, kir
lenmenin yetki l i  ve sorumlu örgütlerce denetlenmesi 
de sağlanabilir. Daha uzun dönemli toplumsal ve 
ekolojik yararlar gözetildiğinde ise yapısal ve tekno
lojik değişikliklere gidilmesi zorunludur. Bu tür bir 
uygulama ile çevreye zarar veren üretim ve tüketim 
davranışlarının çeşitli yöntemlerle değiştirilmesi 
amaçlanmaktadır. Örneğin çevreyi dikkate alan tek
nolojilerin kullanılması, enerji kullanımında tasarru
fa gidilmesi gibi. Çok uzun dönemli ve kuşaklarara
sı faydanın dikkate alınmasını öneren strateji sürdü
rülebilir gelişme yaklaşımı olmaktadır (Ertürk 1 995:  
277-279). 

Ekolojik sürdürülebilirliğin koşulları şu şekilde 
belirtilebilir (Rees 1993: 1 4- 1 5) :  

Şekil 2 .  Çevresel Olarak Sürdürülebilir Gelişmenin Amaçları 

TOPlUMSAl AMAÇLAR 
- Katılım 
- Eşiilim 
- VoksulluQun azahılması 

EKONOMIK AMAÇLAR 
· Biiylime 
- Etkinlik 

EKOLOJIK AMAÇLAR 
· Ekasistem bUtünlüQü 
- Taşıma kapasitesi 
- Biyolojik çeşitlilik 

L------------l · Küresel çevre sorunları 
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• Kirleten öder ilkesinin uygulanması ;  
• Turizm yatırımlarında çevresel etki değerlendirme-

si yönteminin uygulanması ;  
• Altyapı olanaklarının gelişt irilmesi ;  
• Temiz enerj i  kaynaklarının tercih edilmesi; 
• Turizmin geliştirilmesinde ortak kararlar oluşturulması; 
• Biyolojik çeşit l i l iğin korunması. 

Toplumsal sürdürülebi l irlik için yapılması gere
kenleri de şu noktalarda toplamak mümkündür (Cer
nea 1 993: 1 1 - 1 3) :  

• Yerel halkın öncel iği; 
• Yerel halkın kararlara katıl ımı; 
• Sosyal ve kültürel kimliklerin korunması ve geliş

tiri lmesi; 
• Kültürel yaşam ve kültürel varlıkların korunması .  

Turizmin ekonomik sürdürülebilirliği deni ldiğin
de, turistik faaliyetlerin devam etmesi anlaşılmakta
dır. İdeal turizm stratejisi belirlenrnek istenirse, yal
nızca ekonomik değil ekolojik ve toplumsal sürdürü
lebi l irliği bir arada içeren sürdürülebil ir turizm gel iş
mesi tanımı yapmak mümkündür (Coccosis 1 996: 1 0). 
Şeki l 3, bu taslağı göstermektedir. 

İstihdam ve gelir artışı yoluyla yerel refahın ve ya
şam kalitesinin gel iştirilmesi sürdürülebilir turizmin 
koşullarından birisidir. Yaln ızca bugünkü kuşakların 
değil gelecek kuşakların da çevrenin korunması ve 
iyi leştirilmesine yönelik katkı ve maliyetlerinin do
ğal ve kültürel çevrenin değerine eklenmesi zorunlu
dur. Ekonomik büyüme göstergelerinin bu maliyet
leri yeterli bir biçimde yansıtması sağlanmalıdır. 
Gayri safi mi l l i  hasıla yerine sürdürülebil ir net hası
la ölçütünün esas alınması anlamlıdır. 

Turizm gel işmesi, doğal ve kültürel zenginlik ya-

Şekil 3. Turizm Gelişme inde Sürdürülebilirliğin Anlamı 

EıOHOMIK ElKJHLı.: 

TOf'lUMSAI. E$1TlftC Cf.VIiESEl ıtORUMA 

nında doğal sermayedeki azalışın bugünkü kuşaklar 
tarafından tazmin edilmesini sağlamalıdır. Turistler 
ve turizm endüstrisi çalışanları, gelecek kuşaklar için, 
daha adil olmak amacıyla bugünkü kuşağın sahip ol
duğundan daha çok kaynak bırakmalıdır. Turizm en
düstrisinin tarafları gelecek kuşakları dikkate almak 
zonındadır. Yeniden yerine konulamayacak orman
lar, doğal yaşam alanları gibi biyolojik çeşitl i l ik un
surları, anıtlar ve tarihi zenginlikler gelecek kuşakla
rın yararlanmasına sunulabilmelidir. Doğal kaynak
lara bağlıl ığın önemli olduğu yoksul ve gelişmekte 
olan bölgelerde sürdürülebilir yaşamın korunması çok 
daha önemli olmaktadır (Macgregor 1 993:  786). 

Sürdürülebilir turizm yaklaşımı turizmin yumuşak 
biçimleriyle uyuşmaktadır. Bundan dolayı sürdürülebi
lir turizm ile i lgi l i  kavramiaştırmalar genel likle eko
lojik turizm ya da kısaca ekaturizm olarak ifade edi
len turizm biçimlerini çağrıştırmaktadır(7>. Ekatu
rizm denildiğinde, yok olma tehdidi altındaki biyolo
j ik çeşitli l iğe sahip doğal yerleşim alanlarının korun
masını ve yöre halkının gelişmesini sağlayan bir strate
ji anlaşı lmaktadır. Geniş anlamıyla sürdürülebilir tu
rizm ya da dar anlamıyla ekaturizm olarak ifade edi
len kavram farklı adlar altında tanımlanabilmektedir: 
Doğa turizmi ,  düşük etkili turizm, yumuşak turizm, 
doğal yaşam turizmi, yeşil turizm, çevreyle dost tu
rizm, çevresel yolculuk, özel ilgi turizmi ,  uygun tu
rizm, sorumlu turizm, etik turizmi, ortaklığa dayal ı  
turizm, kırsal turizm ve  alternatif turizm. 

Ekoturizm, kitle turizminin olumsuz etkilerini ena
za indirebilme olanağı yarattığı ve sürdürülebi lir kay
nak yönetiminde bir inceleme alanı olarak dikkate alın
dığı için alternatif turizm olarak adlandırılmaktadır 
(Nash ve Butler 1 992:304-305) .  Çiftlik evlerinde pan
siyonerlik; küçük otel ,  motel ve pansiyonlarda ko
naklama, balıkçı köyleri ya da dağ köyleri gibi küçük 
yerleşim topluluklarında oda kiralama gibi küçük öl
çekl i  turizm türleri sürdürülebil ir turizm anlayışını 
tanımlamaktadır. Sürdürülebil ir turizmin bazı karşı
lıkları kırsal turizmle eşanlamlı kullanılabi lmektedir 
(OECD 1 994:20; Demirhan 1 990: 35-37): Yürüyüş, 
dağcılık, macera turizmi, rafting, kano, kayak, doğal 
yaşam incelemesi ,  kuş gözlemciliği, fotoğrafçı l ık,  
manzara izlemek, küçük kasaba ve köy turları , kırsal 
festivaller, ırmak ve kanal yolculuğu, küçük ölçekli kong
re ve konferanslar, çiftl ik turizmi ,  yayla turizmi .  

Sürdürülebil ir turizm gelişmesi iç in  öncelikli alan
ların baş ında kıyı bölgeleri<sı gelmektedir. Günümüz
de Akdeniz turizmi, doğal kaynakların tüketilmesi 
ve kirli l iğe bağlı çevresel bozulma sorunuyla karşı 
karşıyadır. Bu tür alanlar için önerilen çözüm turizm 
planlaması ve yönetimi olmaktadır. Sürdürülebi lir 
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turizm uygulamaları ve taşıma kapasitesinin sın ırla
rını belirleme gibi politika araçlarından yararlanıla
rak, kitle turizmin çevresel değişikliklere uyumu 
sağlanmaya çalışı lmaktadır (Coccossis ve Parpairis 
1 996: 1 58- 1 59). "Bir bölge ya da yörenin çevresel ta
şmıa kapasitesi, kul/all/mı hedeflenen çevresel or
tamda, gerek kullamcı/arın gerekse söz konusu eka
sistemin sağlığı ve dokunulmazlığını bozmadan bu 
ortama yüktenebilecek kul/all/m şekil ve yoğunluğu
nu belirler" (Uslu 1 99 1 :  32). Ziyaretçi sayısı 1 sahil 
alanı, turist sayısı 1 restoran alanı, turist sayısı 1 alış
veriş alanı ,  ziyaretçi sayısı 1 yöre sakinleri oranı dik
kate al ınarak taşıma kapasitesi tanımlanabilmektedir 
(Williams ve Gi l l  1 994: 1 75).  

Taşıma kapasitesi yaklaşımı, sürdürülebilirl ik te
mel koşuluna bağlı olarak turizm kaynaklarının ko
runmasını amaçlayan etki değerlernesi yöntemlerin
den birisidir. Taşıma kapasitesini belirleyen etmen
ler başta çevrenin dayanma ve kendini yenileme gü
cü olmak üzere turizmin gelişmesinde kısa ya da 
uzun döneml i  kazanç beklentileri ve öncelikleridir 
(Sanat 1 99 1 :  1 72- 1 73).  

Turizm endüstrisinin çevresel peıformansını geliş
tirmek amacıyla yapılan uygulamalar yı l lar içinde 
giderek artmışt ır. 1 970 sonları ile 1 980'lerin başın
daki i lk uygulama genellikle turizm işletmelerinin 
sosyal etkileri ile çevresel değişim ve ziyaretçi dav
ranışları üzerine odaklanmıştır. Örneğin, koruma 
alanlarında ziyaretçiler için uyulması gereken kural
lar yanında çevresel olarak sorumlu turizm işletme
leri için Dünya Turizm ve Seyahat Konseyi'nce ge
liştirilen kodlar söz konusudur. 

1 980' lerde ekolojik etkinlik(9J kavramı ön plana 
geçmiştir. Genel olarak konaklama sektöründeki iş
letmelerde ziyaretçi yönetimi üzerine odaklanılmış
tır. Kirlil ik ile ilgili çözümler geliştirme, ekoturizme 
yönelik uygulamalar başlatma, enerj i  ve atık minimi
zasyonu gibi konularda yol gösterici i lkeler oluştu
rulmuştur. Turistler ve turistik işlemci ler için ulusla
rarası ekaturizm toplulukların ın  uyması gereken ana 
kurallar ortaya konulmuştur. Otelcil ikte çevresel uy
gulama örnekleri ve doğa turizm anlayışı başta ko
naklama ve destİnasyon alanları olmak üzere sektö
rün tümüne yaygınlaştırılmıştır. 

1 990' !ara gel indiğinde ekolojik etkinliğe dayalı 
sertifikasyon programları uygulamasına geçilmiştir. 
Sektörel ilgi alanına; otel ve konaklama işletmeleri, 
destinasyonlar ve artan bir şekilde tur operatörleri 
dahil olmaktadır. Sert ifikasyon programları uygula
ması farklı adlar altmda tanımlanmaktadır (WWW
UK 2000:3) :  
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• Yeşil Küre 2 1  ( I OJ. 

• Yeşil Anahtar (Danimarka uygulaması) .  
• Yeşil Turizm İşletme Yönetmeliği ( İskoçya uygu

laması)( l l )_ 
• Otel ler için ekolojik etiketierne (İskandinav ülke

leri uygulaması). 
• Sürdürülebil ir Turizm Sertifikası (Kosta Rika uy

gulaması). 
• ECOTEL Teşvikleri ( 1 2>. 

• ISO 14001 (Uluslararası Çevresel Yönetim Sistemleri). 

Sürdürülebil ir  turizme olan ilginin giderek artma
sıyla birlikte, buna koşut olarak turizm sertifikasyo
nu programı uygulamalarında da benzer yönde geliş
meler görülmektedir. Dünya çapında yüzden fazla ser
tifikasyon söz konusudur. Bunların çoğu turizm en
düstrisinin kendisi tarafından geliştiri lmiş olan logo
lar şeklindedir. Sürdürülebi lir gelişme tanımını pra
tikte işlevselleştirecek uygulamalar arasında ekolo
jik etikeU I3> önemli bir yer tutmaktadır (WWW-UK 
2000: 1 4). 

Turistik destinasyonlarda çevresel kalite ya da 
ekolojik etiketlere örnek oluşturan mavi bayrak uy
gulaması yanında turizm ürünü ve turizm organizas
yonları için de ekolojik etiketierne söz konusudur. 
Avrupa Birliği Beşinci Çevresel Eylem Programı 'nda 
yer alan beş sektörden biri de turizmdir. Kıyılar için 
Mavi Bayrak, Birliği 'n in  en başarıl ı  kamuoyu bilgi
lendirme eylemlerinden biri olmuştur ( 14>. 

Kapsamlı bir ekolojik etiket, özell ikle kitle turiz
minin yol açtığı doğal, kültü re l  ve toplumsal bozul
manın bu üç bi leşenini birlikte kapsamak durumun
dadır. Ancak bu günkü hal iyle yalnızca doğal çevre
nin kirlenmesiyle i lgil i  kısmi ekolojik etiket uygula
ması mevcuttur (Mihalic 1 996:200-20 1 ). Seyahat 
acenteleri ve otel ler ekolojik olarak duyarlı uygula
malara gidebilmektedir. Kamu taşımacıl ığını tercih 
ederek seyahat eden turistlere fiyat indirimi yapılma
sı, tanıtım katalogları için çevreyle dost renklerle 
uyumlu geriye dönüştürülmüş (recycled) kağıt kulla
nı lması mevcut uygulamalara örnek olarak verilebi
lir (Mihalic 1 996:20 l ) .  Kanada turizm endüstrisi de 
turizmin uzun vadede sürdürülebilmesinin bazı ko
şul lara bağlı olduğunu bel irterek bunları şu şekilde 
sıralamıştır: "Devamlı olarak yüksek kaliteli ürünler 
sıuınıak, çalışaniann ve ev sahipliği yapan toplumun 
konukseverlik ruhunu korumak, doğal kaynaklan 
akıllıca kullanmak ve korumak, çevrernizi korumak 
ve geliştirmek; kültürel, tarihi ve estetik değerlere 
sahip çıkmak" (D'Amore 1 995 : 27-29). 

Türkiye'de de turizmin sürdürülebilir gel işme ze
minine otuıtulması amaçlanmaktadır. Ülkenin biyo-
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loj ik çeşit l i l ik envanterinin çıkartılması ve bir çevre 
master planı dahil inde, ekolojik verilere göre belirle
necek duyarlı yörelerin koruma altına alınması yö
nünde çalı şmalar yapılmıştır. İkinci konut yapımını 
caydırıcı önlemler geliştirilmesi, altyapının tamam
lanması, çevre bilincini uyarıcı kampanyalar düzen
lenmesi ve gönüllü  kuruluşların bu etk inlikleri des
teklemesi istenmektedir. Ekolojik yönden aşm du
yarlı alanlarda ekoturizmin geliştirilmesi üzerinde 
durutmaktadır (Devlet Planlama Teşkilatı 1 99 1 :  1 8-
1 9; Kaya 1 997 : 1 04- 1 49). 

Turizm açısından en öneml i  bölgeler olarak nite
lendirilen Köyceğiz, Fethiye ve Gökova'nın Özel 
Çevre Koruma Bölgesi i lan edi lmesiyle, turizm plan
lamasım makro bir boyuta taşımak mümkün olabil
miştin ı sı. Türkiye'nin çevresel eylem planı dahil inde 
öncelik verdiği alanlar turizme i lişkin verileri de 
içermektedir. Ömeğin, çevresel standartların belir
lenmesinde temel alınan ölçütler şu şekildedir: İnsan 
sağlığı ;  ekolojik denge; kültürel ,  tarihsel , estetik de
ğerler ve ekonomik verimli l ik. Bunlar içinde en ağır
l ıkl ı  ölçütün ekolojik denge olarak dikkate alınması 
ilgi çekicidir. Bunun yanında çevreyle ilgili taahhüt
ler ve deklarasyonlar, ulusal çevre mevzuatı sürdürü
lebilir gel işme amacını destekleyen uygulamalar ola
rak kabul edilmektedir (Devlet Planlama Teşki latı 
1 998:Ek 1 ,  Ek 2, Ek 3,  Ek 4). 

SONUÇ 
Uzun dönemde turizmde sürekli gelişme; ekonomik, 
çevresel ve toplumsal değerler ve kazanımlar arasın
daki dengel i işbirliğine dayanmalıdır. Sürdürebilir 
gelişme süreci, ancak toplumsal ve çevresel etkiler 
ekonomik hedeflerle uyumlu olduğunda sağlanabi
lir. Sıfır etkil i  bir turizm düşünülemeyeceği için en 
az düzeyde turizm etkilerinin planlanması zorunlu
dur. Turizm, nitel ik olarak dönemsel bir olgu oldu
ğundan etkileri de dönemseldir. Dünya Turizm Ör
gütü, turizm ve çevre arasındaki i l işkinin yönetim ve 
planlama i le kurulabileceğini kabul etmektedir. Kir
l i l ik standartları, turist akış ve trafiğinin yönetimi, 
kirlenme vergileri, sübvansiyonlar gibi ekonomik 
kontrol araçları yanında kapasite s ımdarının belir
lenmesi gibi temel politika araçlarından da yararlanı
labilmektedir. 

Altematif turizmin özell iklerinden çoğu gelenek
sel kitle turizminkine doğrudan karşıttır. Ancak, al
tematif turizmin farkl ı  bir biçimi olarak ekoturizm, 
özel likle az gelişmiş ü lkelerin turizm alanlarına uy
gun görülmektedir (ECOCLUB,200 1 ). Aynı anda 
kendi kaynaklarını yok etmeksizin ve böylelikle sür
dürülebilirlikten ödün vermeksizin kendi turizm 

kaynaklarını paraya çevirme gereksinimi bu ülkeler 
için ağır basmaktadır. Buna göre turizm gelişmes inin 
şu koşul lara dayalı olarak sürdürülebil irl iğinden söz 
edilebil ir: 

• Hem kısa hem de uzun dönemde İyileştirilmiş ya
şam standardına göre yerli nüfusun gereksinimleri
nin karşı lanması, 

• Artan turistik talepleri karşılayıp, i lk amaca ulaş
mak için turist akışının devamlılığının sağlanması, 

• Belirtilen bu iki amaç için doğal çevrenin korunması. 

NOTLAR: 
( 1 )  1 903 yıl ında otomobil in ki ılesel üretiminden sonra 1 9 1 9  yılında i lk 
uluslararası ve kıtalararası yolculukların başlamasının ardından elekt
ronik seyahat rehberi projesine kadar bir dizi gelişmeden söz edilmek
tedir. Türkiye Bi limsel ve Teknik Araştırınalar Kurumu, 2 1 .  Yiizytl. is
tanbul: TÜBİTAK Yayını .2000, ss.24-25 ve s.2R. 

(2) Turizmi n ekonomik etkisi özel likle; döviz kazandırıcı etki, gelir ya
ratıcı etki ve istihdam yaratıcı etki açısından dikkate alınmaktadır. Tu
rizm ve ekonomik çevre ilişkisinin daha iyi anlaşılınası için bkz.Nazmi 
Kozak. Meryem Akoğlan Kozak. Metin Kozak. Genel Turizm ilkeler 
ve KaıTamlar. Geliştirilmiş 4.Bası. Ankara:Turhan Kitabevi Yayınla
rı, 2000. ss.79-96. 

(3) Bir yöredeki turistik yoğunlaşınayla ilgili sorunların tanımianınası
na ilişkin olarak taşuna kapasitesi yaklaş1m1 yaygın olarak kullanıl
maktadır. 

(4) Kaynakların kullanılması ve korunınasma dengeli bir yaklaşımı ta
nımlayan sürdürülebilir gelişmenin koşulları zayıf ve güçlü sürdürüle
bilirlik olarak ayrılmaktadır. Zayıf sürdürülebilirlik. kaynakların ko
runınasıııı (conservaıion) insan merkezli ve faydacı bir anlayışla savu
nur. Gelişmenin yarar ve ınaliyeıleri kuşaklararası ve kuşaklariçi eşiı
lik dikkate alınarak yeniden dağıtılınaya çalışılmaktadır. Büyümeden 
kaynaklanan negatif etkilerin onadan kaldırılması aınaçlanır. Bu an
lamda büyüme yaklaşımı, kaynak kullanımında kontrollü ve sonınılu 
kullanım anlayışına dayalıdır. Buna karşılık, ekosisıemin bütünlüğüne 
dayalı bir perspektiften düşünen ekolojisi ekonomisılerin güçlü sürdü
rülebi lirliği savunduğu görülür. Bu anlayış sıfır büyüme ve sıfır nüfus 
anışını savunur. Doğal kaynakların diğer kaynaklarta ikame edilemez
liğini savunanlar güçlü sürdürülebilirliği beniııısemckıedir. Bu konu
daki farklı yorumlar için bkz. David Pearce. Çevresel Yönden Sürdü
rülebilir Kalkınınaya Genel Bir Bakış, Çevre Ekonomisi ve Polirika
SI98. haz. T.B. Kafaoğlu. İstanbul: S.O.S Yayınları. 1 998, ss. 2R-33. 

(5) Çevre kalitesinin tanımianınasında temel ölçüt tarınısal alanların 
özel bir değere sahip olması, yeterli maddi altyapı, hassas doğal kay
naklar tamamlayıcı faaliyetler. arkeotojik ve tarihi yerlerin. kıyıların ve 
ormanların korunmasıdır. G.Chioıis ve H. Coccossis, Taurisr Develop
ment and Environmemal Prorecrion in Greece. Tourism and the Envi
ronment Regional. Economic and Policy lssues. H. Briassoulis ve J. 
Von der Straateıı, Dordrechı: Kluwer Academic Publ ishers, 1992. p. 1 38. 

(6) Dayanıkl ı l ık kaynak kıtlığının bir fonksiyonu gibi düşünülebilir. 
Kıt kaynaklar şu şekilde ayrılmaktadır: 

• Fiziki kaynaklar: Toprak, su, bitki ler, enerji gibi . 

• Sermaye malları: İnsan eliyle üreti lmiş üretim malları. 

• Sosyo-kültürel kaynaklar: Sosyal yaşamın burada. şimdiki ve tarih
sel modelleri (folklörü, gelenek leri. insan yapımı çevre gibi). G.J. Ash
wonh ve A.G.J. Dieıvorsı, Tourism and Sparial Tramfarmarions lmp
licarions for Policy ad Planning. Wallingford: CAB lnıeıııaıional. 
1 995, p.5. 
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(7) Ekaturizm 1 970'1erde yerel halkın refalıtnt devam euiren, doğal 
çevreyi koruyan sorumlu turizm olarak korumacı (conservationist) 
Ekaturizm Topluluğu tarafından türetilmiştir. Alternatif turizmi n kay
nağı olarak bkz.M.Shackley, Wildlife Tourism, London: International 
Thomson Business Press, 1 996, pp. 1 2- 1 4. 

(8) Kitle turizminin baskın bir biçimi olarak görülen kıyı turizminin yo
ğunlaştığı bölgeler Akdeniz başta olmak üzere Karaibler ve Meksika 
Körfezi,  Hint Okyanusu Adaları. Avustralya ve Pasifik Okyanus'taki 
ada gruplarıdır. Yoğun olarak Batı Avrupa kı yıları, Birleşik Devletler. 
Güney ve Doğu Asya, Güney Amerika'nın bazı kıyı noktaları (özell ik
le Brezilya, Uruguay ve Ekvador) ve Afrika (Mağrip ülkeleri, Mısır, 
Batı Afrika, Kenya, Güney Afrika Cumhuriyeti) sayılabilir. Bkz. Ed
mund Swinglehurst, Face to Face: The Socio-Cultural Inıpacts of To
urisnı, Global Tourism: Tlıe Ne.n Decade, (ed.by) William Theobald, 
Oxford: Butterworth-Hinenıann, 1 994. p.97 ve p. l O l .  
(9) Ekolojik etkinlik ya d a  kısaca eka-etkinlik insan ihtiyaçlarını reka
betçi piyasalarda fiyatiandırılan mal ve hizmetlerle tatmin etmeye çalı
şırken: dünyanın taşıımı kapasitesini aşmayacak şekilde giderek daha 
az kaynak kullanımı ve ekolojik etkilerin azaltılması anlamına gelmektedir. 

( 1  O) Yeşil Küre 2 1  (Green Gl o be 2 1  ), uluslararası çevresel yönetim 
standardına uyan bir işletmenin logo alnıası anlamına gelir. 

( l l )  İskoçya'nın Yeşil Turizm İşletme Yönetmeliği'nce sunulan ve üç 
düzeyde verilen ödül söz konusudur. Tek yeşil yaprak bronz, iki yeşil 
yaprak gümüş ve üç yeşil yaprak a!ttn ödül anlamına gelmektedir. 
Bronz ödül, 1 00 çevresel ölçüden oluşan bir listede 30'unu sağlayan iş
letmelere verilmektedir. Gümüş ödül için 42, altın ödül için de devle
tin resmi çevre düzenlemeleri dahil 60 ve fazlasın ı  gerçekleştirme ko
şulu vardır. 

( 1 2) ECOTEL teşvikleri, beş farkl ı  aşamada ödül (yuvarlak logo) su
nan, oldukça karınaşık bir uygulamadır. Her bir yuvarlak beş farklı 
alandaki üç düzeyli bir değerlendirme sistemine karşılık gelir. Bu alan
lar şu şekildedir: Çevresel bağlıl ık, katı atık yönetimi, enerjinin etkin 
kullanımı, suyun korunması, istihdam edilenlere çevresel eğitim ve 
topluluğun turiznıe ilgisi. Birleşik Devletler Çevresel Koruma Birimi 
ve Rocky Mounıain Institue tarafından kullanılmaktadır. Bkz. Tourism 
Certification An Analysis of Green Globe 21 and Other Tourism Cer
tijication Programmes, A Report By Synergy for WWW-UK, August 
2000, p.63. 

( 1 3) Ekolojik Etiket; bir ürüne. çevresel etkisinin kabul edilebilir dü
zeyde olmasına dayanarak ekolojik bir etiket verildiği resmi olarak 
onaylanan bir projeyi açıklayan kavramdır. Ekolojik etiket taşıyan ürü
nün çevreye verdiği etkinin minimum olduğu kabul edilir. 

( 14) Her yıl sivil toplum örgütleri, ülkelerinde belirlenen kıyılarda de
niz suyu kalitesini ölçerler. Örnekler, deniz sezonunda her iki haftada 
bir analiz edilerek, en yüksek Avrupa Birliği standartlarına uygun olan 
kıyı ve l imanlara mavi bayrak ödülü verilir. Kıyılar; mavi (beş para
metre için yönergedeki yol gösterici i lkelere uygun), yeşil ( l imit değer
lere uygun), kırmızı (uygun değil ya da örneklennıemiş), turuncu (bil
gi yok), siyah (sıhhi tehlike nedeniyle yüzmek yasak ve eylem başlatıl
mış) şeklinde derecelendirilmekıedir. Rapor yı l l ık olarak yayıııılan
maktadır. 1 997'den bu yana Avrupa Konseyi tarafından World Wide 
Web'de yayınılanmaya başlamıştır. (Bkz. http://www.eureptr.org.tr). 

( 1 5) 5 Temmuz 1 998 tarihli Resmi Gazete 'de, 88/ 1 30 1 9  Sayıl ı  bakan
lar kurulu kararı ile ilan edilmiştir. 
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internelin Konaklama işletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerine Etkileri: 
Yapılan Bir Araştırma ve Sonuçlan 

A. Celil ÇAKICI* - Ali Şükrü ÇETiNKAYA** 
* Mersin Ün iversitesi, Tu rizm Iş letmeci l iğ i  ve Otelci l ik  Yüksekokulu 

**Selçuk Ü niversitesi, S i l ifke-Taşucu Meslek Yüksekokulu  

ÖZ 

Internet, yapısı gerei)i bir iletişim aracıdır. Fakat bu iletişim, a l ışılagelen telefon, faks, mektup ve yüz yüze görüşmelerinden 
farklıdır. I nternet, sayılan bütün bu iletişim yol larını bünyesinde barındırmaktadır. Internet i le aynı anda yazıl ı, sözlü ve görsel 
iletişim rahatlıkla sai)lanabilmektedir. Internelin sai)ladıi)ı olanaklardan konaklama işletmeleri de geniş ölçüde yararlanabil i r
ler. Rakipiere kıyasla yararlanma düzeyi, konaklama işletmeleri için rekabet üstünlüi)ünü de beraberinde getirebilecektiL In
terneiin konaklama işletmelerinin pazarlama faaliyetlerine etkileri konusunda yapı lan araştırma, çai)ın bu teknoloj is inin ko
naklama işletmelerinin pazarlama faaliyetlerini belli düzeyde etkiledii)ini ortaya koymuştur. Ayrıca internet, zincir otelierin 
ürüne i l işkin kararlarını grup ve bai)ımsız oteliere kıyasla daha fazla etkilerken; bai)ımsız otelierin dağıtım kararlarını zincir ve 
grup oteliere kıyasla daha fazla etkilemiştir. Gelecek on yılda, en çok fiyat kararlarını etkilernesi beklenirken; en az dağıtım ka
rarlarını etkilernesi beklendiili belir lenmiştir. 
Anahtar Sözcükler: Turizm Pazarlaması, Konaklama Işletmeleri, Oteller, Türkiye. 

GiRiŞ 
Internetİn ticari işlemlerde ve genel olarak i letişimde 
yoğun bir şekilde kullanımı ve çok amaçlı kullanım 
düzeyinin her geçen gün artması, işletme yöneticile
rinin internet üzerinde pazarlama veya diğer bir de
yişle sanal pazarlama faaliyetlerine özel bir önem 
vermeleri gereğini ortaya koymaktadır. 

İnternette pazarlamaya yönelik olarak, Active Me
dia Ine. (http://www.dnai.com /-gui/marketing.html) 
tarafından 1 996 yıl ında yapı lan bir araştırmaya göre, 
internet üzerinden en fazla seyahat ürünlerinin (% 7 1 )  
satışının yapıldığı tespit edilmiştir. Bunu, % 57 ile 
tüketim mal ları izlemiştir. Diğer ürünler ise şöyledir 
: % 43 ile kitap ve diğer bası l ı  yayınlar, % 42 ile bil
gisayar, % 29 i le uzmanlık gerektiren iş kolları ve % 
22 i le diğer bitmiş ürünler. 

iNTERNEliN KONAKLAMA iSLETMELERiNiN PAZARLAMA 
FAALiYETLERiNE ETKiLERi , 
Turizm sektöründe pazarlama, 2000' l i  yıl larda önce
ki yıl lara göre çok daha önemli konuma gelmiştir. 
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Çünkü yoğun rekabet, çok sayıda değişik pazar bö
lümleri, pazarın karmaşıklığı ve müşterilerin çok da
ha fazla bilinçli olmaları, pazarlama konusunda daha 
fazla çaba harcanmasına neden olmaktadır (Morri
son 1 989:2 1 ). Bunlara küresel leşmeyi de eklemek 
olasıdır. Diğer taraftan, 1 ı Eylül 200 ı tarihinde Dünya 
Ticaret Merkezi 'ne yapılan saldırı, turizm sektörün
de genelde pazarlama çabalarını ,  özelde tutundurma 
faaliyetlerini özel likle havayolu işletmeci l iği açısın
dan daha önemli hale getireceği şüphesizdir. 

İnternette bir web sitesine sahip olma, konaklama 
işletmelerinin pazarlama faal iyetleri açıs ından bir
çok yararlar sağlamaktadır. Düşük mal iyetli pazarla
ma ve satış, etkil i  ve hızlı rezervasyon yapabi lme, tü
keticilere, yer ve zaman kısıtlaması olmadan, doğru
dan ve etkileşimli ulaşabi lme, dağıtım giderlerini en 
aza indirme ve tüketiciye özel pazarlama ve satış uy
gulamaları yapma olanakları internetİn sağladığı ya
rarlardan birkaçıdır (Connolly ve diğerleri 1 998:46). 

İnternet üzerinde pazarlama faal iyetlerinde bulun
ma kararı , işletmelere bell i  düzeyde yatırım yapmayı 
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gerektirmektedir. İnternette bulunma maliyeti, bir
kaç yüz dolardan birkaç m ilyon dolara kadar değişe
bi lmektedir. İnternet üzerinden pazarlama faaliyetle
rini yürütmeye yönelik yatırım kararının niteliği ,  iş
letmecinin tercih edeceği hedef pazar, İnternet uygu
lamalarını takip edebilecek nitelikte personel istih
dam etme maliyeti, kullanılmak istenilen bilgisayar 
teknolojisinin düzeyi ve buna bağlı donanım ve yazı
lım maliyeti, yararlanılmak istenilen internet üzerin
deki rezervasyon kaynaklarına (Travelocity, AME
DEUS, GALILEO vb. gibi) bağlanma maliyeti , hiz
met sağlayıcı ve aracı kuruluşlarla yapılacak sözleş
me mal iyetine göre işletmeden işletmeye farklı l ıklar 
göstermektedir. 

Pazarlama yöneticileri için pazarlama karması, pa
zarlama faaliyetlerinirı temelini teşkil etmektedir. 
Pazarlama karması, tüketici istek ve beklentilerinin 
belirlenmesinden başlayarak, ürün geliştirme ve üre
timin gerçekleştirilmesi, fiyatlandınna, tutundurma, 
dağıtım, sat ışın gerçekleşmesi ve satış sonrası veri
len hizmetlerin tamamını kapsayan çalışmal ardır. İn
ternet üzerinden yürütülen pazarlama faaliyetleri de, 
temelde pazarlama karması elemaniarına yönelik ça
l ışmaları esas almaktadır. Fakat, İnternet, pazarlama 
karması elemaniarına yönelik uygulanan pazarlama 
faaliyetlerine, yeni yaklaşımlar ve alternatif uygula
ma olanakları sunmaktadır. 

İnternet, işletmelerin özell ikle pazarlama karması 
ürün elemanına yönel ik çalışmalarda yoğun kulla
nım alanına sahiptir. Pazar araştırması ,  ürün belirle
me ve geliştirme, marka tutundurması ve müşteri 
destek hizmetleri bu faaliyetlerin en sık görüldüğü 
alanlardır (Arpacı ve diğerleri 1 992 :85) .  

İnternet, konaklama işletmelerinde dağıtım karar
larını çok yakından etkilemektedir. B il indiği gibi, tu
ristik talebin özel l iği gereği, talep ile arz farkl ı  me
kanlarda gerçekleşmekte ve bağiantıyı büyük ölçüde 
aracı iş letmeler sağlamaktadır. B u  nedenle, otel hiz
metlerinin pazarlamasında, aracı işletmelerden ya
rarlanmak, alınması gereken zorunlu kararlardan bi
risidir (Çakıcı 1 996:26). 

İnternet, seyahat acentesi ve tur operatörü gibi ara
cı kuruluşlara bağıml ı l ığın azaltı lmasına katkı sağla
makta ve tüketicilere doğrudan konaklama işletme
lerine ulaşabilme olanağı sunmaktadır. Böylece, ko
naklama işletmeleri için internet, doğrudan dağıtım 
seçeneği haline gelmektedir. İ ş letme yöneticileri, in
ternet sitelerirıde, sunduktan ürünler hakkında çok 
detayl ı  bi lgiler sunmakta, tüketicilere ürünler arasın
da karşılaştırmalar yapabi lme olanağı sağlamakta, 
tüketiciterin doğru karar verebilmelerine ve doğru
dan satın almalarına yardımcı olmaktadırlar. 

İnternet, konaklama işletmelerinde yöneticilerin tu
tundurma kararlarını önemli ölçüde etkileyebilmek
tedir. İnternet üzerinden yapılacak tutundurma faali
yetleri hem aracı işletmelere hem de hedef pazar/pa
zarlara dönük yürütülebilmektedir. İnternet, tutun
durma elemanı karmasını oluşturan reklam, satış ge
l iştirme, kişisel satış ve halkla il işkiler konularında 
yoğun uygulama olanakları sunabilmektedir. 

İnternet, çok düşük maliyetle reklam yapmaya ola
nak tanıyan bir araçtır. Internette düşük maliyetli rek
lam yapma olanağı, küçük işletmelerin de internet orta
m ında reklam yapmasını olanaklı kılmaktadır. Bu 
durum, işletmelerin benzer mal ve hizmet sunan bin
lerce web sayfası i le rekabet etme sonucunu doğur
maktadır (Dholakia ve Rego 1 998:724-725) .  

Internette reklam faaliyetlerinin başarıl ı  olabilme
si için, internette gezinti yapan kişilerin işletmenin 
sitesine gelmeleri gerekmektedir. Bu nedenle, inter
nette reklam faaliyetleri bir yandan ürünlere yönelik 
yapıl ırken, diğer yandan da sitenin kendi reklamına 
yönelik olarak yapılmalıdır. 

Sitenin kendi reklamına yönelik olarak, işletmenin 
bas ı l ı  medya ve televizyon aracıl ığı i le yürüttüğü 
reklam kampanyalarında, broşürlerde, başlıkl ı kağıt
larda, kartvizitlerde ve diğer bütün yazı l ı  formlarda 
site adreslerine yer veri lmesi gerekmektedir. İnternet 
adresi ve site hakkında bilgilendirici tanıtım, ayrıca 
İnternet kaynakları aracı l ığı i le de (arama motorları, 
haber grupları gibi) yapılmalıdır. Elektronik posta i le 
yapılan her iletişimde, web ve posta adresini içeren 
bir imza dosyası veya imza satıriarına yer vererek pos
ta alıcılarını bilgilendirme de yararl ı bir duyuru yön
temidir (http://www.cybersolve.com/outline9. html, 
erişim tarihi: 1 5  Ocak 2000). 

Kişisel satış ,  satış yapmak aracıl ığı ile bir veya da
ha çok potansiyel alıcıyla karşıl ıklı  konuşmak, gö
rüşmek ve sonuca ulaşmaktır. Kişisel karşılaşma, 
dostluk i lişkileri geliştirme, dinleme ve karşılık ver
me zorunluluğu olması ve satışçıya doğrudan bilgi 
toplama olanağı sağlaması kişisel satışın temel özel
liklerindendir (Mucuk 1 999:200). 

Kişisel satışta, işletme ürünleri hakkında gerek aracı 
işletmeleri gerekse tüketicileri bilgilendiren ve satışı 
gerçekleştiı-rneye çalışan şahıslar vardır. İnternet, ki
şisel satış faaliyetlerinde telefon, faks gibi bir ileti
şim aracı olarak kullanılabilmektedir. Ayrıca, inter
net, satış ziyareti öncesi hedef tüketici veya müşteri
nin bilgilendirilmesi yönünde yararlanılabilmekte
dir. Bu bağlamda, internetİn sağladığı çoklu ortam 
olanakları kullanılarak tüketici/müşteri noktası daha 
elverişli hale getirilebilmektedir. 
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Web, etk ili bir halkla i l işkiler aracıdır. İşietmeye za
rar verici şekilde yayınlanan bilgilere karşılık anında 
tepki gösterme, basın duyurulan yapma, işletme hak
kında kamuoyunu, işletmenin mali durumu hakkında 
hissedarları ve kriz durumlarında tüketicileri hızlı 
bilgilendirme konularında internet çok yararlı olmakta
dır. Ayrıca, gerçek zamanda bilgiyi güncelleştirme 
üstünlüğü, internette halkla il işkiler çalışmalarını önem
l i  kı lmaktadır (http ://www.cybersolve.com/outli
ne5.html, erişim tarihi :  1 5  Ocak 2000). 

Dünya genel inde, yeterli olanağa sahip herkes in
ternette site oluşturabilmektedir. İşletmenin ürünle
rinden memnun kalmamış tüketici/müşteriler, kendi 
sitelerinde veya başka siteler aracıl ığı ile internette 
işletmeye zarar verici yayın yapabi lmektedirler. iş
letmeye zarar verici bilgi kaynaklarının takip edil
mesi de halkla i l işkiler açısından öneml i  olmaktadır. 

İnternet, yöneticilere hedeflenen satış geliştirme ça
lışmalarını yürütme olanağı tanımaktadır. İnternette 
satış geliştirmenin amacı, kullanıcıların web sitesini 
devamlı ziyaret etmelerini sağlamak ve site üzerin
den kullanıcılar hakkında veri toplamaktır (http://www. 
cybersolve. com/outline5 .html , erişim tarih i :  1 5  Ocak 
2000). 

İnternette satış geliştirmeye yönelik birçok faal iyet 
gerçekleştirmek olasıdır. Sitede, düzenl i  aralıklarla 
yarışmalar düzenlenebil ir. Yarışma süresince, kulla
nıcı ların s ite yardımıyla, sunulan ürünler hakkında 
daha fazla bilgi almaları sağlanabilir. Ayrıca, kulla
nıcı bilgileri yarışmaya kayıt esnasında alınabilir. 
Kullanıcı bilgileri, daha sonra uygulanacak olan di
ğer tutundurma faal iyetleri için hedef kitlenin be l ir
lenmesini kolaylaştırabilecektir. 

İnternet, maliyetleri azaltıcı etkileri yoluyla, ko
naklama işletmelerinde yöneticilerin fiyatiandırma 
konusundaki kararlarını da etkileyecektiL Gerek doğ
rudan dağıtım, gerek genelde tutundurma ve özelde 
ise reklam faaliyetleri açısından maliyetierin azaltıl
masına yardımcı olmakta ve konaklama iş letmele
rinde verimlil iğin artırılınasına katkı sağlamaktadır. 

İnternette yürütülecek pazarlama faaliyetlerine baş
lamadan önce, konaklama işletmelerinde pazarlama 
yöneticilerinin rakip işletmelerin internet sitelerinde 
gezinti yapmaları, kendilerine daha iyisini yapabil
meleri açısından bir fikir verecektir. Profesyonelce 
ve karşılıklı etkileşiml i  şeki lde geli şt irilen bir sitede, 
rakiplerden çok farkl ı  ya da rakipleri esas alarak yü
rütülecek pazarlama faaliyetleri, işletmelerin satışla
rı ve verimlil ikleri üzerinde olumlu etkilere neden 
olabilecektir. 

1 80 e Anatol ia: Turizm Araştırmaları Dergisi 

iNTERNETiN KONAKLAMA iSLETMELERiNiN 
PAZARLAMA FAALiYETLERiNE ETKiLERi KONUSUNDA 
YAPILAN BiR ARAŞTIRMA VE SONUÇLARI 

Araştırmanın Amacı 
Araştırmanın amacı, konaklama işletmelerinin pazarla
ma faaliyetlerinde internetİn mevcut etkilerini ortaya 
koyarak, işletme yöneticilerinin beklentilerine göre, 
gelecek l O  yıl içinde internetİn pazarlama faaliyetle
rine etkilerinin neler olacağını tespit etmektir. 

Araştırmanın Hipotezi 
Araştırmada, aşağıdaki hipotez test edilmiştir : 
Ha : Internette web sitesine sahip olmak, konaklama 
işletmelerinin zincir, grup ve bağımsız olmaları ba
kımından, pazarlama karması kararların ı  farkl ı  şekil
de etkilemektedir. 

Araştırmanın Yöntemi 
Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket kul
lanılmıştır Geliştirilen ankette yer alan sorular, Front
page Express programı i le düzenlenerek elektronik 
anket formu haline getirilmiştir. Anket formu düzen
lenirken, her bir sorunun seçeneklerine özel bir kod 
verilerek yanıtların kodlu bir şekilde geri dönmesi 
sağlanmıştır. Son biçimi verilen anket, internet üze
rinden, internete bağl ı  ve elektronik posta adresi te
min edilebilen işletmelere e-mail olarak gönderile
rek uygulanmıştır. Elektronik posta olarak gönderi l
dİğİ halde, hata veya uyarı mesajı alınmamış ve an
ketİ yanıtlandırmamış olan konaklama işletmelerine 
birer hafta arayla olmak üzere 5 kez aynı anketten 
gönderilmiştir. 

Araştırmanın Evreni 

Araştırmanın evrenini, Türkiye'de faaliyet gösteren 
ve internet bağlantısı olan konaklama işletmeleri 
oluşturmaktadır. Türkiye genelinde toplam 639 ko
naklama işletmesine anket gönderilmiş ve bunlardan 
1 88 ' i  (% 29) değişik nedenlerle adrese hiç ulaşma
dan geri dönmüştür. Adrese gönderilen net 45 1 an
ketten ise, 95 anket (% 2 1 )  yanıtlanarak geri gelmiştir. 

Sınırlamalar 

Araştırma, Türkiye'de faaliyet gösteren ve elektronik 
posta adresi olan konaklama işletmeleri i le  sınırl ıdır. 
İşletmelerin elektronik posta adresleri internet üze
rinden arama motorlarında, porta! sitelerde, devlet 
örgütü sitelerinde, dernek-vakıf sitelerinde anahtar 
k el i me! er verilerek yapılan sorgulamalar sonucunda 
elde edilmiştir. Ayrıca, Hotel Guide 2000 rehberinde 
yer alan e-mail adresleri de araştırmada kaynak ola-
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rak kullanılmıştır. Anahtar kelime olarak, "turizm", "otel" , 
"konaklama", "seyahat" ve "tatil" kelimeleri kullanıl
mıştır. B irçok konaklama işletmesi, arama motorla
rına kayıt yaptırmadıkları için sorgulamalarda adres
leri tespit edilememiş ve anket gönderilememiştir. 

Verilerin Analizi 

Toplanan veriler, SPSS For Windows programı yar
dımıyla tasnif ve analiz edilmiştir. Analizlerde ANO
V A,  Post H oc ANOV A, frekans, oranlar ve aritmetik 
ortalamalardan yararlanı l ın ış tır. 

Bulgular 
Tablo 1 ,  araştırmaya katılan konaklama işletmeleri 
ile ilgili bilgileri özetlemektedir. Tabloya göre, araş
tırmaya katılan konaklama işletmelerinin %88,4 'ünün 
internet üzerinde bir web siteleri bulunmaktadır. Araş
tırmaya katılan konaklama işletmelerinin büyük bö
lümü (%67.4) bağımsız o larak faal iyet gösteımekte
dir. Ayrıca, söz konusu işletmelerin yarıdan fazlası
nı  3 ,  4 ve 5 yıldızlı otel ler oluşmaktadır. Yine bu iş
letmelerin %40 'ma yakını 1 00 odadan daha azına sa
hip iken; yaklaşık %40'nın oda sayısı 1 00 ile 300 ara
sında değişmektedir. 

Tablo 1 .  Araşıırmaya Katılan Konaklama İşletmeleri İle İlgili Bilgiler 

# BiLGi TÜRÜ 

WEB SITESI SAHIPLIGI 

2 YÖNETIM ŞEKLI 

3 YILDIZI 

4 ODA SAYISI 

GRUPLANDlRMA 

Web sitesi olonlar 

Web sitesi olmoyanlar 

Zincir konokioma işi. 

Grup konokioma işi. 

Bogımsız kon. işi. 

3 yıldızlı otel 

4 yıldızlı otel 

S yıldızlı otel 

l .  sınıf tolil köyü 

Özel belgeli 

Diger (2*,ponsiyon vb) 

l -99 

l OD-1 99 

20Q-299 

30D-399 

40Q-499 

soo 

Belirtilmeyen 

Pazarlama karması e lemaniarına i l işkin aritmetik 
ortalamalar dikkate alındığı zaman, internetİn en faz
la dağıt ım elemanını etkilediği görülmektedir. Inter
netİn en az etk ilediği pazarlama karınası elemanınm 
ise, ürün elemanında olduğu anlaşılmaktadır. 

internetİn konaklama işletmelerinde en fazla dağı
tıma yönelik kararlarda etkil i  olması, konaklama iş
letmelerinin yoğun olarak aracı kuruluşlarla ortak çalış
malarından kaynaklanmaktadır. internetİn doğrudan 
ve etkileşimli olarak kul lanıcılara ulaşma olanağı 
sağlaması, bir yandan aracı kuruluşlara gereksinimi 
azalttığı gibi; diğer yandan doğrudan sat ış olanakla
rını da sunması ,  bu konuda etkili olabilmektedir. 

İnternetin konaklama işletmelerinin pazarlama fa
aliyetlerinden etki lediği ikinci husus, tutundurma ile 
i lgi l idir. Yönetici lerin yaklaşık % 56.9 ' unun, inter
netİn satış geliştirme faaliyetlerini normal ve üzerin
de etkilediği düşüncesindedirler. Bu durum, aı·itme
tik ortalamadan da (3.4) görülebilmektedir. 

Satış geliştirme, kişisel satış, reklam ve halkla i l iş
kiler dışında kalan ve satış artırmaya yönelik yapı
lan, genelde kısa süreli uygulamalar olarak bilinir. 
Hediye verme, kısa döneml i indirimler yapma sat ış 
geliştitme faal iyetlerine örnek olarak gösteri .lebil ir. 

YÜZDE 

84 88.4 

9 9,5 

21 22, ı 

l O  l O, S 

64 67,4 

20 2 1 , 1  

2 7  28,4 

1 4  1 4,7 

s 5,3 

1 6  1 6,8 

1 3  1 3,7 

37 38,9 

24 2S,3 

1 6  1 6,8 

6 6,3 

2 2,1  

4,2 

6 6,3 
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Konaklama i şletmeleri için internet, yeni bir satış ge
l iştirme aracı niteliği taşımaktadır. M üşteri kayıtla
nndan sağlanan bilgilerle müşterilere yeni kampan
yalar hakkında ücretsiz elektronik broşür gönderilmesi, 
internet üzerinden rezervasyon yapanlara indirimler 
uygulanması, internet üzerinden yapılabilecek satış 
geliştirme uygulamalarına verilebilecek örneklerdir. 

Tablo 2 'den, internetin etkilediği bir diğer tutun
durma elemanının reklam olduğu anlaşılmaktadır. 
İnternet üzerinden yapılan reklamın yararları, konak
lama işletmelerinin reklam faaliyetlerinin etkilenme 
nedenlerini açıklamaktadır. 

İnternet üzerinden yapı lan reklam, TV, gazete gibi 
klasik yol lardan yapılan reklamlardan karşılaştırı la
mayacak kadar çok ucuzdur. TV reklamının saniyesi 
milyarlada ifade edilirken, internetteki reklamın ma
l iyeti milyonlada ifade edilmektedir. 

Gazete, dergi, broşür gibi yazılı medyada yapılan rek
lamlarda bilgiler durağandır. Hareketl i l ik yoktur. İn
ternette yapılan reklamlara, internetİn çoklu ortam 
uygulamaları ile canlılık katılarak, görsel lik artırılabilir. 

Yazıl ı ,  sözlü veya görsel medyada yapılan reklam
lar genelde saniye, dakika, gün, hafta veya ay gibi kı
sa zaman di limleri içerisinde geçerli olurken; inter
nette yapılan reklam günün 24 saati ve yı l ın 365 gü-

nü geçerli olmaktadır. Ayrıca, internette yapılan rek
lamda, anında ve çok ucuza güncelleştirme olanağı 
vardır. 

İnternette yürütülen reklam faal iyetlerinde kul lanı
cıların tepkisini elektronik posta veya forum gibi 
araçlarla her an ölçebilmek olasıdır. Bunun yanında, 
ülke sınırı tanımaksızın, dünya genelinde bağlantısı  
olan her internet kullanıcısına yapılan reklam çalış
maları ulaştırılabil ir. 

Yukarıda sayılan internetİn reklam olanaklarının, 
konaklama işletmeleri reklam faal iyetlerini etkile
rnesi kaçınılmazdır. Tablo 2'den konaklama işletme
lerinin reklam faaliyetlerinin internetten etkilendiği 
anlaşılmaktadır. Fakat, etki düzeyi ortalamasının 3 .3  
olması, konaklama işletmeleri tarafından internetİn 
reklam potansiyelinin etkin bir şekilde kullanılmadı
ğı/kul lanılamadığı sonucunu vermektedir. Buun ne
denleri olarak, yöneticilerin internet üzerinden yapı
lan reklama önem vermemeleri, internet üzerinden 
yürütülen reklam konusunda yeterli bilgiye sahip ol
mamaları, internet üzerinden reklam faaliyetlerini ta
kip edebilecek internet bilgisine sahip personel ge
reksirıiminden kaçınma ve Türkiye ' deki internet re k
lamcılığı konusunda uzmanlaşmış firma sayısının ye
tersizliği gösterilebil ir. 

Tablo 2. Bir Web Siıesine Sahip Olmanın Konaklama İşleımelerinin Pazarlama Faaliyeılerine Olan Etki Düzeyinin Dağılımı ( n=95) 

ARiTMATlK GÖRÜŞ ÇOK AZ Al NORMAL ETKILEDI ÇOK ETKILEMEDI 
ORTALAMA BELiRTMEYENL ETKILEDI ETKILEDI DÜZEYDE ETKILEDi 

ETKILEDI 

% % % % % % % % 

Ürün belirlemeye yönelik faaliyetler 2,9 44,3 1 2,6 6,3 6,3 20,0 8,4 2, 1  

Pazar aroşhrmasına yönelik faaliyetler 2,9 36,9 2,1 8,4 8,4 28,4 9,5 6,3 

Sahş öncesi müşteri destek hizmetlerine yönelik faaliyetler 3,2 45,3 4,2 6,3 8,4 1 7,9 6,3 1 1 ,6 

Ürün gelişnrmeye yönelik faaliyetler 3,2 39,0 4,2 8,4 4,2 1 7,9  20 6,3 

Sahş sonrası müşteri destek hizmetlerine yönelik faaliyetler 3,3 54,8 6,3 6,3 2,1  8,4 1 7,9  4,2 

Fiyariandırmaya yönelik faaliyetler 3,3 32,7 1 0,5 8,4 4,2 1 5,8 20 8,4 

Oağıhma yönelik faaliyetler 3,8 50,6 1 2,6 4,2 o 4,2 1 7,9 1 0,5 

Sahş gelişnrmeye yönelik faaliyetler 3,4 20,0 1 2,6 8,4 2,1  20,0 28,5 8,4 

Reklama yönelik faaliyetler 3,3 22.1 4,2 8,4 9,5 23,2 20,0 1 2,6 

Halkla ilişkilere yönelik faaliyetler 3,2 32,6 4,2 1 0,5  3,2 2 1 , 1  1 7,9 1 0,5  
Kişisel sahşa yönelik faaliyetler 3,3 25,3 4,2 4,2 6,3 27,4 26,3 6,3 
Fuarlma kahlım faaliyetleri 2,9 42,2 1 4,7 1 0,5  2, 1  1 6,8 9,5 4,2 

NOTLAR : 

ı .  Ölçek : Çok az eıkiledi= l .  . . . . . . . . . . . . . . .  , çok eıkiledi=S 

2. Ariınıelik ortalama değerleri, "görüş belirt meyenler" ile "etkilemedi" yanıtını verenler hariç bırakı larak hesaplanmıştır. 

3. Genel aritmetik ortalama : 3.2 

4. Pazarlama karması elemaniarına göre aritmetik ortalamalar = Ürün : 3.0: Fiyaı : 3.3; Dağıtım : 3,8 ve Tuıundurma : 3,2 
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Kişisel satışa yönelik faaliyetlerde, yeni yaklaşım
lar getiren internelin konaklama işletmelerinin kişi
sel satış faaliyetlerini de etkilediği ,  ama bu etki düze
yinin düşük seviyede kaldığı görülmektedir. İnter
net, büyük çoğunluğu soyut şeklinde olan hizmetle
re görsell ik katarak kullanıcılara ulaştırabilmektedir. 
Böylece, siteyi ziyaret eden kişi ,  alacağı servisi ,  ka
lacağı oda yı ve konaklama işletmesinin verdiği diğer 
h izmetleri tesise gelmeden ve içinde yaşıyormuş gi
bi algılayarak karar verebilmektedir. 

Tablo 2 'den, tutundurma karması içerisinde inter
nelin etkil i  olduğu bir diğer pazarlama faaliyetinin 
satış sonrası destek hizmetleri olduğu anlaşılmakta
dır. Satış sonrası müşteri destek hizmetleri, müşteri
lerin hizmetleri aldıktan sonra işletmelerin müşteri
lere yönelik verdikleri hizmetleri kapsamaktadır. Bu 
hizmetler, ileriki tarihlerde yapılacak yeni uygulamalar 
hakkında müşterilerin haberdar edilmesi ,  doğum 
günlerinde veya evl i l ik y ıldönümlerinde kart gönde
rilmesi gibi değişik şekilde olabil i r. B i l indiği gibi, 
satış sonrası destek hizmetleri, müşteri tatminini en 
üst düzeye çıkarmayı, müşterinin hizmeti alıp iş let
meden ayrıldıktan sonra işletmenin müşteriler tara
fından hatırlanmasını sağlamayı amaçlamaktadır. 

Satış sonrası müşteri destek hizmetleri, genelde 
maliyeti düşük ve getirisi yüksek uygulamalardır. Müş
teri destek h izmetlerini internetten de yürütmek ola
sıdır. Konaklama iş letmesinin planladığı yeni uygu
lamalar, kutlama veya tebrik mesajları, işletme veri 
tabanında bulunan bilgiler doğrultusunda müşterile
rin elektronik posta adreslerine otomatik "olarak üc
retsiz bir şekilde ve çok hızlı gönderilebi l ir. 

Tablo 2'den, bir web sitesine sahip olmanın, konak
lama işletmelerinde en az ürün belirlemeye, pazar 
araştırmasına ve fuarlara katılıma yönelik pazarlama 
faaliyetlerinde etki l i  olduğu görülmektedir. Ürün ge
l iştirme, mevcut ürünlerin yeni özel l ik eklenerek ve
ya tamamen yeni bir ürün geliştiri lme şeklinde olabi
l ir .  İnternet, yöneticilerin, rakip işletmelerin siteleri
ni ziyaret ederek onların sunduğu ürünler hakkında 
detayl ı  bi lgi edinmesini  kolaylaşt ırmaktadır. Ayrıca, 
internelin etkileşiml i  özel liğinden yararlanarak, site
yi ziyaret edenlere yönelik uygulanacak anketler ile 
müşterilerin istek ve talepleri öğrenilerek bu doğrul
tuda yeni ürün geliştiımek olasıdır. 

Konaklama işletmelerinin web sitesine sahip ol
masından en az etkilenen bir diğer pazarlama faali
yeti pazar araştırmasıdır (aritmetik ortalama = 2.9). 
Pazar araştırması, müşteri tercihleri, talep tahmini, 
satış tahmini veya reklam etkinliğinin ölçülmesi gibi 
araştırma konularını kapsar. İnternet, yapısı gereği etki
li bir pazar araştırması aracı niteliğindedir. Bu ne-

denle, internette pazar araştırması, elektronik anket 
formlan aracı l ığı  i le,  çok hızl ı bir şekilde kolayca ve 
ucuza gerçekleştiri lebil ir. 

Pazar araştırmasını internet üzerinden takip edebi
lecek düzeyde yeterl i bilgiye sahip personel olma
ması, internelin pazar araştırmasında etki l i  bir araç 
olduğunun yöneticiler tarafından yeterince bil inme
mesi, pazar araştırmasına yönelik faaliyetlerde ko
naklama işletmelerinin, diğer pazarlama faaliyetleri
ne kıyasla internetten daha az etkilenmesinin neden
leri olarak gösterilebil ir. 

Fuarlara katıl ım faaliyetleri, internetİn konaklama 
işletmeleri pazarlama faaliyetlerine etki düzeyi içeri
sinde en az etkil i  (aritmetik ortalama = 2.9) olduğu 
diğer bir konudur. Fuarlar, konaklama işletmelerinin 
yeni pazarlar bulma ve mevcut pazar içerisinde yeni 
bağlantılar kurmada etki l i  bir satış gel iştirme faal iye
tidir. İnternet, konaklama işletmelerinin dünya gene
l inde yapılan fuarlar hakkında hızl ı  ve kolay bir şe
kilde bilgi edinmelerine yardımcı olabilir. Ayrıca, 
internetİn kendisi de bütün bir yıl geneline yayılmış 
bir fuar niteliğindedir. Çünkü, internet, internete bağ
lantısı olan dünyanın her yerindeki kullarucılara 365 
gün süresince açıktır. Tablo 2 'ye göre, konaklama iş
letmelerinin fuarlara katı l ım faaliyetlerinde interne
tİn az etkil i  olması, sadece fuarların takvimini takip 
etmede kullanılıyor olması şeklinde yorumlanabi lir. 

Tablo 3 ,  araştırmaya katılan konaklama işletmele
rinin zincir, grup ve bağımsız olmaları bakımından, 
internelin pazarlama faaliyetlerini etkileme düzeyle
rine i l işkin aritmetik ortalamalar ile yapılan ANOVA 
analizi sonuçlarını gösteımektedir. Verilere göre, 
hukuki statüleri bakımından internetin, farkl ı  şekilde 
etkilediği pazarlama faal iyetinin sayısı 3 'dür. 

Konaklama işletmelerinin hukuki statülerine göre, 
internelin farkl ı  şekilde etkilediği pazarlama faali
yetleri şöyledir: Ürün bel irlemeye yönelik faal iyet
ler, satış öncesi müşteri destek hizmetlerine yönelik 
faaliyetler, dağıtıma yönelik faaliyetler. Önerilen di
ğer pazarlama faaliyetlerini internetİn etkilernesi yö
nünden istatistiki bakımdan anlamlı  herhangi bir 
farklı l ık bulunamamıştır. 

Çoklu karşılaştırma sonuçlarına göre, ürün belirle
meye dönük faaliyetlerde internet, zincir otelleri grup 
otellere kıyasla daha fazla etkilemiştir. Diğer taraf
tan, bağımsız otelleri grup oteliere kıyasla daha faz
la etkilediği görülmektedir. Bu durum aritmetik orta
lamalardan da anlaşılabilmektedir. 

Araştırma, zincir ve bağımsız otelierin internet tek
noloj isini daha yoğun kullandıklarını ortaya koy
muştur (Bknz., Tablo 1 ) . İnternet, müşteri istek ve ta
leplerinin daha hızlı ve doğrudan tespit edilmesinde 
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etki l i  bir araçtır. Bağımsız ve zincir otelierin müşteri 
tercihlerine göre ürün belirlemesine yönelik kul lan
maları, intemetten daha fazla etki lenme sonucunu 
vemıiştir. 

I ntemetin istatistiki bakımdan farklı şekilde etkile
diği bir diğer pazarlama faal iyeti, satış öncesi müşte
ri destek hizmetlerine yönel ik  faaliyetlerdir. Yapılan 
çoklu karşı laştırma, intemetten farkl ı  şekilde etkilen
menin, zincir i le grup oteller arasında, zincir otel ler 
lehine olduğunu ortaya koymuştur. 

Tüketici tatmini, modern pazarlama kavramının 
temelini oluşturmaktadır. Satış öncesi müşteri destek 
hizmetleri, müşteri tatminini artırmada etki l i  bir 
araçtır. Müşterilerin, alacakları hizmetler ile i lgi !  i sa
tış öncesi bilgi ler veri lmesi, gerektiğinde müşterile
rin hizmetlere yönelik tecrübe kazanmalarının sağ
lanması, satış öncesi müşteri destek h izmetlerine ör
nek olarak verilebilir. İnternet, satış öncesi müşteri 
destek hizmetlerine yönel ik etk i l i  kullanım alanına 
sahiptir. Zincir otellerde pazarlama faal iyetlerinin 
daha düzenli ve sistematik bir şekilde yürütülmesi, 
internetten farkl ı  şekilde etkilenmenin zincir otel ler 
lehine olması sonucunu verdiği görülmektedir. 

Çoklu karşılaştırmayı gerekli  kılan bir diğer husus, 
dağıtıma yönel ik faaliyetlerdir. Yapılan karşılaştır
ma, internetİn zincir otel lerde dağıtım kararlannı ba
ğımsız oteliere kıyasla daha fazla etkilendiğini orta-

ya koymuştur. Bunun nedeni, zincir otel ierin tekno
loji bakımından bağımsız otel iere kıyasla daha ileri 
düzeyde olmaları, İnternet teknolojisini mevcut tek
nolojiye kolayca entegre etmeleri ve aracı işletmele
re yönelik faal iyetlerde internetten daha etkin yarar
lanmaları gösterilebil ir. 

Tablo 4, konaklama işletmeleri yöneticilerine gö
re, internet in pazarlama faal iyetlerine gelecek 1 O yıl
da etkileme beklentilerini göstermektedir. Tablodan, 
konaklama işletmeleri yöneticilerinin internet in, ge
lecekte 1 0  yılda internetİn pazarlama faal iyetlerinin 
tamamını etkiteyeceği yönünde beklenti lerinin oldu
ğu söylenebilir. Bu durum, aritmetik ortalamalardan 
da anlaşılmaktadır. 

Tablo 4 'deki pazarlama faal iyetlerinin pazarlama 
karması e lemanlarından oluştuğu görülmektedir. Pa
zarlama karması içerisinde en fazla etkilenmenin ise 
fiyatlanduma karmasında (fiyat genel aritmetik orta
lama=3.8) olacağı anlaşılmaktadır. Bunu 3.5 genel 
aritmetik ortalama ile ürün ve tutundurmanın takip 
ettiği görülmektedir. Pazarlama karması elemanla
rından dağıtım elemanında, 3 .3  genel aritmetik orta
lama ile yöneticilerin en düşük düzeyde etki lenme 
beklentisinde oldukları görülmektedir. 

Gelecekte internetİn fiyatlandu·ma kararlarını en 
fazl a  etkiteyeceği beklentisi, internetin, mal iyetler 
üzerindeki olumlu etkisi, rakip işletmelerin uygula
dıkları kampanyalardan hemen ve doğrudan haberdar 

Tablo 3. Zincir. Grup. Bağımsız Olmaları Bakımından Internet in Konaklama İşletmeleri Pazarlama Faaliyetlerini Etkileme Düzeyi 

ZiNCiR GRUP BAGIMSIZ F DEGERi ANLAMLillK 
n=2 l n=1 0  n=64 

Ürün belirlemeye yönelik faaliyetler 4,00 A 2,00 c 3,00 4,8 1 4  0,0 1 4* 

Pazar araştırmasına yönelik faaliyetler 2,95 2,25 3, 1 4  2,002 0, 1 45  

Satış öncesi müşteri destek hizmetlerine yönelik faaliyetler 3,73 A 2,00 3, 1 9  3,797 0,030* 

Ürün geliştirmeye yönelik faaliyetler 2,92 2,75 3,42 1 ,504 0,232 

Satış sonrası müşteri destek hizmetlerine yönelik faaliyetler 3,09 2,75 3,67 1 ,794 0, 1 82 

Fiyatiandırmaya yönelik faaliyetler 3,56 3,25 3,22 0,262 0,77 1  

Dağıtıma yönelik faaliyetler 3,56 2,67 B 4,30 5,9 1 4  0,007** 

Satış geliştirmeye yönelik faaliyetler 3,05 4,00 3,43 2,035 0, 1 39 

Reklama yönelik faaliyetler 2,86 3,75  3,37 1 ,987 0, 1 4 5  

Halkla ilişkilere yönelik faaliyetler 3,05 4,00 3, ı s  1 ) 33 0, 1 86 
Kişisel satışa yönelik faaliyetler 3,05 3,50 3,45 1 , 1 87 0,3 1 2  
Fuorlaro katılım faaliyetleri 2,35 3,67 3, l l  3, 1 33 0,055 

NOTLAR : 
1 .  Ölçek : Çok az etkiledi= 1 . . . . . . . . . . . . . . . . , çok etkiledi=5 
2. Aritmetik ortalama değerleri. "görüş belirımeyenler" ile "etkilemedi" yanıtını verenler hariç bırakılarak hesaplanmıştır. 
3. p = .OS; * = p<0.05; ** = p<O.O 1: *** = p<O.OO 1 

4. A: Zincir - Grup; B :  Zincir - Bağımsız; C: Grup - Bağımsız konaklama işletmeleri çiftleri arasındaki anlamlı etki leııme farkl ı l ıklarını göster
mektedir. 
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olma ve rakipierin fiyatlarını  yakından takip etme 
olanağı sağlamasından kaynaklandığı düşünülmek
tedir. Rakip işletmelerin yürüttükleri fiyatiandırma 
faaliyetlerine göre yöneticilerin kendi fiyatiandırma 
faaliyetlerini şekillendirecekleri anlaşılmaktadır. 

Tablo 4'den, internetİn gelecek on yılda en fazla 
etkileyeceği beklenilen bir diğer pazarlama karması 
elamanın ürün geliştirmeye yönelik faaliyetler oldu
ğu anlaşılmaktadır. İnternet kullanıcı sayısının art
ması, konaklama işletmelerinin potansiyel müşteri 
sayısını da artıracağı kuşkusuzdur. İnternet aracılığı 
ile müşterilerle doğrudan ve etki leşimli iletişim kur
ma, müşteri tercihlerinin öğrenilmesini kolaylaştır
dığı bil inmektedir. Konaklama işletmeleri yönetici
leri, internet aracılığı ile gelecekte daha fazla müşte
ri tercihlerini öğrenmeye yönelik beklenti içinde ol
dukları söylenebilir. Ayrıca, rakip işletmelerin web 
sitelerini ziyaret ederek, rakipierin sundukları ürün 
ve hizmet türlerini ve özelliklerini öğrenerek ürün 
geliştirme yoluna gidileceği yönünde bir beklentinin 
olduğu sonucuna da varılabilir. 

Tablo 4 'den, ürün karması elemanlarından pazar 
araştırmasına yönelik faaliyetlerin (aritmetik ortala
ma=3.7) internetten gelecek 1 0  yıl içinde en fazla et
kileneceği görülmektedir. Pazar araştırmasının gele-

cek 1 0  yıl içinde yüksek oranda etkileneceğinin bek
lenmesi, internetİn doğrudan ve etkileşimli iletişim 
özelliğinin konaklama işletmeleri tarafından daha 
yoğun kullanılacağı beklentisinden kaynaklandığı söy
lenebilir. Hatırlanacağı gibi, Tablo 2 'de, pazar araş
tırmasının en az etkilenen pazarlama faaliyeti olduğu 
tespit edilmişti. Pazar araştırmasına yönelik bu deği
şimde, internetİn yöneticiler tarafından daha profes
yonelce kul lanılacağı yönünde beklentilerinin olma
sının etkili olduğu söylenebilir. 

Tablo 4 'den, internetİn gelecek on yılda en fazla 
etkileyeceği beklenilen bir diğer pazarlama karması 
elamanın tutundurmaya yönelik faaliyetler olduğu 
görülmektedir. Etkilenmenin ise en fazla satış geliş
tirme ve reklama yönelik faaliyetlerde olacağı bek
lenmektedir. 

İnternet, konaklama işletmelerinin, seyahat acen
tası veya tur operatörü gibi diğer aracı kuruluşlara 
olan bağımlıl ığını ortadan kaldırarak, doğrudan müş
terilere ulaşma olanağı sağlamaktadır. Müşteri lere doğ
rudan ulaşma, konaklama işletmelerinin tutundurma 
faaliyetlerini kişiye özel olacak şekilde ve daha etki
li yürütebilme anlamı taşımaktadır. İnternetin sağla
dığı etkili iletişim ve çokluortam uygulamaları saye
sinde satış geliştirme ve tutundurma faaliyetlerinin 

Tablo 4. lntemeıin Konaklama İşletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerini Gelecek 1 O Yıl İçinde Eıkilenıesine İlişkin Beklentilerinin Dağılımı ( n=95) 

ARİTMATİK GÖRÜ$ ÇOK AZ AZ NORMAL ETKİLEDi ÇOK ETKILEMEDİ 
ORTALAMA BELİRTMEYENL ETKİLEDİ ETKİLEDİ DÜZEYDE ETKİLEDİ 

ETKILEDİ 

% % % % % % % % 

Ürün belirlemeye yönelik faaliyetler 3,4 20,2 2,ı ı o,6 8,5 24,5 2 ı ,3 ı 2,8 

Pazar araştırmasına yönelik faaliyetler 3) 24,5 o ı 2,8 4,3 ı 2,6 33,0 ı 2,8 

Satış öncesi müşteri destek hizmetlerine yönelik faaliyetler 3,4 26,6 o ı o,6 ı o,6 6,4 37,3 8,5 

Ürün geliş�rmeye yönelik faaliyetler 3,4 26,6 o ı 2,8 4,3 8,5 28,7 ı 9, ı  

Satış sonrası müşteri destek hizmetlerine yönelik faaliyetler 3,5 24,5 2,ı 6,4 6,4 ı 9, ı 24,5 ı 7,0 

Fiyatlandırmaya yönelik faaliyetler 3,8 30,9 4,3 8,5 8,5 20,2 23,3 4,3 

Oagıtıma yönelik faaliyetler 3,3 28,7 o ı 4,9 ı 4,9 ı 2,8 20,2 8,5 

Satış geliştirmeye yönelik faaliyetler 3) 24,5 2, ı  ı 2,8 4,3 ı o,6 24,5 2 1 ,2 

Reklama yönelik faaliyetler 3) 26,6 o ı 2,8 4,3 ı o,6 28,7 ı 7,0 

Halkla ilişkilere yönelik faaliyetler 3,6 28,7 2, ı ı 2,8 4,3 ı 2,8 22,3 ı 7,0 

Ki�sel satışa yönelik faaliyetler 3,4 28,7 o ı o,6 4,3 6,4 28,7 2 ı ,3 

Fuarlma katılım faaliyetleri 3,3 30,9 o ı 2,8 1 0,6 1 9, ı ı 3,8 1 2,8 

NOTLAR : 
1 .  Ölçek : Çok az ölçüde etkileyecek= 1 ,  . . . . . . . . . . . . . . . . çok önemli ölçüde etkileyecek=5 
2. Ariınıetik ortalama değerleri, "görüş belirtnıeyenler" ile "etkilemeyecek" yanıtını verenler hariç bırakılarak hesaplanmıştır. 
3. Genel ariınıetik ortalama : 3.5 
4. Pazarlama kanııası elemaniarına göre genel aritmetik ortalamalar= Ürün: 3,5; Fiyat: 3,8; Dağıtım: 3.3 ve Tutundurma : 3.5 
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etkinliğinin artacağı beklenmektedir. internetİn za
man, para ve mekan bakımından sağladığı yararlann, 
yönet icilerin olumlu yönde beklenti iç inde olmala
rında etki l i  olduğu söylenebil ir. 

Tablo 4'den, pazarlama karması elemanları için
den dağıtım elemanının, internetİn gelecek on yılda 
en az etkiteyeceği beklenilen pazarlama karması ela
manı olduğu görülmektedir. internetİn gelecek l O  yıl
da, dağıtım kararlarını günümüze göre daha az etki
leyeceği beklentisi , internet gel işim hızının zaman 
içinde yavaşlamasıyla açıklanabil ir. Ayrıca, bu ko
nuda mevcut konaklama işletmelerinin internet ola
naklarını bell i  düzeyde kullanıyor olmaları da etkilidir. 

Tablo 5, araştırmaya katılan konaklama işletmele
rinin zincir, grup ve bağımsız olmaları bakımından, 
internetİn pazarlama faaliyetlerini gelecek 1 0  yı lda 
etkileme beklentilerine i lişkin aritmetik ortalamalar 
ile yapılan ANOY A analizi sonuçlarını göstermekte
dir. Yerilere göre, hukuki statüleri bakımından inter
netin, internetİn farkl ı  şeki lde etkilernesi beklenen 
pazarlama faal iyetlerinin sayısı 6'dır. Diğer pazarla
ma faaliyetlerinde, internetİn gelecek l O  yıl içerisin
de etkilernesi yönünden istatistiki bakımdan herhan
gi bir anlamlı farklı l ık yoktur. 

Yapılan çoklu karşı laştırma sonuçlarına göre, ürün 
belirlemeye dönük faal iyetlerde, gelecek 1 0  yıl için
de internet, zincir otel leri grup otel lere kıyasla daha 
fazla etkileyecektir. Zincir işletmelerin, grup ve ba-

ğımsız işletmelere kıyasla teknolojiyi daha fazla ta
kip etmeleri, gelecek 1 0  yıl içinde internetten daha 
fazla yararlanacakları sonucunu çağrıştırmaktadu·. 
İnternetin tüketicilerle etki leşimli ve doğrudan i leti
şim sağlaması, yöneticilerin doğrudan tüketicilerin 
istek ve beklentileri doğrultusunda ürün belirlenme
sini sağlayacaktır. Zincir otellerde yöneticilerin, hangi 
ürünün, ne kadar ve hangi kalitede üretileceği gibi 
ürün belirlemeye yönelik karar vermelerinde, gele
cek 1 0  yıl içinde İnternet etki l i  olacağı söylenebil ir. 

Konaklama işletmelerinde, gelecek 1 0  yılda inter
netİn farkl ı  şekilde etkileyeceği bir diğer pazarlama 
faal iyeti ,  pazar araştırmasına yönelik faal iyetlerdir. 
Yapılan çoklu karşılaştırma, internetten farkl ı  şeki l
de etkilenmenin, zincir i le grup otel ler arasında, zin
cir oteller lehine olduğunu ortaya koymuştur. 

Geleceğe yönelik karar almada pazar araştırması 
sık başvurulan bir yoldur. Geleceğe yönelik doğru 
karar almada pazar araştırması, diğer otel iere kıyas
la zincir otellerde daha fazla kul lanı lmaktadır. İnter
netin, pazar araştırmasına yönel ik olarak işletmelere 
getirdiği hız ve düşük maliyet yararı, pazar araştır
masına yönelik faal iyetlerde zincir otelierin gelecek 
l O  yıl içinde internetten daha fazla etkileneceği so
nucunu verdiği söylenebilir. 

Büyük sermaye yapısına sahip olan zincir oteller
de, geleceğe yönel ik alınan kararlar çok önemlidir. 

Tablo S. Zincir. Grup, Bağımsız Olmaları Bakımından Internelin Konaklama İşletmeleri Pazarlama Faaliyetlerini Gelecek 10 Yıl İçinde Etkileme Düzeyi 

ZiNCiR GRUP BAGIMSIZ F DEGERi ANLAMLillK 

n=21 n= l O  n=64 

Ürün belirlemeye yönelik fooliyeller 3,7 1 A 2,33 3,42 3,547 0,034* 

Pozor oroştırmosıno yönelik fool�eMer 4, 1 9  A 3,00 3,63 4, 1 98 0,019* 

Sohş öncesi müşteri destek hizmeMerine yönelik fooliyeller 3,43 3,25 3,49 O, 1 7 5  0,840 

Ürün geliştirmeye yönelik fooliyeMer 3,33 2,5 3,68 B 6,853 0,002"* 

Sohş sonrası müşteri destek hizmeMerine yönelik fooliyeller 3,43 2,75 3,66 2,557 0,086 

fiyoMondırmoyo yönelik fooliyeMer 4,43 A C 3,00 3,68 9,072 0,000*** 

Dogıhmo yönelik fooliyeller 2,95 2,75 3,57 B 3,297 0,044* 

Sohş geliştirmeye yönelik fooliyeMer 3,33 2) 5 3,98 c 6,390 0,003** 

Reklomo yönelik fooliyeMer 3,B1 3,20 3,69 1 ,068 0,349 

Holklo ilişkilere yönelik fooliyeller 3,48 3,00 3,86 1 ,827 0, 1 69 

Kişisel sotışo yönelik fooliyeller 3,38 3,20 3,41 0,097 0,907 

Fuorloro konlım fooliyeNeri 3,7 1 3,75 3,07 1 ,830 O, 1 70 

NOTLAR : 
1 .  Ölçek : Çok az ölçüde etki leyecek= 1 . . . . . . . . . . . . . . . .  , çok önemli ölçüde etkileyecek=5 
2. Aritınetik ortalama değerleri. "görüş belinmeyen ler" ile "etkilemeyecek" yanıtını verenler hariç bırakılarak hesaplanmıştır. 
3.  J.l = .05; * = p<0.05: ** = p<O.O l :  *** = p<O.OO I 
5. A: Zinci r - Grup; B: Zincir - Bağımsız; C: Grup - Bağımsız konaklama işletmeleri çiftleri arasındaki anlamlı etkilenme farklı l ıklarını göster
mektedir. 
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A. Cel i l  Çakıcı - Ali  Şükrü Çetinkaya 

Pazar araştırması ,  yöneticilerin doğru karar almaları
na rehberlik eder. Doğru karar al ınmadığında zincir 
otelierin kaybı, grup ve bağımsız oteliere kıyasla da
ha fazla olacaktır. 

Çoklu karşılaştırmayı gerekl i  kı lan bir diğer husus, 
ürün gel i ştirmeye yönel ik faaliyetlerdir. Yapılan kar
ş ı laştırma, gelecek 1 0  yılda internetİn bağımsız otel
lerde ürün geliştirme kararlarını, zincir otellere kı
yasla daha fazla etkileyeceğini ortaya koymuştur. 

İnternet, rakip işletmelerin sitelerinde serbestçe ge
zinti yapmaya olanak tammaktadır. Yöneticiler, yap
tıkları gezintilerde, rakip işletmelerin sundukları ürün 
ve hizmetleri gözden geçirerek ürün ve hizmetler 
hakkında yeni fikirler elde edebilmektedirler. Ayrı
ca, internetin etkileşiml i  özel l iği  sayesinde doğrudan 
müşteri tercihleri öğrenilerek müşteri tercihlerine göre 
ürün gel iştirilebil ir. 

Bağımsız oteller, genelde düşük sermayel i  küçük 
işletmelerdir. Bu işletmeler, genelde rakipleri takip 
veya taklit  ederek, ürün geliştirme yoluna gitmekte
dirler. Bağımsız otel işletmeleri için internet, rakip 
işletmelerin sunduktan ürünlerin takip edi lmesinde 
etkil i  bir araç olma potansiyeline sahiptir. 

Çoklu karşılaştırmayı gerekl i kılan bir diğer husus 
fiyatiandırmaya yönelik faaliyetlerdir. Yapılan çoklu 
karşılaştırma, gelecek 1 O yı lda, internetİn zincir otel
lerde fiyatiandırma kararlarını grup oteliere k ıyasla 
daha fazla etkileyeceğini, grup otel leri ise bağımsız 
otellerden daha fazla etkileyeceğini ortaya koymuştur. 

Zincir oteller, genelde büyük ölçekli faaliyetler yü
rüten işletmelerdir. Bağımsız işletmelere kıyasla 
grup otellerinde de büyük ölçekli faal iyetler yürütül
mektedir. Zincir oteller gibi büyük ölçekli faal iyetler 
yürüten işletmelerde, maliyetlerde oluşacak bir bi
riml ik azalma, işletmeye geometrik artan şekilde çok 
daha fazla kazanç sağlamasına ve dolayısıyla verim
l i l ik art ışına neden olacaktır. İnternetin, işletmelerin 
iletişim, tutundurma ve dağıtım giderleri üzerinde 
azaltan etkisi olması ,  veriml i l iğin artmasında yararlı 
olacaktır. Gelecek 1 O yılda internetten artan şekilde 
yararlanacak olan zincir ve grup otellerde fiyatian
dırma kararları etkilenecektir. 

Çoklu karşılaştırma yı gerekli kılan bir diğer husus, 
dağıtıma yönel ik faaliyetlerdir. Yapı lan karşı laştır
ma, gelecek 10 yılda internelin bağımsız otel lerde, 
dağıtıma yönelik kararları zincir otel iere kıyasla da
ha fazla etkileyeceğini ortaya koymuştur. 

Bağımsız oteller, işletme büyüklüğü bakımından 
zincir otel iere kıyasla daha küçük işletmelerdir. Da
ğıtım kararlarında aracı kuruluşlarla ortak çal ışma 
gereksinimi, zincir otellere göre daha fazladır. Zincir 

oteller, kendi dağıtım sistemini kendisi oluşturabildi
ği gibi kendi kurdukları merkezi rezervasyon siste
miyle veya evrensel dağitım sistemleri (Global Dist
ribution Systems - GDS) aracılığı ile pazarlama fa
al iyeılerini yürütebilmekted iri er. 

Çoklu karşı laştırmayı gerekli kılan bir diğer husus, 
satış geliştirmeye yönel ik faal iyetlerdir. Yapılan kar
şılaştırma, gelecek 1 O yı lda internet in bağımsız otel
lerde satış geliştirme kararlarını ,  grup otel iere kıyas
la daha fazla etkileyeceğini ortaya koymuştur. 

Satış gel iştirme, yeni veya var olan ürünleri tüketi
ci lerin denemesine sevk etmek, artan rekabet, tüke
rici lerin fiyata karşı duyarl ılığ ını  azaltmak ve sat ışla
rı artırmak amacına yönelik tüketicilere, aracı kuru
luşlara ve personele hediye verme, eşantiyon verme, 
prim verme, kısa dönemli fiyat indirimi gibi uygula
maları kapsar (Mucuk 1 999:234-237). 

İnternette satış geliştirme ise, çoklu ortam destekl i  
elektronik broşür yayınlama, ürün ve hizmetler hak
kında detayl ı  ve açıklayıcı bilgi verme, forum ve 
elektronik posta aracı l ığı ile 24 saat teknik destek 
verme, internet üzerinden yapılacak rezervasyonlar
da indirim uygulama, yapılacak rezervasyanlara oto
matik konfirme verme şeklinde yapılabilmektedir. 

Bağımsız işletmelerin genelde düşük sermaye ya
pılarına sahip olması, bu işletmelerin etki l i  sat ış ge
l iştirme faal iyetleri yürütmelerini engel lemektedir. 
İnternette yapılan satış geliştirme faaliyetlerinin dü
şük maliyetl i  olması ,  ü lke s ınırı tanımaksızın inter
net bağlantısı olan bütün kullanıcıları hedef alması ,  
bağımsız işletmelerin satış geliştirme faaliyetlerini 
intemetin gelecek 1 O yı lda etkileyeceği sonucunu 
vermektedir. 

SONUÇ VE ÖNERiLER 
Yapılan araştırma i le, internetin konaklama işletme
leri pazarlama faaliyetlerini hem günümüzde etkile
diği ve hem de gelecek 1 O yıl içerisinde etkileyeceği 
sonucuna varı lmıştır. Etkilenme düzeyi bakımından 
günümüzde "dağıtım" elemanının internetten en faz
la etkilenen pazarlama karması elemanı olduğu, ge
lecek 1 0  yıl içerisinde ise, "fiyat"ın internetten en 
fazla erkilenecek pazarlama karması elemanı olduğu 
anlaşılmıştır. 

Zincir, grup, bağımsız olmaları bakımından konakla
ma işletmelerinde internetİn farkl ı  şekilde etkiledi
ği pazarlama faaliyetlerinin sayısı 3 'tür. Bunlar, ürün 
belirleme, satış öncesi müşteri destek hizmetleri ve 
dağıtıma yönelik faal iyetlerdir. Önerilen diğer pazar
lama faaliyetlerini internetİn etkilernesi yönünden is
tatistiki bakımdan anlamlı herhangi bir farklılık yoktur. 
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internetİn zincir, grup, bağımsız olmaları bakımın
dan konaklama işletmelerinin pazarlama faal iyetle
rinden 6 'sını gelecek 1 O yılda farkl ı  şekilde etkiteye
ceği tespit edilmiştir. Bunlar, ürün belirleme, pazar 
araştırması, ürün gel iştirme, fiyatlandırma, dağıtım 
ve satış geliştirmeye yönelik faaliyetlerdir. 

İnternetin konaklama işletmeleri pazarlama faal i
yetlerinde etki l i  bir araç olarak kullanılmaya çal ışıl
dığı ve kullanılabileceği görülmektedir. Araştırma
dan, Türkiye'de faal iyet gösteren konaklama işlet
melerinin internetten pazarlama faal iyetlerinde bel l i  
düzeyde yararlanmaya çal ıştıkları, fakat bu yararlan
manın çok düşük düzeyde kaldığı anlaşılmaktadır. 

İnternetten etkili yararlanma, internet kullanmayı 
bilen personel i le doğrudan orantıl ıdır. Yöneticiler, 
kendileri de dahi l ,  işletme içindeki personele internet 
kullanımına yönelik eğitim vermeleri gerekmekte
dir. Aynı şekilde, yeni personel istihdam ederken, in
ternet bilgisine sahip personel in işe alınmasına dik
kate edilmesi gerekmektedir. 

İnternet üzerinden pazarlama faaliyetlerinin başa
rı l ı  bir şekilde yürütülmesinden, web sitesine ziya
retçilerio tekrar tekrar gelmesini sağlamak ile olası
dır. Ziyaretçilerin siteyi daimi ziyaret etmelerini sağ
lamak için, ziyaretçilerin i lgisini çeken veya ziyaret
çilerio ihtiyaç duydukları konularda sitede yan hiz
metlere de yer verilmesi gerekmektedir. Bunlar, gün
lük döviz oranlarının takibi,  hesap makinesi, yaban
cı dile çeviri, sık sorulan sorular ve yararlı bağlantı
lar sayfası gibi hizmetler olabilir. 

İnternet, aracı kuruluşlara gerek kalmaksızın tüke
ticilere doğrudan ulaşma olanağı sağlamaktadır. Ay
rıca, intemet, reklam, iletişim ve kırtasiye giderlerini 
de azaltmaktadır. İşletme açısından maliyetleri düşü
rücü etkisi olan intemetten daha fazla satış yapabil
mek için konaklama işletmelerinde, intemet üzerin
den satışlarda bel l i  oranlarda fiyat indirimlerine gi
dilmesi işletmelere yararlı olacaktır. 

internete bağlanmak, işletmelerin yatırım kararla
rının niteliğine göre değişmekle birl ikte, genelde dü
şük maliyetlidir. İntemetin i lk kurulum mal iyeti kü
çük işletmelerin katlanabileceği düzeydedir. İnteme-
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te kolay bağlanma, küçük işletmelere,  diğer büyük 
işletmelerle aynı şartlar altında rekabet etme yararı 
sağlamaktadır. Küçük bir konaklama işletmesinin 
bütçesi belki gazete ilanı vermeye yetmeyebilir, ama 
internet ortamında 5 yıldızlı bir otelden daha etkili bir 
web sitesi geliştirme olanağı verebilir. Böylece inter
net, konaklama işletmelerine verimlil ik artışı getirmek
le birlikte, rakipierin büyüklüklerine bakılmaksızın 
bir anlamda fırsat eşitl iği de yaratabilmektedir. 
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Türkiye' de Turizm Rehberliği Eğitimi Üzerine Bir Araşt1rma 

A. Özdal DEGiRMENCiOGLU 
Gazi Ü niversitesi, Ticaret ve Turizm Eğitim Fakü ltesi 

öz 
E!:)itim ve turizm, günümüzde hemen her ülkenin önemini kavrad ı!:)ı  konular ve/veya endüstriler duru mundadır. Bu nedenle 
her iki konunun bileşen i duru munda olan turizm e!:)itimi, giderek daha fazla önem verilen bir alan olarak ön plana çıkmaktadır. 
Turizm e!:)itimi kapsamında yer alan tu rizm rehberli!:)i e!:)itimi ise, turizm rehberlerin in turizm faaliyetlerinin başarısını 
etkileyen kritik bir etken olması dolayısıyla ayrıca önem arz etmektedir. Bu çalışmada, Türkiye'deki turizm rehberfiği eğitimin in 
genel  durumu ortaya konmaya ça l ış ı lmıştır. Bu amaç doğrultusunda, i lg i l i  alandaki literatür taramasına ilave olarak, turizm 
rehberfiği alan ındaki mesleki eğitimin en etkili kurumu durumunda olan T.C. Turizm Bakanl ığ ı 'n ın düzenlediği eğitim 
programlarının içeriği incelenmiş ve bu programlardan mezun olmuş turizm rehberlerinin eğitim programına i l işkin 
değerlendirmeleri anal iz edi lmiştir. Araştırmada, T.C. Turizm Bakanl ığı 'nın düzenlediği eğitim programlarından mezun olmuş 
288 turizm rehberine anket uygulanmasıyla e lde edi len veriler esas al ınmıştır. Araştırma sonucuna göre, tu rizm rehberfiği 
eğitimde en etkili kurumlardan biri olan T.C. Turizm Bakanl ığı  kapsamındaki mesleki eğitimin yeterl i f iği  konusunda bir  takım 
eksikliklerin varl ığı saptanmıştır. 
Anahtar sözcükler: Turizm, Eğitim, Turizm Rehberliği, Türkiye. 

GiRiŞ 
Günümüzde turizm, ekonomik, ekolojik, sosyal ve kül
türel açılardan hemen her ülke için önemli bir olay 
olarak algılanmaktadır. Az gelişmiş ve gelişmekte 
olan ülkelerin kalkınması ve dış ödemeler açığının 
kapatılması için gerekli olan dövizin sağlanmasında 
da turizm, önem taşımaktadır. 

Turizm faal iyetlerinin amacına ulaşmasında, tu
rizm alanında faa liyet gösteren personelin eğitimi 
önemli bir etken durumundadır. Bu nedenle,mesleki 
bilgilerinin oluşturulması ve gel iştirilmesi fonksiyo
nunu yerine getiren turizm eğitimi, oldukça öneml i  
bir konu olarak ön  plana çıkmaktadır. Turizm eğiti
mi içinde yer alan ve bir ülkenin turizmden elde ede
ceği faydayı doğrudan etkileyebilecek olan turizm 
rehberlerinin eğitimi ise, turizm rehberl iği eğitimi 
başlığı altında ele al ınmaktadır. Bu eğitime konu 
olan turizm rehberi aşağıdaki gibi çeşitli şeki l lerde 
tanımlanmaktadır: 

Turizm rehberi, "gidilen ülkede, grubu hava aJanın
da (] imanda veya İstasyonlarda) karşılayan, progra
mı uyarınca gezdiren, ören yeri ve müze ziyaretleri 
yapıp, tur programı sonunda grubu tekrar havaalanı
na bırakan kişidir" (Yarcan 1 993:40). 

Turizm rehberi, "bel irl i bir program dahilinde yer
li ve yabancı gezginlere yol gösteren, program kap
samındaki ziyaret yerleri hakkında uygun dilde doğ
ru bilgi ler aktaran, ülke yada bölge hakkında gezgin
lerin doğru, sosyal, ekonomik ve kültürel izienimler 
alınasına yardımcı olan kişidir" (Ahipaşaoğlu 1 997a:34). 

"Türkiye 'yi yerl i ve yabancı turistlere en iyi şeki l
de tanıtacak, onlara gezileri süresince yardımcı ola
cak ve doğru bilgiler verebilecek profesyonel kişiler
dir"(Turizm Bakanlığı, Turist Rehberliği Yönetmeli
ği, Madde 1 ) .  

Tüm bu tanımlardan anlaşılmaktadır ki, turizm reh
beri, bir ü lkenin turizm ürününün doğrudan tanıtımı
nı yapan ve konukları bilgilendiren kişidir. Temel 
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fonksiyonu bilgi lendirmek olan turizm rehberlerinin, 
bilgi düzeyindeki yeterl i l ik leri son derece öneml idir. 
Turizm rehberinin tanıtaeağı ü lke, yöre, bölge, tarihi 
eser ve değerleri hakkında yeterli bilgi sahibi olma
sı. gerekl i l iğin ötesinde bir zorunluluktur. 

Ziyaretçilerin el lerinde rehber kitaplar, haritalar, 
tanıtıcı broşürler yan i statik turizm rehberleri bulun
sa da, gittiği ülkenin di l ini ,  gelenek ve göreneklerini 
bilmediği, en önemlisi insan doğası gereği bil inme
yenden korktuğu ve tedirgin olduğu için dinamik 
rehbere gereksinimi vardır. Ayrıca organize turlarda 
grubun gezisi sonuna dek birl ikte olacağı ve en çok 
etkilenebileceği kişi rehberdir. Bu bağlamda, turistin 
yeterli şeki lde tatmin olarak ülkeden ayrılmasında en 
etki l i  faktörlerden birisinin, "turizm rehberinin bilgi
si ,  becerisi, tutum ve davranışları " (Akmel 1 992 : 2 1 9) 
olduğu ifade edi lmektedir. 

Rehberin çeşitli konularda yöneltdecek sorulara ve
receği yanıt lar, göstereceği performans, yalnızca adına 
hizmet verdiği seyahat acentesinin değil, aynı zamanda 
ülkenin imajına da olumlu veya olumsuz bir katkıda 
bulunabil ir. Ülkeyi ziyarete gelen turist grupları kar
şılarında i lk kez rehberi bulmakta, bu birl iktel ik gezi 
boyunca devam etmektedir. Özel l ik le i lk kez ziyaret 
ettikleri bir ülke hakkındaki genel izlenimleri, kendi
lerine eşlik edecek olan rehberin şahsında bütünleş
mekte, ülkede yaşayan toplumun imaj ı ile özdeşleş
mektedir. Bu nedenle turizm rehberlerinin ülke pa
noramasını, gerçeğini çok iyi bilen ve izleyen insan
lardan olması gerekli l iği vardır. İyi yetişmiş, bilgi l i ,  
kendinden emin, çağdaş bir  rehberin, bu konukları 
elbette kendi ü lkesi ve toplumu için birer gönül l ü  tu
rizm elçisine dönüştürebilmesi de mümkündür. 

Turizm rehberinin, ziyaret ettikleri yerlerle i lgil i  
olarak eşlik ett iği gruplara çok çeşitl i  bi lgi ler verdiği 
düşünülecek olursa, rehberin aynı zamanda bir -.:ği
timcilik fonksiyonu olduğu da söylenebi l ir. Bu bağ
laında rehberin, iş öncesi materyal lerini dikkatl i  bir 
şekilde hazırlaması ve işini yaparken, kendisine yö
neltilebilecek çeşit l i  soruları inandırıcı ve ikna edici 
şekilde yanıtlaması gerekmektedir. Eğer bir rehber, 
"bilgisinin üstünlüğü i le söylediklerin in doğruluğu
na konuklarını ikna edebiimiş i se, aynı zamanda sos
yal ve politik konulardaki açıklamalan için de önem
l i  bir inandırıcı l ık zemini oluşturmuş demektir"(Ahi
paşaoğlu I 997c: 3 ) .  

Turizm sektöründe oldukça önemli b ir  konuma sa
hip bu meslek grubundaki kişi lerin seç imine, eğitim
lerine oldukça titiz davranıl ınası ve özel önem veril 
mesi gerekmektedir. Bu amaçla, Türkiye 'de tarihi 
Osmanlı dönemine kadar uzanan eğitim çabalarını 
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ve turizm rehberl iğini i lgilendiren yasal düzenleme
leri görmek mümkündür. 

TÜRKiYE'DE TURiZM REHBERLiGi VE REHBERLiK 
EGiTiMiNiN GELiŞiMi 
Tanzimat Fermanı ' nın 1 839'da i lanıyla birl ikte, Av
rupa i le i l işkiler artarken, İstanbul 'a gelip giden veya 
sürekli ikamet eden yabancı sayısı da artnı ıştu·. Be
yoğlu'nda toplanan ve ü lkeye yatırım yapmaya baş
layan iş adamları ve tüccarlar ülkeye gelen i lk yaban
cıları oluşturmaktaydı . "K ırım Savaşı ' nda Osman
lı 'nın Rusya 'ya karşı batıl ı  güçlerle birlik olması, ba
tı kentlerinde efsaneler kent i İstanbul'a i lgiyi arttır
mış, i lk belirgin turistler İstanbul 'da görülmeye baş
lamıştır"(Gülersoy 1 996:4). Bu hareketl i l ik bir süre 
sonra İstanbul '  da öze l l ikle azınl ıklar içinde Lercü
manl ık ve rehberlik adında yeni bir meslek grubunun 
ortaya çıkmasına neden olmuştur. 

Osmanl ı  İmparatorluğu'nun son dönemlerinde azın
lıklar bel irl i  mesleklerde gruplaşmış, Ermeniler, Sür
yaniler ve Rumlar, el sanatları, ticaret ve konaklama 
tesislerinin işletmeciliğini üstlenmişlerdi. Beyoğlu 'nda
ki pansiyonların ve Galata 'daki meyhanelerin sahip
leri olan Rumların tercüman-rehberlik  mesleğinin 
bu dönemde Fenerli Rumlarla birl ikte yaptıkları gö
rülmektedir. "Müslümanların ise herhangi bir batı di
lini öğrenmelerinin şeriata aykırı olduğu iddiaları i le 
karşılaşmaları bu mesleğe yönelmelerini engellemiş
tir" (Pirinçcioğlu 1 996:44). Gülersoy ( 1 996: 6)'ya 
göre ise sarraflık, hekim l ik,  eskicil ik ve aracı l ık hiz
metleri i le uğraşan Museviler, komisyonculuk yete
neği ve başta Fransızca olmak üzere yabancı dil lere 
yatkınl ık geleneği i le tercüman rehberliğe yö�el ıniş
lerdir. Rum ve Musevilerden başka Fransız, !talyan 
ve Malta! ı levanten ailelerin çocukları da bu ınesleğe 
ilgi göstermişlerdir. Müslüman-Türk tebaa, uzun sü
re bu meslek dal ının dışında kalmıştır. 

Yabancı di l  bilgisinin dışında mesleki eğitim al
madan hizmet veren bu proto rehber tipi, yalnızca ki
şisel kazançlarını düşünerek bu ınesleği uzun süre ic
ra etmişlerdir. O dönemde bası lan ve Osmanl ı  'dan 
bahseden hemen her yabancı kitap, ülke hakkında 
çeşitl i olumsuz bilgi ler içermektedir. "Osmanlı Dev
leti 'nin resmi tercümelerinin dahi bu işi tekellerine 
alan Fenerl i  Rumlar tarafından yapıldığı, ancak 
l 808 'den sonra Batı di l i  öğrenmek isteyen Müslü
man gençleri teşvik etmek amacıyla tercüme odaları 
kurulduğu bil inmektedir" (Pirinçcioğlu 1 996: 44). 
Bir batı di l inin öğrenilmesi için i lk  ciddi eğitiminin 
veri lmesi ve tercümanl ığın önem kazanması , 1 836 
yıl ında Hariciye Nezareti 'nin kurulması i le birlikte 
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görülmekte olup eğitilen bu kişi lerin görevleri yal 
nızca tercüme yapmaktı. 

Osmanlı Devletinde tercüman rehberlik ile ilgili 
ilk belgeler, 29 Ekim 1 890 tarihinde yayınlanan 1 90 
sayılı Nizamname 'de görülmektedir. Tercüman reh
berl ik mesleğini icra eden veya mesleğe başlayacak 
olanları disipl in altına almayı amaçlayan bu nizam
name, tercüman rehberleri bel l i  kural lara bağlamak
ta olup, mesleğin icrası sırasında iyi niyet ve ahlak 
kurallarını ön planda tutarak, düzgün konuşulan bir 
Türkçe ile birlikte yabancı dil bilgisinin yeterl iğinin 
sınavla tespitini de öngöımektedir. Ancak Osmanlı 
Hükümeti bu nizamnameyi yürürlüğe koymasına rağ
men uygulaması i le pek ilgilenmemiş, ülke aleyhine 
yapılan propagandalar engellenememiştir. "Birinci Dün
ya Savaşı 'nın çıkması ile birl ikte tercüman-rehberlik 
mesleği tamamen denetimsiz kalmış ancak İngiliz 
Kemal olarak bil inen ünlü Türk casusu Esat Tomruk 
başta olmak üzere Kıbrıslı Hayri Bey ve diğer vatan
sever aydınlar, kolej öğrencileri ve yabancı dil bilen 
emekli  subayların yabancı lara amatörce tercüman
rehberlik yaptığı görülmektedir" (Çimrin 1 995 : 1 2). 

Türkiye Cumhuriyeti Hükümeti "nin kurulmasın
dan iki yıl sonra, 8 Kasım 1 925 tarih ve 2730 sayı l ı  
Ecnebi Seyyalılara Tercümanlik ı·e Rehberlik Ede
cekler Hakkmda Kararname bu mesleği sıkı bir di
siplin altına almıştır. Tercüman-rehberlik mesleğine 
gireceklerin uymaları gerekli esasları 1 1 maddede 
toplayan bu kararname tercüman rehberl ik mesleğin
de eğitimin öneminin 1 920' l i  yıl larda Türkiye Cum
huriyeti ' nde gündeme gelmiş olduğunu göstermek
tedir. Bu kararnamenin 1 925 yılında yayınla11mış ol
masına karşıl ık, o yıl larda turistik faaliyetlerle i lgile
nen resmi bir kuruluş bulunmadığından, tercüman 
rehberierin gerekli bilgiye sahip olup olmadıklarının 
sınav sonucunda bel irlenmesi geleceğe dönük bir 
madde olarak kağıt üzerinde kalmıştır. 

Kararname Türkçe'yi  iyi konuşup yazma koşuluy
la azınl ıkların ve yabancı uyruklulann da tercüman 
rehberlik yapabilmelerine olanak tanımıştır. Ancak 
tercüman rehberl ikle i lgil i  tüm soruşturma ve dene
timierin belediyelere verilmesi ile, usulen sınavlar 
yapılarak yetersiz kişi lere tercüman rehberlik belge
si verilmesine de neden olmuştur. 

1 923 yılında kurulan ve günümüzdeki adı Türkiye 
Turing ve Otomobil Kurumu olan Türk Seyyalıin Ce
nıiyeti bugünkü anlamda olmasa bile, tercüman reh
ber yetiştirmede önemli bir rol oynamıştır. Yabancı 
uyrukluların ve azınlıkların tekel inde olan bu mesle
ğe Türk gençlerini yönlendirme başarısını sağlamış
tır. "Bu gençler 1 8 . 1 1 . 1 925 tarih ve 2730 sayıl ı  Ka
rarnamenin öngördüğü esaslar dahil inde, belediyele
re başvurarak tercüman-rehberlik belgeleri almışlar, 

herhangi bir kurs yada eğitim göımeden çal ışmaya 
başlamışlardır" (Bilgin 1 989: 1 78). 

1 928 yıl ında dünyada yaşanan ekonomik kriz, tu
rizm faaliyetlerini Türkiye 'de de durma noktasına 
getirmiş ve tercüman rehberierin büyük kısmı mesle
ğini terk etme durumuna gelmiştir. "Ancak belgeli 
tercüman rehberler iş bulamazken, İstanbul Vi layeti 
İktisat Müdürlüğü tarafından bir tercüman rehber 
kursunun açılacağı, basın aracı l ığ ı  ile kamuoyuna 
duyurulur" (Çimrin 1 995: 1 4) .  Bu kurs ilanının öne
mi kursiyerlerin sınavdan geçme mecburiyet inin ay
rıntılı olarak belirtilmesinden gelmektedir. Böylece 
bir sınavdan geçerek kursa hak kazanma ve eğitim 
görerek belge alma, ilk kez gerçekleştirilmiştir. 1 935 
yıl ında belediyelerde turizm şubeleri kurulmuş ve bir 
tercüman rehberlik kursu daha açılmıştır. Ancak 1 940' l ı  
yıllarda II .  Dünya Savaş ı 'nın etkisi ile turizm dur
muş, tercüman rehberierin büyük bir kısmı mesleği 
bırakmak zorunda kalmıştır. 

1 950' l i  yıl larda Türkiye modem bir şekilde turiz
me önem vermeye başlamıştır. 1 950 yı lında yapılan 
İkinci Turizm Damşma Kurulu tercüman rehberlik 
mesleği üzerinde önemle durmuştur. Tercüman reh
berliğin günün koşullarına göre çağa uygun hale ge
tirilmesi konusunda öneml i  bir çalışmanın 1 95 1  yı
l ında TMTF (Türkiye Mill i  Talebe Federasyonu) ta
rafından yapıldığı görülmektedir. " 1 955- 1 960 yıl ları 
arasında yine çeş itl i  öğrenci demeklerinin desteği ile 
açılan ve İstanbul Belediyesi i le Basın Yayın İstan
hıl İl Müdürlüğü tarafından gerçekleştiri lmiştir" (Sa
ruhan 1 989:25) .  

20 Ağustos 1 963 tarih ve 265 sayı l ı  yasayla kuru
lan Turizm ve Tamtma Bakanl!ğı kuruluş kanununun 
26. maddesine göre Turizm ve Tanıtma Bakanlığı, 
çal ışma alanına :;iren konularda personel yeti�tirmek 
için kurslar : l.! uzman okul lar açabi lir ibaresi yer al
maktadır. 1 964- 1 968 yı lları arasında açı lan kurslar, 
herhangi bir yönetmel iğe tabii olmadan 8 Kasım 
1 925 gün ve 2730 sayılı kararname kapsamında, hiz
met içi talimat ve genelgelerle düzenlenerek yürütül
müştür. İlk kez 3 Eylül 1 97 1  gün ve 1 3945 sayılı Ter
cüman Rehber Kursları ve Tacü111an Rehber Yönet
meliği ile meslek günün koşullarına göre düzenlen
miştir. Bu yönetmelik 2 1  Mart 1 974 tarihinde değiş
tiri lerek Profesyonel Turist Rehberliği Kursları ve 
Profesyonel Turist Rehberfiği Yönetmeliği adını al 
mışt ır. Zaman içinde üzerinde bir takım değişiklikler 
yapılan bu yönetmelikle, profesyonel turizm rehber
lerinin eğitimi amacıyla Turizm Bakanlt,�t dışından 
kişi ve kuruluşlara da kurs açabilme yetkisi tanın
mıştu·. Ancak, çeşitli kişi ve kurumlarca açılan reh
berl ik kursları, çeşitli nedenlerle yeterli başanya ula
şamamıştır. Özel kurslardan mezun olan rehberierin 
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bir bölümü, mesleğini İcra edecek kadar yabancı dil 
bilgisi ve genel kültüre sahip olmadığı kısa bir süre 
sonra anlaşıldığından, 49. madde şu şekilde değişik
liğe uğramıştır. "Bakanlık dışında hiçbir kuruluş, hangi 
isim altında olursa olsun, rehberlik kursları açamaz, 
belge ve kimlik kartı veremez" (5 .5 . 1 990 tarih ve 
20 1 59 sayılı Resmi Gazete). Aynı yönetmelik, 9 
Ağustos 1 995 tarih ve 22369 sayılı Resmi Gazetede 
yayımlanan değişikl iklerle birl ikte halen yürürlükte
dir. Buna göre; Aynı yönetmeliğe S I .  maddeden son
ra gelmek üzere (Ek Madde 1 )  ek madde eklenmiştir. 

Fakülte ve Yüksekokulların rehberlik bölümlerin
den mezun olanlara, Turizm Bakanlığı 'nın yaptığı 
yabancı dil sınavlarında başarılı olmaları veya ÖSYM 'ce 
yılda iki kez yapılan Kamu Personel i  Yabancı Dil Sı
navı 'nda en az (C) düzeyinde başarı sağlamaları ko
şulu ile, yurtiçi  tatbikat gezilerine katıldıklarını da 
belgelendirirlerse Bakaniıkça kokartlarının verilece
ği hükme bağlanmıştır. Buna göre T.C Turizm Ba
kanl ığı bünyesindeki eğitiminin haricinde Türki
ye 'de rehberlik eğitimi sadece üniversitelerde (Tab
lo 1 )  verilmektedir. 

Bu kurumlara i lave olarak Gazi Üniversitesi Tica
ret ve Turizm Eğitim Fakültesi 'nde Seyahat işletme
ciliği  ve Turizm Rehberliği Eği timi Bölümünde 65 
kişilik kontenjana sahip dört yı l l ık l isans eğitimi de 
verilmektedir. 

Buraya kadar yapılan açıklamalardan görüldüğü 
üzere, ulaşılmak istenen amaç, yerli ve yabancı turistle
re Türkiye 'nin çeşitli kü ltürlerini ve değerlerini anla
tıp tanıtabilecek güvenil ir, bi lgi l i ,  Atatürk ilke ve in
kılapları doğrultusunda hareket eden çağdaş rehber
ler yetiştirmekred ir. Ayrıca, bu amaçlara uygun hare
ket etmeyen rehberler içinde bir takım yaptınınlar 
getirilmiştir. Bunun yanı sıra yabancı uyruklu ların 
Türkiye'de rehberlik yapınaları yasaklanmış, seyahat 
acentelerinin belgesiz rehber çalıştırınalarının önüne 
geçilmeye çal ışılmıştır. 

Halen Türkiye 'de turizm rehberliği alanında ön li
sans ve l isans düzeyinde mesleki eğitim veren çok 
sayıda kurum bulunmasına rağmen, T.C. Turizm Ba
kanlığı, bu mesleki eğitim veren kurumların en erki
lisi durumundadır. K urum bünyesinde, kursiyedere 
mesleki eğitim amaçlı olarak aşağıdaki derslerde 
eğitim verilmektedir (Tablo 2). 

ARAŞTIRMA 
Amaç 
Bu araştırmanın temel amacı,  Türkiye'de turizm en
düstrisinde önemli  bir rolü  bulunan rehberierin eğiti
mi hakkında genel bilgiler elde edebilmektir. Bu te
mel amaca yönel ik olarak, Türkiye'de turizm rehber
liği alanındaki eğitim kurumları incelenmiş ve Tür-

Tablo I.  Türkiye'de Turizm rehberi i ği Eğilimi Yeren Yüksekokullar ve Bağlı Olduklan Üniversiıeler 

ÜNiVERSiTELER 

Ankara Üniversitesi 

Ege üniversitesi 

Istanbul Kültür Üniversitesi 

Kocaeli Üniversitesi 

Mersin Üniversitesi 

Mormora Üniversitesi 

Selçuk Üniversitesi 

Selçuk Üniversitesi 

Süleyman Demirel Üniversitesi 

Yüzüncü Yıl Üniversitesi 

Zonguldak Üniversitesi 

Zonguldak Üniversitesi 

Adnan Menderes Üniversitesi 

Balıkesir Üniversitesi 

Boşkent Üniversitesi 

Erciyes Üniversitesi 

OKUL 

Beypazarı M.Y.O. 

Çeşme M.Y.O. 

M.Y.O. 

Derbent M.Y.O. 

Anamur M.Y.O. 

Sosyal Bilimler M.Y.O. 

Beyşehir M.Y.O. 

Silifke M.Y.O. 

Yolvoç M.Y.O. 

Von M.Y.O. 

Safranbolu M.Y.O. 

SofranboluM.Y.O. (ikinci Ögr) 

Turizm Işi. Otelcilik Y.O. 

Turizm Işi. Otelcilik Y.O. 

Uygulamalı Bilimler Y.O. 

Turizm Işi. Otelcilik Y.O. 

EGiTIM SÜRESi 

2 

2 

2 

2 

4 

4 

4 

4 

Kaynak: ÖSYM (2000)- Yüksek Öğrerim Programlan ve Konrenjan/an K1/avuzu. Ankara: ÖSYM yayınları. 
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Tablo 2. Turizm Bakanlığı Turizm Rehberliği Kurs Programı 

Genel Turizm ve Turizm Mevzuoh 25 saat 

Turizm Rehberliği Meslek Dersi 20 saat 

Türkiye'nin Turizm Coğrafyası 25 saat 

Arkeolajik Bilgiler 4 5 saat 

So not Tari hi 25 saat 

Mitoloji 20 saat 

Din-Folklor·Sosyoloji 35 saat 

Türk Tarihi 25 saat 

Edebiyat 1 0  saat 

ilk Yardım 1 0  saat 

kiye 'de turizm rehberl iği eğitiminde en etkin ko
numda görünen T.C. Turizm Bakanlığı kapsamında
ki meslek eğitimi analiz edilmiştir. 

Önem 
Turizm endüstrisinde rehberierin aktif rolü ve üstlen
diği sorumluluklar düşünüldüğünde, bu konuya şim
diye kadar özellikle Türkiye bağlamında akademik öne
min yeterince verilmediği düşünülebilir. Mevcut ça
lışmalar ve konuya i l işkin veriler (Ahipaşaoğlu 1 997, 
Akmel 1 992, B ilgin 1 989, Genç 1 992, Peköz 1 984, 
Saruhan 1989, Timur I 992) bu alandaki l iteratür ek
sikliğine önemli katkılar yapmakta ise de, daha çok kü
tüphane araştırması ve gözleme dayalı öneriler şek
l indedir. Dolayısıyla rehberlik yapan kişilerin değer
lendirmelerinin esas al ındığı ve denemesel sonuçları 
içerme bağlamında bir l iteratür boşluğunun olduğu ka
bul edilebilir. Çalışma, bu anlamda mevcut l i teratür
deki önemli bir boşluğu gidermeye yardım edebilecektir. 

Yöntem 
Araştırmanın amacına ulaşmasına yönelik olarak, 1 995 
yılına kadar Türkiye'de turizm rehberl iği eğitiminin 
tek yasal sorumlusu durumunda olan T.C. Turizm 
Bakanlığının bünyesindeki kurslardan mezun olan 
turist rehberlerine yönelik olarak bir anket uygula
ması yapılmıştır. 

Araştırınanın kapsamını, rehber meslek oda ve 
demeklerinin bulunduğu illerden İstanbul ,  Ankara, 
İzmir ve Antalya il lerinden oluşmaktadır. Araştırma
nın ömekleın grubu olarak Türkiye'deki mevcut yak
laşık 7800 adet rehberden I 000 adet rehberin alın
ması hedeflenmiş ve söz konusu i l lerin Turizm Mü
dürlüklerine 250'şer adet anket formları gönderil
miştir. Cevaplanan 3 1 1  anketten 23 ' ü ise verilen ce
vaplardaki tutarsızlıklar nedeniyle değerlendirme dı
şı  bırakılmıştır. Böylece araştuma bulgularına, 288 

adet anket sonucunun değerlendiri lmesi ile ulaşı l
mıştır. Elde edilen verilerin değerlendirmesi i le ula
şılan sonuçlar, frekans ve yüzde dağıl ımlarını göste
ren tablolar halinde verilm iştir. 

Araştırmanın verileri: daha önceki çal ışmalarda 
(Ahipaşaoğlu 1 997. Akmel l 992, B i lgin 1 989, Genç 
1992, Peköz 1984, Saruhan 1 989, Timur 1 992) göz
lem ve kütüphane çalışmalarına dayalı olarak, turizm 
rehberlerinin genel eğitim durumları, rehberl ik kurs
larındaki teorik ve uygulamalı eğitimin içeriğinin de
ğerlendirilmesi ve teorik derslerin uygulamadaki ye
terl i liğini tespit edilmesine yönelik ifadeterin anket 
sorularına dönüştürülmesiyle elde edilmiştir. 

Bulgular 
Rehberierin genel eğitim durumlarına i l işkin soı·ula
ra verilen yanıtların dağıl ımı Tablo 1 'de verilmiştir. 
Tablodan anlaşılacağı üzere l ise mezunu olan reh
berierin oranı % 13,5 iken üniversite mezunu olanla
rın oranı %75,7 'dir. Lisans üstü öğrenim görmüş 
rehberierin oranı ise %8,7 'dir. Rehberierin genel eği
timine bakıldığında üniversite mezunlarının oranı en 
yüksek olarak görülmektedir. Lisans ve l isans üstü 
eğitim görmüş olanların toplam oranı %84,4 gibi çok 
yüksek bir orana ulaşmaktadır. Bu durumda rehber
l iği meslek olarak seçmiş kişi lerin genel eğitim dü
zeylerinin yüksek olduğunu söylemek mümkündür. 
Araştırmaya katılan rehberierin %2, 1  'i bu soruyu ya
n ıtlamamışlardır. 

Rehberierin eğitim programında, verilen eğitimin 
yeterl i l iğine il işkin değerlendirmelerine ait veriler 
Tablo 2'de görülmektedir. 

Turizm Bakanlığı 'nın düzenlediği kurslarda yeter
li eğitimi aldıklarını söyleyenierin oranı %32,3 ' te kalır
ken, yeterli eğitimi alamadıklarını söyleyenierin ora
nı %62,5 ' tur. Bu soruyu yanıtlamayanların oranı ise 
%5,2 'dir. Bu durumda Turizm Bakanlığı 'nın düzen
Iediği kurslarda alınan eğitimin yeterli olduğunu söyle
mek mümkün görünmemektedir. Aynı kursta, veri
len derslerin ihtiyaca cevap verip vermediği sorgu
lanrnıştır. Alınan yanıtlar Tablo 3 'te verilmektedir. Kurs 
sırasındaki derslerin ihtiyaca cevap vermediğini ve
ya diğer bir ifadeyle eksikliği hissedilen dersler oldu
ğunu söyleyenierin oranı o/o 49,7, ders eksikliği hissedil
mediğini söyleyenierin oranı ise %22,9 'dur. Soruyu 
yanıtsız bırakanların oranı ise %27,4 'dür. Bu du
rumda ankete katılanların yaklaşık yarısının Turizm 
Bakanlığının verdiği rehberlik eğitiminin kapsadığı 
derslerin yetersiz olduğunu di le getirmektedirler. 

Rehberlik kursunda eksikliği hissedilen derslerin 
neler olduğu ve önem sırası konusundaki görüşler 
Tablo 4 ' te gösterilmiştir. Rehberlik mesleğinin icra-
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Tablo 3. Ara�ıırmadan Elde Edilen Bazı Genel Bulgular 

Rehberierin Genel Eğitim Durumu n % 

Use 39 ı 3,5 

Üniversite 2 ı 8  75) 

Moster/Doktora 25 8) 

Cevapsız 6 2, ı 

Toplam 288 100,0 

Rehberlik Kursunda Alman Eğilimin Yeterliliğine Yönelik Genel Değerlendirme 

Yeterli 93 32,3 

Yetersiz ı 20 62,5 

Cevapsız ı 5 5,2 

Toplam 288 IDO,O 

Rehberlik Kursundaki Derslerin ihtiyaca [evap Vermesi Konusunda Yeterlifiği 

Yetersiz ı 43 49,7 

Yeterli 66 22,9 

Cevapsız 79 27,4 

Toplam 288 100,0 

sına kursu bitirdikten sonra tek rehber olarak mı;  
yoksa deneyimli bir rehberi n yanında bir staj dönemi 
geçirdikten sonra mı başlanı ldı sorusuna verilen ce
vaplar Tablo 5 'de görülmektedir. 

Rehberlik me leğine baş lamadan önce deneyimli 
bir rehberin yanında bir staj dönemi geçirenler, bu 
soruyu yanıtlayanların hemen yarısı kadardır. Bu du
rumda, verilen eğitimin eksikl iğinden ötürü deneyimli 
bir rehberin yanında eksikleri gidermek amacıyla 
staj dönemi geçirildiği ortaya çıkmaktadır. Soruyu 
yanıtsız bırakanların oranı ise %5,9'da kalmaktadır. 

Tablo 4. Rehberl ik Kursunda Eksikliği Hissedi len Dersler 

DERS iSMi n 

Floro·Founo 63 

Mimari 54 

Türkiye'nin Uluslarorası Sorunları 45 

Güzel Sonotlar 43 
Etnoloji 40 

Rehber· Turizm Işletmesi Ilişkileri 37 

Turizm Sektöründe Dış Tanı h m 36 
Antropoloji 36 
Rehberlikte Pazarlama ve Sohş Geliş�rme 32 
Tur Yöne�mi 32 
Anadolu Türk El Sonotları 25 
Turizmde Kültürel DeOerler 24 
Turizm Koynakları ve Çevre Koruma 20 
Protokol-Görgü Kurolları ı 4  
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% 

2 ı ,9 

1 8,7  

1 5,6 

1 4,9 

ı 3,9 

ı 2,7  

ı 2,5 

ı 2,5  

ı ı . ı  

l l , ı 
8) 
8,3 

6,9 

4,9 

Tablo 5. Rehberlik Mesleğine Başlamadan Önce Sıaj Dönemi Deneyimi 

STAJ DÖNEMi GEÇIRiLMESi n % 

Evet 1 36 47,2 

Hayır ı 35 46,9 

Cevapsız ı 7  5,9 

Toplam 288 100,0 

Rehberlik kokartı aldıktan sonra ayrıca bir staj dö
neminin geçirilmesi gerekli i iğine il işkin soruya veri
len yanıtlar Tablo 6'da görüldüğü gibidir. 

Tabloda görüldüğü gibi rehberl ik kokartına sahip 
olduktan sonra bir staj dönemi g<"çiri lmesi gereklidir 
diyenierin oranı %8 1 ,6, gerekli değildir diyenierin 
oranı % 1 3 ,5 'tur. Turizm Bakani ı ğı kurslarından me
zun olup mesleğe başlamadan önce bir staj dönemi 
geçirenlerin oranı bir önceki tabloda görüldüğü gibi 
% 47 gibi yüksek bir orandır. Ancak bu tür bir sLaj 
dönemini, gereksinim duyduğu halde geçiremeyen
lerin, geçirilmesi gerektiğine inananların oranı % 8 1  
gibi çok yüksek bir orana çıkmaktadır. Cevapsızla
rın oranı ise %4,9'dur. 

Geçirilmesi gereken staj döneminin süresinin ne 
kadar olması gerektiği konusuna verilen yanıtlar 
Tablo 7 'de veri lmiştir. Deneyimli bir rehberin yanın
da bir ay staj dönemi geçirilmesi gerektiğine inanan
ların oranı %42,0 olurken, bu sürenin 2 ay olması ge
rektiğini söyleyenierin oranı % I 6,3 ' tür. Bu sürenin 3 
ay olması gerektiğini söyleyenierin oranı % 1 3 ,5,  bir 
sezon boyunca staj dönemi geçirilmesi gerektiğini 
söyleyenierin oranı %8,7, bir sezondan daha fazla bir 
süreyi kapsayan staj döneminin gereklil iğine inanan
ların oranı ise %0,7 'd ir. Bu soruyu yanıtsız bırakan
Iarın oranı ise % 1 8,8'dir. B ir veya iki ay staj döne
mi geçirilmesi gerektiğine inanlar toplamda % 58.3 
gibi  yüksek bir oranla temsil edilmektedir. Bu bağ
lamda kurstan mezun olduktan sonra mutlaka en az 
bir veya iki ay staj dönemi geçiri lmesinin gereği or
taya çıkmaktadır. 

Kurs kapsamındaki uygulama gezisinin kapsadığı 
müze ve sit alanlarının, fi i l i  rehberliğe başlandıktan 
sonraki tur programlarında kapsanıp kapsanmadığı 
sorusuna verilen yanıtlar Tablo 8 'de verilmiştir. 

Tablo 6. Sıaj Döneminin Gerekliliğine İlişkin Görüşlerin Dağıl ımı 



A. Özdaı De{lirmencio!jıu 

Tablo 7. Öngörülen Staj Süresi 

STAJ SÜRESi 

ı oy 

2 oy 

3 oy 

ı sezon 

l sezondon doho fozlo 

Cevapsız 

Top/om 

n % 

ı 2 ı  42,0 

47 ı 6,3 

39 ı 3,5 

25 8,7 

2 0,7 

54 ı 8,8 

288 100,0 

Turizm Bakanl ığı 'nın düzenlediği uygulama gezi
lerinde, ziyaret edilmeyen m üze ve sit alanlarına gru
buyla birlikte kendisinin de ilk kez gittiğini söyle
yenierin oranı %3 1 ,6 gibi yüksek bir oran dır. Çıktığı 
turlarda uygulama gezisinde görülen müze ve sit 
alanlannın kapsandığını söyleyenierin oranı ise 
%60, 1 .  Soruyu yanıt lamayanların oranı ise %8.3 ' te 
kalmaktadır. Bu durumda öngörülen 30 günlük uy
gulama gezisi süresinin arttırılması ve kapsam dışı 
kalan sit alanı ve müzelerin de bu geziye dahil edil
mesi gereği ortaya çıkmaktadır. 

İlk kez gidilen bir müze ya da sit alanının zorluk 
çekilmeden aniatı l ıp aniatı lmadığı konusuna verilen 
yanıtlar ise Tablo 9 'da verilmiştir. Tabloda görüldü
ğü üzere i lk kez gidilen bir müze ya da sit alanını zor
luk çekmeden anlattığını ileri sürenterin oranı %52,8 
gibi yüksek bir orandır. İ lk kez gittiği bir m üze veya 
sit alanını aniatmada zorluk çektiğini ifade edenlerin 
oranı ise %27 , 1  'd ir. Bu soruyu yanıtlamayanların 
oranı ise %20, I '  dir. İlk kez gittiği bir sit alanı veya 
müzeyi zorluk çekmeden anlatabl ldiğini i leri süren 
rehberierin bu mesleğe kokart almadan önce i l legal 
şekilde başlamış oldukları ve dolayısıyla geçmiş de
neyimleri olabileceği, ayrıca rehberler arasında bu 
tür bir soruyu gerçekçi şeki lde yanıtlamak isteme
yenler olabileceği göz ardı edilmemelidir. Soruyu 
yanıtsız bırakanların oranı da diğer sorulara göre da
ha yüksek olduğu göze çarpmaktadır. 

SONUÇ 
Turizm rehberliği mesleğinde, turistlerle doğrudan 
temas halinde olan ve onlara ülkenin olumlu imajını 

Tablo 8. Uygulama Turunda Ziyaret Edilen SİT Alanı ve Mlizelerin. Fi
ili ProgramlardakiSIT Alanı ve M üzeleri Kapsaımı Durumu 

KAPSAMA DURUMU n % 

Kopsad ı ı 73 60,ı 

Kopsamadı 9 ı  3 1 ,6 

Cevapsız 24 8,3 

Toplam 2288 100,0 

Tablo 9. İlk Kez Gidilen Bir Müze ya da SIT Alanının Zorluk Çekil
meden Anlatı lına Durumu 

KARŞlLAŞlLAN DURUM n % 

Zorluk Çekmeyen ı 52 52,8 

Zorluk Çeken 78 27, ı 

Cevapsız 58 20,ı 

Toplam 288 ı oo,o 

benimserme noktasında çok önemli bir konumda bu
lunan rehberierin kişisel özel l ikleri önem arz etmek
tedir. Bununla birlikte mesleğin bilgilendirici ve eği
tici fonksiyonu düşünüldüğünde, bu meslek grubun
da çalışanların bilgi düzeylerinin çok daha fazla 
önem arz ettiği görülmektedir. 

Araştırmada, Türkiye 'deki turizm rehberlerinin bü
yük bir kısmının (%85) üniversite mezunu olduğu 
saptanmıştır. Bu durumda turizm rehberlerin in genel 
eğitim düzeylerinin oldukça yüksek olduğu sonucu
na varılabil ir. Ancak bu grubun çoğunluğu (%62,5), 
kendi mesleki eğitimlerinin kaynağı durumundaki 
T.C. Turizm Bakanlığı bünyesindeki programın ge
nel olarak yeterl i düzeyde olmadığını ve yaklaşık ya
rısı (%49,7), programın uygulamadaki gereksinimle
ri karşılamaktan uzak olduğunu ifade etmektedirler. 
Bu bağlaında rehberierin az bir kısmı teorik eğitim 
kapsamındaki dersleri yeterl i görmekte (%22,9), an
cak büyük çoğunluk ise bir çok derslerin eksikliğinin 
görüldüğünü dile getirmektedirler. Eksikl iği görülen 
dersler (Tablo 6) da önem sıralarına göre verilmiştir. 
Bunlardan i lk üçünün flora-fauna, mimari, Türki
ye'nin uluslararası sorunları gibi birbirine çok uzak 
üç disipl inden oluşması profesyonel turizm rehberl i
ği eğitiminin ne kadar karmaşık olduğunun göstergesidir. 

Teorik eğitimde edini len bilgilerin uygulamaya 
dönüşmesindeki ön aşama olan stajın çok önemi bir 
yeri bulunmaktadır. Bu konudaki gerekl i l iğe turizm 
rehberierin büyük bir çoğunluğu (%8 1 ,6) inanmakta, 
ancak bu meslek grubunun yaklaşık yarısı rehberlik 
mesleğine başlamadan önce deneyimli bir rehberin 
yanında bir staj dönemi geçirmemektedir. Bu bağ
lamda turizm rehberlerinin yarıdan fazlası (%58,3) 
en az I veya 2 ay staj dönemi geçirilmesini önermek
tedirler. Rehberler içinde (%27, 1 )  bir oranın i lk kez 
gitt iği bir müze veya sit alanını aniatmada zorluk 
çektiğini ifade etmeleri göz önüne alındığında konu
nun önemi daha iyi anlaşılacaktır. 

T.C. Turizm Bakanlığı 'nın turizm rehberliği mes
lek eğitim i, teorik eğitim sonunda bir uygulama ge
zisi içermekte ve bu sayede teorik eğitimdeki bi lgile
rin yerinde kullanılarak pekiştirilmesi amaçlanmak
tadır. Turizm rehberleri için mesleğin i lk ve belki de 
en önemli nokta ı olan bu uygulama gezisi, genel 
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olarak amacını yerine get irmektedir. Ancak küçüm
senemeyecek bir orandaki (%3 1 .6) rehber grubu, bu 
uygulama gezileri kapsamında yer almayan müze ve 
sit alanlarının olduğu, bunları mesleğe başladıktan 
sonra i lk kez gördüğünü söylemektedirler. Uygula
ma gezisi sırasında programa al ınmamış olan müze 
ve sit alanlarını yapılacak olan stajın içeımesi duru
munda bu eksikliğin bir noktada usta çırak il işkisi 
şeklinde giderilmesini de sağlamış olacaktır. 

TARTIŞMA 
Turizm rehberl iği eğitiminde bir çok bil im dalına ait 
bilgilerden yararlan ı lması gerekmektedir. Bundan 
ötürü turizm rehberl iği. oldukça geniş kapsamlı bil
gilerin kul lanıldığı meslek dallarından birisi olması, 
eğitiminde birtakım s ıkıntı ları da beraberinde getir
mektedir. Ancak sıkıntı ların temel nedenlerinden bi
risi ,  eğitim sürecindeki çok miktardaki bilginin kar
maşıklığı deği l ,  bu eğitim için gerekli sürenin kısa 
bir zaman dil imi içerisine sıkıştırılması olarak ifade 
edilebil ir. Turizm Bakanl ığı,ders çeşitl i l iği ve saatle
ri açısından zaten yetersiz durunıda olan rehberl ik 
eğitimi programını günlük 2 saat i le sınırlı olarak 6 
aylık bir süreç içerisinde yapmaya çalışmaktadır. 
Gereksinim duyduğu durumda 6 aylık süreyi 3 ay gi
bi eğitim açısından kabul edilmesi mümkün olmayan 
bir süreye indirmektedir. Buna karşılık avantaj ola
rak nitelenebi lecek durum, Turizm Bakanlığı bünye
sindeki rehberlik eğitimine katılan adayların, yaban
cı dil sorununu, kurs öncesinde ke in bir şekilde çöz
müş olmalarıdır. Kurs programlarındaki ders sayısı
nın ve saatlerinin arttu-ı lması, uygulama turunun da
ha kapsamlı ve yeterli yapı lması durumunda üniver
s iter rehberl ik eğitimine oranla, Turizm Bakanlığı 
kurslarının daha kalite l i  rehberler yetiştiımesinin söz 
konusu olabi leceğidir. Turizm bakanlığının uygulan
makta olduğu yetersiz program göz önüne al ındığın
da; olumlu bir adım olarak nitelendirilebilecek olan 
turizm rehberl iği eğitiminin üniversiter eğitim kap
samı içerisine alınmış olmasıdır. Ancak mesleğin ka
muoyunda tanınmışlık düzeyinin yeterl i olmaması, 
kimi üniversitelerde rehberl ik eğitiminin iki yı l l ık 
eğitim progranıları kapsamında ele alınması, Y.Ö.K 
nun öğrenci al ımı sırasında yabancı dil puanı yerine 
sözel yada sayısal puan ile öğrenci alnıaya devam et
mesi üniversiter rehberlik eğitiminde de arzu edilen 
noktaya gel inmesini engellemektedir. Mevcut sorun
ların aşılabilmesi için; temel olarak rehberlik eğiti
minin 4 yıla çıkartı lması, gerektiğinde l i sans üstü 
progranı larda da ele al ınması ;  programa alınan öğ
rencilerin yabancı di l  sorununun mutlak surette çö
zülmesi yerinde olacaktır. 
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Bilimsel Metne Özgü Önbiçimlenişler ve Bilimsel Metin Yazma Ed imi 

Leyla UZUN 
Ankara Üniversitesi, Di l  ve Ta rih-Coğrafya Fakü ltesi 

Bilimsel metinler, metin olmaya yönel ik genel beklentilerin yan ı  sıra, bilimsel metin türüne yönelik özel beklentilerle biçimle
nen dilsel ve sözbilimsel özelliklere sahiptir. Bi l imsel metin türüne özgü bu ön biçimienişsel özellikler, bir bilimsel metni, fark
lı türlerdeki di�er metinlerden (örne�in öyküden, denemeden, haber metninden) ayırır. Bunlar, bi l imsel söylem toplulu�unun 
üyelerince ortaya konulan ve uzlaşımsal nitelik l i  olan özelliklerdir. Bu nedenle, akademik bilgi sunan metin yazarı için sözbi
limsel birikim, deneyim hiç de azımsanmayacak bir de� er  taşımaktadır. Söylem toplulu�unun bi l imsel metne özgü metin dün
yasına yönelik beklentileri bu çalışmada şöyle sıralanmaktadır: 1. Metnin düzanlamlı ve tek anlaml ı  olması, 2. Metn in  geçerli 
ve güveni l i r  olması, 3. Metni temeliendiren düşünsel düzenlemelerin, metin yüzey yapısında açık sözel düzenlemelerle gös
terilmesi. Yukarıda sıralanan bu beklenti ler, bi l imsel metinlerde kul lanı lan di l in özel bir dilsel biçem ( l i ngu istic stylel o luştur
masına neden olmaktadır. Bu di lsel biçem, metnin bölümlerinin (Giriş, Ana Bölüm, Sonuç) belirl i i letişimsel işlevler taşıması 
özell i�iyle birleşerek bi l imsel metin türünün beli rleyicisi olmaktadır. 
Anahtar Sözcükler: Bil imsel Makale, Dil ve Anlatım, Bil imsel Makale Edi mi.  

Bil imsel metinlerio ilk ve temel özelliği METiN ol
malarıdır. Metin nedir sorusu ysa, tümce nedir sorusu 
gibi, en güç yanıtianan sorulardandır. Bu çalışmada, 
metin, belirli içkin özel likleri bulunan bir nesne ola
rak değil ,  bell i  beklentilerin gerçekleşip gerçekleş
ınediği yolunda her alıcının kendisi için verdiği ka
rarlar doğrultusunda metin olma ya da olmama özel
l iği gösteren bir nesne olarak anlaşı lmaktadır. 

Çalışmanın temel amacı, bir metnin kendini bilim
sel metin olarak diğer metin türlerinden ayırmasına 
neden olan önbiçimlenişsel (prototypical) nitelikli 
di lsel ve sözbilimsel düzenlemeieı-i betimlemek ve 
bunların bilimsel metin dünyasının oluşturulmasın
daki rolünü ortaya koymaktır. Bu nedenle, çalışına
da bilimsel metinlerdeki tikelleşme, yani belirli bir 
alana özgülük ve alt tür üzerinde durulmamaktadır. 

Ancak, çal ışmanın temel i lgisinin bilimsel metin
deki önbiçimlenişsel düzenlemeler üzerinde odak
tanması ,  bilim dallarının özerk yapılarını  ve her da
t ın üyelerinin bilimsel söylem topluluğunun bir alt 
parçasını oluşturduğunu yok varsaymamız anlamına 
gelmez. Öyleki, bilimsel metinler için, söz konusu 
alt söylem topluluklarının uzman katıl ımcı ları tara
fından belirlenen, katı l ımcı ların bir söylem toplulu
ğu oluşturduğunu gösteren ve bilim dalından, bilim 
dal ına farklılaşan kimi uzlaşmaların varolması do-

Böyle bir metin tan ımından hareketle, çalışmada, 
bilimsel söyleme (scientific discourse) özgü uzlaş
malar gereği, bilimsel metinlerdeki (scientific text)  
dilset ( l inguistic) ve sözbilimsel (rhetorical) düzenle
meler ele alınmaktadır. 

NOT: Bu makale. Leyla V=wı /arafından editörliiğiin isteği ii zerine lıa
nrlannııştır. Bu nedenle makale hakem değerlendimıesine sunıılnıa
nuştır. 
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ğaldır. Ayrıca, bil imsel metin türünün ı içerdiği alt 
türler de özell ikle sözbi limsel düzenlemeler açısın
dan kimi farklıl ıklar sergilemektedir. 

Yukarıda belirtilen amaç ve sınırlamalar çerçeve
sinde, yazının izleyen bölümlerinde önce bilimsel 
söylem ve akademik iletişim kavramlan üzerinde 
durulacak, sonra bir metinde metin türünün neden 
belirginleştirilmesi gerektiği sorusu Petöfi 'nin Me
tinYaptst-DünyaYaptsz (Textstruktur-Weltstruktur) 
adıyla tanınan metin kuramma dayanılarak yanıtlan
maya çal ışı lacak, ardından dilbil imsel söylem çö
zümlemesindeki temel doğrutular üzerinde durula
rak çal ışmaya yön veren kavramsal çerçeve belirgin
leştirilecek ve son bölümde de bilimsel metinlerdeki 
di lsel ve sözbi limsel düzenlemeler işlevsel (functi
onal) ve etkileşimsel ( interactional) bir bakış açısıyla 
betimlenecektir. 

BiLiMSEL SÖYLEM VE AKADEMiK iLETiŞiM 
Widdowson 'da ( 1 979: 5 1 -53)  bilimin tek tek kültür
lerle i l işkileni şi kadar kültürlerüstü bir etkinlik oluşu 
öne çıkarılmakta, buna dayanılarak akademik iletişi
min bel irli ve türe özgü bir söylem yapısı gerektirdi
ği savlanmaktadır. Bilimsel söylem (scientific disco
urse) terimi i le kavramlaştırılan bu söylem türü, ile
tişimin evrensel düzlemi olarak nitelenmektedir. Bu 
niteleme ile bil imsel bilgi üreten her kültürden insa
nın, bilim düzleminde ortak bir ikincil kültürü pay
laşmakta oluşu vurgulanmaktadır. Araştırma süreci
nin sahip olduğu ortak normlar sözü edilen ikincil 
kültürü, değişken nitel ikli birincil kültürden ayır
maktadır. Yaşam tarzı ,  inanışlar, gelenek ve göre
nekler birincil kültür içinde belirginleşir ve doğal 
olarak değişkenl ik gösterir. Bil imsel söylemin, ileti
şimin evrensel düzlemi olarak görülmesi bil imsel 
metin dünyasmda biçimlenen bil imsel söyleme yö
nelik düzenlemelerin, bağımsız biçemsel araçlar ola
rak düşünülmesini engellemektedir. Aksine bu dü
zenlemeler, aşağıda da değini leceği gibi, söylem top
/ulu,�unun (discourse community) metin türüne özgü 
beklentileriyle belirginleşen normlarla sıkı bir i l işki 
içindedir. 

Bi l imsel söylemin vazgeçilmez parçalarından biri 
olan akademik iletişim çeşit l i  alanlardaki bilgi üreti
mini destekleme işlevi taşıyan toplumsal bir eylem
dir. Bu nedenle yazarlar verilerini düzenlemek ve göz
lemlerini okuyucuları için anlamlı olacak biçimde 
sunmak ihtiyacındadırlar. Bunu yaparken de Bruffee 

ı B u çalı�ıııada metin cinsi (geııre). ıııeıin türü (text type) ve metin alı 
türü (sub-type) ayrımları yapılmaktadır. Örneğin bilgilendirici metin 
cinsinden. bunun içerdiği bir tür olarak bilimsel metinden ve bilimsel 
metnin bir alı türü olarak da araştırma yazılarından söz edilebilir. 
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1986; Swales 1 990, l 996'da da belirti ldiği gibi, aka
demik edimin bir parçası olarak söylem topluluğu 
içinde uzlaşılmış söylemsel özel likleri ortaya koyma 
çabasındadırlar. Bu çabayı, Swales ( 1 993 :  696) bir 
,ıkademik bilgi sunan metin yazarı için sözbi limsel 
birikimin, deneyimin hiç de azımsanmayacak bir de
ğer taş ıdığını belirterek vurgulamaktadır. 

METiN iLE METiN ALIClSI ARASINDAKi ETKiLESiM: 
METNE VE '"ETiN üRETicisiNE YÖNELiK KARARLAR 
Bir önceki bölümde değini len yazarın metinde uzla
şılmış söylemsel özell ikleri ortaya koyım1 çabası, 
doğrudan metin ile metin alıcısının etkileşimini he
defleyen bir çabadır. Metin ile alıcısı arasındaki etki
leşim nasıl betimlenebilir? Bu sorunun yan ıtı Petö
fi 'nin Metin Yapısı-DünyaYapısı kuramında bulu
nabilirz. Petöfi , metin alıcısının, karşılaştığı her me
tinde, metni metin yapan özell ikler olarak düşünülen 
özell iklere yönelik beklentileri olduğunu vurgular. 
Bu beklentiler, içinde yetişi len dilsel topluluklarda 
edini l ir. 

Tür ayrımından bağımsız olarak "soyut metin" 
kavramı üzerinden dile getirilen bu beklentiler şöyle 
bel irginleşir: 

• Madde olma beklentisi: Metin sesli ya da yazı lı ola
rak somutlanmış bir dış dünya gerçeği ,  herkesçe 
ulaşı labilen maddi bir nesnedir. 

• Dilsel bütün olma beklentisi: Metin ağırlıklı olarak 
doğal dil göstergelerinin kul lanı ldığı sözel bir bü
tündür. 

• iletişim birimi olma beklentisi: Metin bel l i  bir ile
tişim amacı güdülerek üreti l ir. 

• il intili olma beklentisi: Metin rastgele sıralanmış 
dilsel göstergelerden (sözcük ve tümcelerden) 
oluşmaz. Metindeki di lsel öğelerin ve bunların di
le yansıttıkları anlamlarla önermelerin birbiriyle 
i l inti l i  olması beklenir. İ l inti l i  olma beklentisi, üç 
al töbekte toplanır: Yakın/ık (Alm.Konnexitl:it) bek
lentisi, bağdaştk!ık (cohesion) beklentisi , tutarlt/tk 
(coherence) beklentisi .  

Metindeki di lsel göstergelerin sesletim/yazım ve 
dilbilgisel bağıntı açısından i l int i l i  olması beklen ir. 
Buna yakınlık denmektedir. 

Dilsel göstergelerin anlamsal bağıntı açısından da 
ilinrili olmaları beklenir. Bu anlamsal ilintiye ise bağ
daşıklık denir. Metnin bağdaşıklık göstemıesi ,  met-

2 MetinYapısı-DünyaYapısı kuraını hakkında ayrıntılı bilgi edinmek 
için bkz. Petöfi. 1 97 1 :  1 978: 1 988: Petöfi ve Neubauer. 1 98 1 :  Peıöfi 1 
Hatakeyaıııa ve Sözer. 1 986. 
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nin, öze ll ikle, kavram alanları ve eşgönderim açısın
dan i l intil i olması demektir. Metinde, bel l i  olumlar 
(entity) metne sokulur ve bu olumlar tümeelerde bir
biriyle i l işkilendirilir. Metnin gelişiminde bir ve ay
nı olurnun kastedildiği anlaşı l ır olmalıdır. 

Metinde dile getiri len olguların birbirinden kopuk 
bir olgular dizisi deği l ,  birbiriyle bağınt ı l ı  bir olgu 
örgüsü oluşturması beklenir. Bu olgusal beklentiye 
de tutarlıl ık denir. Metinde, yüzeysel yapıda tümce
ler olarak kendini gösteren birimlerle önemıeler 
(preposition) di le getiril ir. Önermeler, olumları olgu
lar olarak birleştirir. Metinde dile getirilen olgular 
birbiriyle i l inti l i ,  yani tutarl ı olmalıdır. Örneğin, 
"Ayşe sandalyeye çarptı .  Sendeledi. Düştü." tümce
leri arasında neden-sonuç bağıntısı kurulabi lmekte 
ve bu nedenle bu üç türnceden oluştuğu varsayılan 
metin, tutarlı bir metin olarak görülebilmektedir. 

Metindeki tutarl ı l ık, insanoğlunun herşeyi yorum
lama ve birbiriyle bağıntı l ı  duruma getirerek açıkla
ma yetisi  nedeniyle çoğu zaman kolayca kurulabil
mektedir. Olgular arasındaki tutarl ı l ığı metnin yü
zeysel yapısında belirtmek, metin alıcısına tutarl ı l ık 
bağlantı larını çokanlaml ı l ığa yol açmayacak bir bi
çimde bildirmek, okumayı kolaylaştıran bir etmen
dir. Metinler tutarl ı l ık bağınt ısını açık seçik bildir
mek açısından metin türüne göre büyük ayrı l ıklar 
göstermektedir. 

Petöfi, metin alıcısının "soyut metin"e yönelik bu 
beklentilerle başlayan metinsel etkileşim sürecinde, 
etkileşime girdiği her "somut metin" karşısında şu 
dört soruyu sorup bunlara yanıt bulmaya çalıştığını 
savlarJ: 

• Bu metnin üreticisi metniyle ne yapmayı amaçl ıyor? 
• Metnin üreticisi bu metinde dile getirdiklerine ne 

yolla  ulaşmış? 
• Bu metinde neler dile getiril iyor? 
• Metinde dile getirilenler nasıl di le getiri lmiş? 

Metin alıcısı yukarıda belirti len bu soruların yanıt
larına değişik yollardan ulaşır. Ömeğin metin türü, 
metnin yazı l ı  ya da sözlü olarak üretilmiş olması, 
metin alıcısının metin üreticisini nası l  değerlendirdi
ği, metin alıcısının özel l ikleri, i letişim durumu (yer, 
zaman vb.) metin alıcısının sözü edilen sorulara ver
diği yanıtları bel irleyen etmenlerdendir. Öte yandan, 

3 Petöfi , üretimsel anlanıbilinı, biçimsel ınantık ve göstergebilim (se
ıniotics) yaklaşımlarını tek bir metin kuramı içinde birleştirme çabasıy
la dikkati çeker. Araştınııacı, metnin oluşturumuyla ilgil i  temel sorun
ların yeterince ele alınabilmesi için öncel ikle anlanılama, gösterge ve 
yonınılama kavramlarının tartışılması gerekliliğinden söz etmektedir 
( 1 988:441 ). 

metin üreticisi, yine değişik koşullara bağlı  olmak 
üzere, metninde söz konusu sorulara yönelik bazı 
ipuçları verir ya da vermez. Başka bir deyişle bu so
rular, hem metin üreticisin i ,  hem de metin alıcısını il
gilendiren sorulardır, çünkü bunlar metnin, iletişim 
olgusunun sorularıdır. 

Metin alıcısı açısından yanıtlanması gereken "me
tin üreticisi metniyle ne yapmak istiyor?" sorusu. 
metnin edim düzlemini oluşturur. Metin alıcısının 
edim düzlemindeki kararını içerir. Eğer metin alıcısı 
yazıl ı  bir metinle karşı karşıyaysa ve metnin türü 
açık seçik belirtilmişse, örneğin bir kitap söz konu
�uysa ve kitabın üstünde "roman/ şi irler/ ceza yasası/ 
!talyan mutfağı/ hayvanları koruma cemiyeti tüzü
ğü" vb. türünden bilgiler varsa, bu sorunun yanıt ı ,  o 
dilsel topluluktaki gelenekler doğrultusunda, olduk
ça açık bir biçimde veril iyor demektir. Bu durumda, 
metin alıcısı, iyi niyet beklentisi doğrultusunda, me
tin üreticisinin, metin türünden beklenen edi m düzle
mini gerçekleştireceği beklentisindedir. Buna bağlı 
olarak metin alıcısı sözkonusu metni, di lse l  topluluk
ta edindiği " iletişim bilgisi " ,  "metin türü bilgisi" ve 
"metne yönelik beklentiler" doğrultusunda yorumla
nıaya başlayacaktır. 

Metin alıcısı , türij ve buna bağlı olarak dilsel top
lulukta yaygın olarak benimsenmiş olan edimsel ni
yeti bel irginleştirilnıenıiş bir metinle karşı karşıya 
kaldığındaysa, "Metin üreticisi metniyle ne yapmak 
istiyor?" sorusunun yanıtını kendisi bulmaya çal ışa
caktır. Bu da kimi söylem durumlarında "anlaşmaz
lıklann, yanlış anlamaların" oranını yükseltecektir. 

Edim düzlemi, sözedimi ile karıştırı lmamalıdır. 
Elbette sözediınİ bu alanın bir parçasıdır, ama edim
sel düzlem, sözedimini de kapsayan daha üst bir düz
Jemdir. Metin alıcısı, bilgi dağarcığı  sayesinde, çoğu 
yerde son derece güç olsa da edi m düztemini kestire
bilmektedir. Örneğin kutlarken eleştİren (sözedimi 
ve edimsel düzlem ayrı) ya da soru yöneltİrken aslın
da yanıt  veren (sözedimi i le edimsel düzlem ayrı) ile
tişim -durumlarını ayırdedebi lnıektedir. 

"Metin üreticisi bu metinde dile getirdiklerine ne 
yolla ulaşmış?" sorusu metin alıcısının metinde dile 
getirilenlere nasıl ulaşıldığına i l işkin bilgi lenme iste
ğine işaret eder. "Metin ür. - t icisi, metinde dile getir
diği olguları bil iyor mu, rüyasında mı görmüş, tah
min mi ediyor, planl ıyor ımı?" vb. gibi sorular her 
metne yönelti len sorulardır. Metin üreticisinin met
ninde di le getirdiği olgulara ulaşma yolunu Petöfi 
"dünya" olarak adlandırmaktadır. Metin üretic isinin 
söz konusu dünyaları olarak da "bilgi dünyası" ,  "rü
ya dünyası" ,  " tahmin dünyası" ,  " istek dünyası" vb. 
dünyaları sıralamaktadır. Bu dünyalar, edim düzle-
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minde olduğu gibi, dilsel  topluluğun genelgeçer uz
laşmaları doğrultusunda bazı metin türlerinde "açık
ça belirtiliyor" olarak benimsenir. Bu durumda met
nin metin türü açısından bel l i  bir dünyayı da bildirdi
ği benimsenir. Bunun dışındaki metinlerdeyse, örne
ğin "günlük sohbet" metin türünde, metin üreticisi
nin, dünyasını açık seçik bel i rtmediği durumlarda, 
metin alıcısı bunu tahmin etmek zorundadır. 

Her doğal di lde metin üreticisinin dünyasını dile 
getirmesi için bazı dilsel olanaklar bulunmaktadır. 
Ancak, doğal dil lerin bu dilsel  olanakları ve bunları 
bildirmeye yönelik eğilimleri büyük ayrıl ıklar göste
rir. Almanca ve İngilizce gibi dil lere oranla Türkçe 
bu konuda çok daha fazla bilgi verir. Türkçede yar
dımcı dilsel öğe olarak sesletim özel l iklerinin yanısı
ra, eylem biçimi kullanılmaktadır. Örneğin, Türkçe
de "rüya dünyası" ya da "masal dünyası" (y)mlş ey
lem biçimiyle bel irti l ir .  

"Bu metinde neler dile getiril iyor?" sorusu ise, alı
cının betimleme düzlemi kararıyla i lişkilenir. Metin 
alıcısı etkişime girdiği her metinde hangi olguların 
dile getirildiği ne, olguların hangi bağıntılada birbiri
ne bağlandığına karar verir. Bu genellikle, alıcının 
kendi kendine gerçekleştirdiği ve çoğu zaman da üs
tünde konuşmadığı bir edimdir. Ancak, örneğin, "Pe
ki yi, sence bu metinde neler dile getirilmiş?" gibi bir 
soru üstüne alıcı betimleme düzeyine yönelik karan
nı dile getirir. Görüldüğü gibi, betimleme düzeyi ka
rarı açısından bakıldığında, betimleme alıcının met
ni anlamiandırma edirniyle i l işkili olduğu için, bir 
metnin alıcıdan alıcıya değişen çoklu okumalarının 
olması doğaldır. Buna karşın, kimi metin türlerinde, 
örneğin bilimsel metinlerde, alıcının metni anlam
landırma ediminin metindeki biçimsel ve sözbi lim
sel düzenlemelerle yönlendirilmesi ve bu yolla çok
lu okumanın engel lenmesi konusunda uzlaşmalar 
vardır. Gerçekleştirilen bu düzenlemeler, metnin te
kanlamlı ve düzanlamlı  olmasını sağladığı için alıcı
ların betimleme düzlemi kararlarında belirgin bir or
taklık sağlanu·. 

Petöfi 'ye göre, bir metin al ıcısının herhangi bir 
metinle girdiği etkileşimdeki son karar düzlemi, de
ğerlendirme düzlemi kararıdır. Metin alıcısı, metne 
ve metin türüne yönelik beklentileri ve önbilgilerine 
bağlı olarak okuduğu metni değerlendirir. Bu değer
lendirme, "Bu nesne metin değil "  değerlendirmesin
den başlayarak, "Bu metin benim beklentilerimi ger
çekleştirdi. Bu beni tümüyle bilgilendiren/ bana çok 
haz veren/ . . .  bir metin" değerlendirmesine dek uza
nan bir değerlendirme alanını kapsar. Değerlendirme 
düzlemi kararı, metin alıcısının tüm bilgilerini, dün
yalarını ve beklentilerini işleterek ulaştığı son karardır. 
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Buraya kadar söylenenleri kısaca özetlersek, bir 
metin alıcısının herhangi bir metinle etkileşiminde, 
onun, bir yandan "soyut metin" kavramına yönelik 
beklentileri, diğer yandan da etki leştiği "somut me
tin"e yönelik farklı düzlemlerdeki kararları devrede
dir. Alıcının metni anlamiandırma edimi ,  bu iki bo
yutun birlikte işletildiği karmaşık bir edi md ir. İ lk bo
yut, yani "soyut metin"e yönelik beklentiler bir dilsel 
topluluğun üyesi oluşla, ikinci boyut, yani "somut 
metin"e yönelik karar düzlemleri ise bel irl i bir söy
lem topluluğunun üyesi oluş ya da üyesi olma düşün
cesiyle doğrudan i l işkil idir. Bu nedenle özell ikle 
ik inci boyut, metin türü ve türe özgü söylemsel özel
likler kavramlarının metinsel etkileşim açısından 
önemini bel irginleştirmekte ve doğal olarak bir alıcı 
ya da alıcı kitlesini hedefleyecek olan metin üretici
sinin, neden metin türü ile türe özgü söylemsel özel
l ikler hakkında bilgi sahibi olması gerektiğini göste
ren bir içerik taşımaktadır. 

SÖYLEM CÖZÜMLEMESi VE DiLBiLiMSEL SÖYLEM 
ÇÖZÜMLEMESiNiN TEMEL DOGRULTULARI 
Söylem çözümlemesi (discourse analysis), türnce sı
nırının ötesine çıkılarak dilin kul lanımı üzerinde ça
lışı lan bağımsız bir çalışına alanıdır. 70' l i  yı l ların ba
şında alanlararası boyutta ilgi çekmeye başlayan bu 
alan, dil in kullanımına yönelik olarak farkl ı  alanların 
bakış açı larına göre kendini bel irginleştiren çok sayı
da yaklaşımın ortaya çıkmasını güdülemiştir. Bu 
alanlar arasında toplumbil im, felsefe, bi t işsel pisko
loji ,  edebiyat başta gelmektedir. İletişimsel davram
şın (communicative behaviour) yapısı ve bunun top
lum yaşamının yürütülmesindeki rolü toplumbilim
sel amaçlarla yürütülen söylem çözümlemesi çal ış
malarının odağındadır. 

Söylem çözümlemesi alanının bir parçası olarak 
düşünülen ve felsefe temel l i  bir kurarn olan söz ey
lem kuramı (speech act theory), dilbilgisinin kuralla
rına karşı olarak, dil in kullanımının kural larını belir
leme çabasını belirginleştiren bir kuramdır. Öte yan
dan, dünya bilgisinin (knowledge of the world) söy
lemin algılanması ve üretilmesinde insan beynince 
nasıl kul lanıldığı, sunulduğu, depolandığı, düzenlen
diği soruları da sayıda araştırmaya konu olmaktadır. 
Bu konuya duyulan ilgi, söylem çalışmalarında biliş
sel psikoloji temell i  şema kuramı (schema theory), 
çerçeve çözümlemesi (frame analysis) ve kavramsal 
çözümleme (conceptual analysis) gibi kurarn ve yak
laşımları ortaya çıkarmıştır. 

Söylemin edebiyatın temel ilgi leri doğrultusunda 
ele alındığı yazınsal ya da dilbil imsel deyişbilim 
(stylistics) çalışmalarında da yazınsal söylernde ya-
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zann yaratıcı l ığını belirginleşt iren deyiş özel l ikleri
nin betimlenmesine, çözümlenmesine ve yorumlan
masına yönel inmiştir. 

Söyleme dilbil imsel amaçlarla bakı lan çal ışmala
nn tamamında ise iletişimsel anlamın ortaya ç ıkışın
da dil in kullanımının işlevi ve yapısın ı anlama konu
su üzerinde odaklanı lmıştır. Bu çalışmalar dilbi l im
de metindilbilim (textl inguistics), metin çözümleme
si (text analysis), konuşma çözünı/emesi (conversati
onal analysis), sözbilimsel çözümleme (rhetorical 
analysis) ve işlevsel çözümleme gibi adlar altında ya
pılan çalışmalardır. Dilbilimde söylem çözümleme
si, farkl ı  ölçütler çerçevesinde ayrımlaşttrılmış bir 
biçimde geliştirilmiştir. Bhatia ( 1 993:  4-6) söz ko
nusu ayrımiaşmaya neden olan ölçütleri şöyle sırala
maktadır: 

Bu ölçütlerden ilki dilbil imde söylem çözümleme
sine yöneli k  kuramsal farkl ı laşmaları belirginleştiren 
kuramsal oryantasyondur. İkincisi, genel nitelikl i  ve 
özel nitelikli alan seçimidir. Yazı l ı  söylem çözümle
mesi ya da günlük dilde konuşma çözümlemesi gibi 
genelleyici yönel imleri olan çal ışmaların yanı sıra, 
bel irl i bir söylem ya da metin cinsini (genre) temel 
alan çalışmalar da bulunmaktadır. Örneğin araştırma 
yazılarının giriş bölümlerinin yapısına ya da doktor 
-hasta görüşmesi vb. üzerine yapılan çal ışmalar bu 
kapsamdadır. Üçüncü ölçüt, uygulamadır. Dilbilim
de, özell ikle yazılı söylemdeki (written discourse) iş
levsel çeşitlenıneler üzerinde yapılan çalışmalar bu 
ölçüt doğrultusunda, alanda güçlü bir gelenek oluş
masına neden olmuştur4. Dördüncü ve Bhatia'nın 
deyişiyle ( 1 993:5) belki de en önemli ölçüt ise, dilsel 
biçimlerden hareketle, i letişimsel işlevlere yönelimi 
güdüleyen yüzey yapı/ derin yapı ayrımıdır. Bu ölçüt 
doğrultusunda yapılan söylem çalışmaları, di lse l  
kodlama türkrindeki uzlaşmaları, anlarula ve top
lumsal-kültürel durumlarla i l işkileri adına gözlemle
mek amacındadır. Bu amaçla, metin yüzey yapıların
daki dilsel düzenlemeler dört farkl ı  düzeyde betim
lenmektedir: 

Değişke çözümlemesi ilk düzeyi oluşturmaktadır. 
Bu düzey kapsamında kalan çalışmalarda, özel metin 
türlerindeki sözcüksel ve d i lbilgisel özel l iklerin s ık
l ığına dayanı larak bel irginleşen ve değişke olarak 
adlandırılan dilsel kodlamanın alt türleri betimlen
mektedir. · 

İkinci düzey, işlevsel dil berim/emesi olarak anılan, 
dilbilgisel-sözbilimsel çözümleme düzeyidir. işlev-

4 Widdowson'un söylem çözümlemesi, Halliday'in değişke çözümle
mesi, Selinker, Trimble ve diğ. 'lerinin bilimsel söylem çözümlemesi 
ve Swales' in araştım1a yazıları üzerinde yaptığı metin cinsinin tanın1-
lanmasına yönelik çözümlemeler yukarıda belirtilen gelenek kap
samındadır. 

sel dil betimlemesinde, metinlerdeki be lirgin dilbil
gisel tercihlerin, örneğin zaman seçimlerinin, yaln ız
ca sözdizimsel ve anlambil imsel gerekçelere dayan
dırılamayacağı, ayn ı  zamanda sözbilimsel içerikler 
de taşıdığı ve bunlara yönelik uzlaşmalar olduğu savla
nır. Bu sav doğrultusunda, örneğin Swales ( 1 974) ve 
Trimble ( 1 985) hangi bel irli di lsel özell iklerin bi l im
sel i letişimin yapısını yansıtma değeri taşıdığını be
timlemeyi amaçlamışlardu·. İşievsel dil çözümleme
si çalışmalarında, günümüzde, bilimin genel di lsel 
değişkesinden hareketle, bil imsel metinlerin özel leş
miş alt türkrindeki görünümler ve farkl ı laşmalar 
üzerinde çal ışı lmaktadır. 

Dil in, bir söylem olarak ele alındığı etki leşimsel çö
zümleme yaklaşımıyla betimlenmesi ,  üçüncü düzeyi 
oluşturmaktadır. Etkileşimsel çözümleme, metnin 
metin alıcısı tarafından yorumlamş sürecini temel 
alan bir yaklaşımı içerir. Etki leşimsel çözümlemede, 
metnin üretilmesi ve yorumlanması arasındaki i l işki
nin söylernde yansırı lan görünümleri üzerinde duru
lur. Bu çerçevede, örneğin akademik iletiş imde, me
tinlerde üstsöylemsel (metadiscourse) düzenlemeler 
olarak adlandırılan ve dilsel ve sözbi l imsel olarak 
kodlanan etkileşimsel nite l ik l i  düzenlemeler yapı l 
ması konusunda uzlaşmalar bulunmaktadırs. 

Dördüncü ve son düzey ise, metin cinsi çözümle
mesidir. Bu düzeydeki di l  betimlemeleri i le metin 
cinsi ve türlerine yönel ik çalışmalar için, cins ve tür 
tanımlarının nasıl yapı lması gerektiğini bel irlemeyi 
hedefleyen kuramsal çerçeveler oluşturulmaktadır. 
Cins kavramı üzerindeki tartışmalar edebiyatta, top
lumbilirnde ya da sözbil irnde çok eskiye dayanan bir 
geçmişe sahiptir. Dilbilimde ise bu kavramın önemi 
yakın bir geçmişten başlayarak giderek artan bir bi
çimde belirginleşmektedir. 

BiLiMSEL METiNLERDEKi ÖNBiCiMLENiSSEL NiTELiKLi 
DiLSEL VE SÖZBiLiMSEL DÜZENLEMELER 
Yukarıdan beri oluşturulmaya çal ışı lan kavramsal ve 
kuramsal çerçeveden hareketle, söylem topluluğunun 
bil imsel metne özgü metin dünyasına yönel ik bek
lentilerini ve bu beklentilerin metindeki hangi dilse l  
ve sözbil imsel düzenlemeleri önbiçinı/enişse/ (pro
totypical) olarak güdülediğini şöyle açıklamaktayız6: 

Beklenti: Metnin düzanlaml ı  ve tek anlamlı  olma
sı ,  başka bir deyişle çoğul okumaya, çok anlamlı lığa 
ve bulanıklığa yol açmaması. 

5 Akademik üstsöylem kavramı konusunda bkz. Hyland, 1 998; I 999; 
2000: 109- 1 3  ı .  
6 Yukarıda yer alan beklentiler daha önce Huber ve Uzun. 200 l 'de su
nulınuşıur. Ayrıca, Huber ve Uzun, 2000 ve 200 1 'de bilimsel metin
lerdeki dilsel ve sözbilimsel düzenlemeler konusunda, alan yazınında 
yer alan çeşitli çalışmalara göndermelerde de bulunu lmaktadır. 
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Metindeki yansı maları : 

- Metnin konusunun, amacının ve kuramsal çer
çevesinin yüzeysel yapıda açık seçik dile getirilmesi . 

- Metindeki düşünsel düzenlemeye yön veren 
kavramiann açık sözel düzenlemelerle tanımlanması. 

- Metnin gerekçelendirme yapısına yönel ik  dü
zenlemelerin ve önermeler arasındaki mantıksal bağ
ların sözel öğelerle, örneğin bağiaçiarın kullamlması 
yoluyla yüzeysel yapıda eklemlenmesi. 

- Metin katı l ımcıların ın, örneğin eğer varsa araş
tırmanın gerçekleştirilmesi aşamasında birl ikte çalışı
lan denekierin özelliklerinin açık seçik dile getirilmesi. 

- Metinsel gönderimierin ve metin katılımcı ları
na yapılan gönderimierin bulanık olmaması. 

- Kaçanıak/ama (hedging) stratejisi uygulanma
ması,  örneğin betimlemelerin, bulguların ve vargıla
rın veril işinde metnin düzanlamlı ve tekanlaml ı  ol
masını engel leyecek biçimde belk i  de, herhalde gibi 
bel irteçlerin, . . .  mtş olabilir, . . .  mış gibi görünüyor, 
. . .  olsa gerek gibi anlatım kalıplarının kullanılmaması .  

Beklenti:  Metnin geçerli ve güvenilir olması 

Metindeki yansımaları :  

- Metinde sözbi l imsel nesnel l iğin temel nitelik l i  
olması. Burada belirtilen nesnel l ik,  bilginin nesnell i
ğinden öte, metin dünyasına özgü nesnel sunumu 
işaret etmektedir. e ki her araştırma bir araştırmacı
nın ürünüyse, olgular dünyası içinde nesnel likten söz 
etmek yersizdir. Bi l imsel metinlerde nesnell ik, ken
dini metin dünyasında sözbil imsel olarak aşağıdaki 
düzenlemeler yoluyla gösterir: 

• Duygu değeri taşıyan sözcüklerin kullanılmaması 
• Metin üreticisinin ele aldığı konuya ve gözlem nes

nesine nesnel bir bakış açısıyla yaklaştığın1, met
nin yüzeysel yapısında yaptığı sözel düzenlemeler
le belirginJeştirmesi. Örneğin gözlem nesnesinden 
söz ederken " Türkçemizdeki sıfatlar" gibi, bakış açı
sının nesnelliğini bozan kullammlardan kaçınılması. 

• Eylem zamanlarının ve görünüş değerlerinin ve 
kipsel l iğin anlatımın nesnel l iğine katkıda buluna
cak biçimde kul lanılması .  Gözlem, bulgu ve vargı 
tümcelerinde sürerlik görünüşünün (örneğin, Türk
çede eyleme eklenen -mAktA(Dır) biçimbirimle
riyle ) metinde tutarlı bir biçimde kullanılması ve 
bu yolla metne dilin betimsel işlevinin hakim kı l ın
ması. Genelgeçer nitel ikl i  bilginin (örneğin Türk
çede eyleme eklenen -Ir biçimbirimiyle) genelge
çer nitel ikl i  olmayan diğer bilgilerden ayrılması .  
Anlatısal l ıktan ve bitmişl ik görünüşünün kullanı-
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mından kaçınılması (örneğin Türkçede eylemiere 
-miş biçimbirimi yerine -mlşDır biçimbirimlerini 
ekleme, DI biçimbirimini aktardığı bitm işl ik görü
nüşü ve öykülenıe nedeniyle metnin belirli bölümle
ri dışında kullanmama). 

• Metinde yazarın bakış açısının nesnel l iğinin bir 
göstergesi olarak, metnin yüzeysel yapısında kişi
sizleştirilnıiş anlatınıın, eylemlerde edi lgen çatı 
kulanınıı ve adiaştırma yoluyla baskın k ı l ınması .  

• Metinde yazarın bakış açısının nesnel l iğinin bir 
göstergesi olarak, aktarını eylenı lerinin (örneğin 
göstermek/betimlemek/gözlenılenıek vb.) kul la
nı lması .  

- Kaynaklardan e lde edilen bilginin metinde aşa
ğıda bel irt ilen amaçlara yönelik olarak kul lanılması :  

• Kaynaklardan elde edi len bilginin artalan bilgisi 
oluşturmak üzere kul lanılması. 

• Kaynaklardan elde edilen bilginin çal ışmanın ku
ramsal çerçevesinin bel irginleştiıilmesi için kulla
nı lması. 

• Kaynaklardan elde edi len bilginin çalışmamn savu
nusunun bel i rginleştirilmesi için kul lanılması. 

• Kaynaklardan elde edilen bilginin çal ışmanın bul
gu ve vargılarının geçerl i l ik alanının genişletilme
sinde kul lanılması. 

Kaynaklardan elde edilen bilginin yukarıda belirti
len amaçlara yönel ik olarak kul lanılmak üzere, ilgili 
kaynakları bel irleyen göndernıelerle al ıntı ve 1 ya da 
açım/ama (paraphrase) biçim inde metin yüzey yapı
sında gösterilmesi. 

- Metnin açık ve u laşılabi l ir bir gerekçelendiıme 
düzenlemesi içermesi: 

• Gerekçelendirme stratejilerinin kullanı lması. 
• edeniemelerin yapılması. 

Beklent i :  Metni temel iendiren düşünsel düzenle
nıelerin, metin yüzey yapısında açık sözel düzenle
melerle gösterilmesi. Bir başka deyişle, metnin çiz
gisel olarak izlenebilir olması. 

Metindeki yansı maları : 

- Metin için bir düşünsel izleğin planlanmış ol
ması ,  bunun sonucu olarak metinde konudan sapma
ları engel leyen bir düşünsel ekiemiemen in bulunma
sı. Yani ,  metinde sıçramalar yapmaksızın konuyu 
çizgisel biçimde gel iştirme ve konudan ayrı lınaına. 

- Metnin çizgisel biçimde izlenebil ir kı l ınarak 
okuru okuma eyleminde güdülenıesi, bir başka de-
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yişle okur merkezli olması için, metnin temel bölüm
lerinin metindeki gerekçelendirme yapısınm bir par
çası olarak düşündüğümüz ve aşağdaki çizelgede yer 
verdiğimiz h iyerarşik işlevleri yüklenmesi. Böylece 
metnin sözbil imsel yapısının, anlamsal yapısını be
l irginleştirecek, açık ve ulaşılabilir kılacak biçimde 
kullanılması. 

- Metnin yüzey yapısında yapılan di lsel düzen
melerle betimleme, bulgu ve vargı değeri taşıyan 
önermelerin hem birbirinden ayrılabilmesinin sağ
lanması, hem de birbiriyle aşağıda belirtilen düşün
sel setler içinde nasıl i l işkilendirild iklerinin açık se
çik gösterilmesi: 

• Örneklerin veri lişi (Örneğin veriliş nedenini belirt
me- Örneği verme- Örneği değerlemdirme) 

• Tanımların veri l iş i  (Tanımı verme- Tanım hakkın
da bilgi verme) 

• Bulguların verilişi (Bulguya götüren çözümlerneyi 
verme- Bulguyu verme- Bulgu hakkında bilgi verme) 

• Yargıların verilişi (Yargıyı gerekçelendirecek bul
guyu hatırlatma- Bu bulguyu vargının gerekçelen
dirmesinde kul lanma- Yargıyı verme) 

- Metnin aşağıda görülen üstmetinsel düzenleme 
biçimleriyle imlenmesi :  

• Üstmetinsel yönlendirici kullanı lması . 
• Üstmetinsel gönderimler yapılması. 

- Metinsel eklemlemenin metnin yüzey yapısında 
aşağıdaki üstmetinsel düzenleme biçimleriyle imlenmesi :  

• Bölümleri başlıklandırma ve numaralandırma. 
• Örnekleri numaralandırrna. 

Çizclgc 1 .  Bil imsel metin bölümleri 
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• Dipnotları numaralandırma. 

SONUÇ 
Yukarıda bilimsel metinlere özgü metin dünyasına 
yönelik olarak belirginleştirdiğimiz beklentiler ile bu 
beklentilerle i l işkilendirdiğimiz di lsel ve sözbil im, el 
önbiçimlenişler, bil imsel bir metni işlevsel ve etkile
şimsel olarak diğer metin türlerinden ayırmaktadır. 
Türünü belirginleştirmiş bir bilimsel metin, katkıs ı
nı, yani sunduğu yeni bilgileri odaklayabilmekte, ya
zcırın metindeki yeni bilgiteri ve onları güdüleyen d i
ğer bitgileri dizgeli ve dengeti bir biçimde ortaya ko
yabilmesini sağlamaktadır. Böylece, bil imin nesnel
lik ilkesi çerçevesinde katarak bu met in türüne özgü 
i letişimsel işlevini, yani bilgi suıımayı amaçtayan 
betimselliğini yerine getirmektedir. 
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Metni Tanıtma Modeli Sunma Bulguları sunma Vargıtarı Sunma 

Kuramsal Araştırrnolordo Betimlemeli/ Deneysel Kuramsal Araştırmalarda Betimlemeli/ Deneysel 
Araşhrmolordo Araştırmalarda 

Işlevsel adımlar Işlevsel adımlar Işlevsel adımlar Işlevsel adımlar Işlevsel adımlar 

Konuyu ve amacı verme Yöntem oluşturmo-kuram Örnekleme Yöntemin-kuramın işlerliğine Bulguları ilişkilendirerek 
Araştırma sorusunu verme geliştinne Örnekleri çözümleyerek ilişkin vargılaro ulaşma küme le me 
Kuramsal çerçeveyi verme Yöntemin-kuramın Işlerliğini kümeleme/ Örnekleri 

Yöntemi verme gösterme/ gerekçelendirme kümeleyerek çözümleme Bulguları gerekçe olarak 
Üstmetinsel yönlendiriciyi verme Bulgulara ulaşma kullanorak vorgılora ulaşma 

Bulguları gerekçelendinne 
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Hakemli Dergilerde Yay1mlanan Makalelerin Değerlendirilmesi Hakkında .. 

Türkiye 'de son yıllarda akademik yükseltmelerde 
bir çok üniversitenin Üniversiteler Arası Kurul tavsi
yelerine uyularak puanlama sistemine yönelmiş ol
ması akademik kadrolarda yer alan öğretim eleman
larını çok sayıda makale yayınlamaya yöneltmiş bu
l unmaktadır. Ülkemizde, özell ikle turizm alanında 
uzun süreden beri yayımlanan, dolayısıyla kurumlaş
masını tamamlamış dergi sayısının azlığı artan yayın 
talebini karşılamaktan uzak kalmaktadır. Bu nedenle 
son zamanlarda bir çok kuruluş kendi bünyesinde 
hakemli dergi çıkartma faaliyetine girmiştir. Her 
dergi de doğal olarak kendi hakemlerini belirlemek
tedir. Hakemierin ise değerlendirme yaparken hangi 
ölçütleri kullanacaklarına i lişkin ortak bir tavır ne 
yazık ki söz konusu değildir. En basit anlamda bir 
dergi hakerne yolladığı makaleyi ismi bell i  olmaksı
zın yollarken, bir diğeri yazarın kimliği açık o larak 
yol layabilmektedir. B u  durum hakemierin değerlen
dirmelerini tabii ki etkilemez, yazan kim olursa ol
sun bir hakemin vereceği karar bilimsel ölçütlere da
yanacağı için sonuç değişmeyecektir. Ancak yazarın 
kimliğinin değerlendirme süreci öncesinden bilini
yor olması üçüncü kişilere kuşkuya kapılma ve spe
külasyon yapma olanağı vermektedir. Hakemlik öl
çütlerinin açık bir şekilde belirl�nmemiş olmasının 
ve kararların kişilerin meslek ahlakı ve kendi bi lgi 
düzeylerine bağlı olarak değişmesinin yarattığı bir 
başka olumsuzluk ta bir derginin hakem kurulunca 
reddedilmiş olan bir çalışmanın bir başka dergide ya
yımlanabi lmesine yol açmasıdır. Burada da bir dergi 
tarafından reddedilmiş bir çalışmanın yeni bir dergi
de yayımianmış olmasını her zaman kötüye yoıma
mak gerekir. İ lk dergide hakemierin yetersizl i kleri, 
konuyu anlayamamış olmal arı nedeniyle yada kişisel 
çekemezlikler nedeniyle bir yazı reddedi lmiş olabi
l ir. Ancak genel kanı ve yapılan spekülasyonlar tam 
ters yönde olmaktadır. Genel olarak söylenen bir 
dergide reddedilse bile hiçbir makalenin elde kalma
yacağı, nasıl olsa yayımiayacak bir dergi bulunacağı 
yönündedir. Bu nedenle bi limsel turizm dergileri eş
güdüm kurulu oluşturulmalı ,  en azından dergilerin 
editörleri kendi hakem kurullarınca reddedilmiş ça
l ışmalar hakkında birbirlerini elektronik posta yolu 
ile bilgilendirmelidirler. Böyle bir işbirliği gerçek
leştiğinde bir yazar çalışmasını başka bir dergiye 

H. Suavi AHiPAŞAOGLU 
Anadolu Üniversitesi 

Turizm ve Otel lşletmeci l i(ji Yüksekokulu 

gönderse bile yeni derginin editörü daha önce başvu
rulmuş olan dergiden hakem raporunu ve çalışmanın 
i lk  halini talep ederek kendi hakemlerine çalışmanın 
yeni hali ile birlikte gönderirse yeni hakem heyeti 
daha nesnel davranabilecek; vereceği karar her türlü 
spekülasyonun önüne geçebilecek nitelikte olacaktır. 
Buraya kadar söylediklerimiz bir makalenin reddi 
durumu i le i lgi lidir. Bir o kadar öneml i ;  belki de da
ha vahim durum da yayımlanan çalışmalarda görül
mektedir. Son zamanlarda öyle temel hatalar içeren 
yazılar yayımlanmaya başlamıştır ki, okuyucuların 
yalnız o dergi ye yada o derginin hakem heyetine de
ğil, genel olarak turizm alanındaki bi limsel çalışma
lara olan zaten düşük düzeydeki güvenlerini de yitir
meleri tehlikesi belinneye başlamıştır. B u  durum tu
rizm kamuoyunda hakemin kimliğinin belirsiz olma
sı i le bağdaştırılmaktadır. Dergilerin nedenini anla
madığım bir şekilde mümkün olduğunca fazla  uzma
nı hakem heyetlerinde bulundurma gayretleri, her 
konuda birden çok uzmanın varlığı sonucunda ya
yımlanan çalışmayı kimin değerlendirdİğİ karine i le 
de olsa çıkartılamamaktadır. Bu  durum karşısında 
hakemlerin, nasıl olsa kimin değerlendirdİğİ bell i  de
ğ i l  düşüncesiyle, standartları düşük tuttuklan kanısı 
ortaya çıkmaktadır. Bu kanının yaygınlaşması, tu
rizm araştırmalarının geleceği açısından büyük bir 
tehlike oluşturmaktadır. Nitekim turizmin bir bil im 
dalı olduğu yönündeki kuşkul u  yaklaşımlar Yüksek 
Öğretim Kurumu'nun  doçentl ik  ana bil im dallarının 
yeniden belirlenmesi çalışmalan sırasında da ortaya 
çıkmıştır. Bu sakıncanın giderilebilmesi için bizim 
önerimiz, ya dergilerin çalışmalan bel ir l i  ana başlık
lar altında yayımlamaları ve her ana başlıkla i lgi l i  ça
lışmalar için kurulan hakem heyetlerini ayrı ayrı be
lirtmeleri; yada yayımlanan her makalenin altına de
ğerlendiren hakemin de adının verilmesi olacaktır. 
Bu öneriler tabii ki tartışmaya açıktır. Açık olan bir 
başka konuda turizm in bir bi l im dalı olarak gelişebil
mesi için yabancı ülkeler, özel l ikle de Amerika B ir
Ieşik Devletlerinde olduğu gibi yapılan çalışmaların 
bilim ve uygulama düzeylerinin arttırılması gereğidir. 

Doç. Dr. H. Suavi Ahi paşaoğlu, Anadolu Üniversitesi. Turizm ve Otel iş
letmeciliği Yüksekokulu, Yunus Emre Kampusu, 26470 Eskişehir 

E-mail:sahipaoglu@anadolu.edu.tr 
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Iç Turizmi n Geliştirilmesinde Teşvik Seyahatlerinin Önemi (Yük
sek Lisans Tezi) . Zafer ÖTER. i:mir: Dokuz Ey/ii/ Üniversitesi, Sosya/Bi
linı/er Enstuitiisu, 2001 (Danışman: Pn!f Dr. Alp TiMUR). 
İç ve dış ıurizmin birlikte geliştirilmesi sağlıklı bir turizm endüstrisi için 
önem taşımaktadır. İç turizmde gelişmiş ülkeler yabancı turist sayıları
nı ve dış turizm gelirlerini daha kolay arttırabilmektedirler. İç turizmi n 
geliştirilmesi için hem kamu hem de özel sektörün üzerine görevler 
düşmektedir. Teşvik seyahatleri bu ik i  sektör tarafından değerlendirile
bi lecek bir iç turizmi geliştirme aracı niteliğindedir. Dünya turizm eği
l imleri kongre organizasyonları. fuarlar, seminerler, toplantı lar ve teş
vik seyahatleri gibi iş amaçlı seyahatlerin arttığını gö ternıektedir. İş 
amaçlı seyahat eden turistler tatil ve dinlenme amaçlı seyahat eden kit
le turistinden farklı  özellikler taşıınaktadırlar. iş turizmi kapsamına gi
ren turistler kitle turizmi kapsamına girenlerden daha yüksek harcama 
kapasitesine ve daha farklı  hizmet beklentilerine sahiptir. İş turizminin 
karlı olduğunu fark eden bir çok ülke iş amaçlı seyahat eden turistik tü
keticiyi tatmin edecek turistik ürünler gel iştinnektedir. Teşvik  seyaha
t i ,  hem üyelerini seyahatle ödüllendiren örgüte hem de katılımcılara 
fayda sağlayan özgün bir seyahat tlirüdlir. Bu çalışmada, teşvik seya
hatlerinin diğer seyahat türlerinden ayrı ldığı yönler ele alınmış ve bu 
seyahat türünün özel liklerinin iç turizmi gelişti rme amacıyla nasıl kul
lanılabileceği incelenmiştir. Konuyu sonıurlaştırınak için seyahat acen
telerinin teşvik seyahatleri konusundaki bilgi düzeyi yapılan bir alan 
araştırınasıyla ortaya konmuştur. Çalışmanın ana anıacı turizm sektörü 
ve genel iş dünyasının teşvik seyahat lerini kullanarak iç turizm in geli
şimine katkıda bulunmasını sağlamaktır. Bu amaçla, Türkiye iç turizm 
piyasası arz ve talep yönünden analiz edi lerek iç turizmin geliştiriime
i gereği saptanmış. bunun gerçekleşmesi için teşvik seyahatlerinin kulla-

nılabilirliği sorgulanmıştır. Anket uygulamak yoluyla seyahat acente
lerinin iç turizme ve teşvik seyahatlerine bakış açılarına i l işkin veriler 
elde edilmiştir. Bu verilerden hareketle, teşvik seyahatlerinin Türki
ye 'de seyahat aceııreleri tarafından nasıl algılandığı. hangi alanlarda 
ek ikl ikler bulunduğu analiz edi lerek çözüm yolları araştırılmıştır. 

Otel işletmelerinde Bir Pazarlama Aracı Olarak lnternetin Kulla
nımı:  Antalya Iii Sın ırları Içerisinde Faaliyet Gösteren 3, 4 ve 5 
Yıldızlı Otel işletmeleri Üzerine Bir Uygulama ( Yiik.<ek Lisans Tezi). 
Murat Çulıadar. Süleyman Demirel Ünirersitesi Sosyal Bilimler Enstitıisii, 
2001 (Danışman: Yrd. Doç. Dr. Nazmi KOZAK). 
Bu çalışmada. otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde 
bir araç olarak internet i kullanını düzeyleri. hangi amaçlarla, nasıl ya
rarlandıkları ve kullandıkları mevcut pazarlama kanalları içerisinde in
ternet in yeri araşt ırılmıştır. Çalışmanın konusunu. Antalya ili sın ırları 
içerisindeki (Antalya merkez, Manavgat. Serik, Belek. Side, Alanya, 
Kemer. Finike, Kaş. Kalkan. Kale) Turizm Bakanlığı belgeli üç, dört 
ve beş yıldızlı otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde internetten 
yararlanma biçimleri oluşturmaktadır. Bir ve iki yıldızi ı otel işletmele
ri kapsanı dışında tutulmuştur. Çalışına amaçlarını gerçek leştirebilmek 
için veri toplama yöntemi olarak anket tekniği seçilmiştir. Anket uygu
lanıası için otel işletmelerine yönelik anket formu geliştiri lmiştir. An
ket uygulamasında yüz-yüze ve posta olmak üzere iki ayrı yöntem kul
lanılınıştır. Yapılan anket çalışınası sonucunda elde edilen veriler, ön
ce kodlanarak bilgisayar ortamına aktarılnııştır. Bu veriler frekans ve 
yüzde olarak hesaplanarak tablolarla gösterilmiştir. Ankerlerde yer 
alan bazı sorulara verilen cevaplar arasındaki i l işkileri gösterebilmek 
için çapraz tablolar yüzdesel değerlerleri hesaplanarak, hazırlanmıştır. 
Bazı değişkenler arasında bir anlamlı dağılını olup olmadığı ise ki-ka
re analizi tekniği yardımıyla test edilmiştir. Çalışına sonucunda, üç ve 
dört yıldızlı otel işletmelerinin parasal nedenlere bağlı olarak ve nite
l ikli işgücü bulma ve ist ihdam etme yönündeki sorunlar nedeniyle pa
zarlaıııa faaliyetlerinde internetten çok düşük düzeyde yararlandıkları 
bel irlenmiştir. Beş yıldızlı ve zincir otel işletmelerinin ise yeterli fi
nansman ve eğitimli işgücü kaynaklarına sahip olmalarının. internetten 
yararlanmaları konusundaki sorunları onadan kaldırmasına rağmen, ta
nı tma ve pazarlama faal iyetlerinde internetten kısıtl ı düzeyde yararlan
dıkları tespit edilmiştir. 
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Konaklamave Seyahat Işletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerinde 
lnternetin Bir Araç Olarak Kullanılması: Yapılan Bir Uygulama 
ve Sonuçları (Yüksek Lisans Tezi), Ali Şükrü ÇETiNKA YA. Mersin: 
Mersin Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2001 (Damşman: Doç. 
Dr. A. Ce/il ÇAKICI). 

Bu çalışmada, internet in konaklama ve seyahat işletmelerinin pazarla
ma faal iyetlerinde bir araç olarak kullanı labilirliği araştırılmıştır. Ça
lışma üç bölümden oluşmuştur: Birinci bölümde, ilk olarak internetİn 
tanımı ve özell ikleri açıklanmıştır. Daha sonra. dünyada ve Türkiye'de 
internetİn tarihsel gel işimi anlatı larak, geleceğe yönelik internetİn ge
lişimi ile i lgil i  tahminlerde bulunulmuştur. Bu bölümde ayrıca, günli
ınüzde kullanılmakta olan internet araçları da gruplandırı larak anlatıl
mıştır. İkinci bölümde, turizm pazarlanıası ve pazarlama karnıası ko
nuları gözden geçirilerek, internetin, pazarlama faaliyetlerinde kulla
nım olanakları ortaya konulmuştur. lnternetin, pazarlama faaliyetlerine 
olumlu ve olumsuz etkileri de bu bölümde dile getirilmiştir. Üçüncü 
bölümde, Türkiye'de faaliyet gösteren ve internete halen bağlı olan ko
naklama ve seyahat işletmelerine yönelik bir anker uygulanıası ve de
ğerlendirmeleri yer almaktadır. Anket, internet üzerinden, elektronik 
posta olarak konaklama ve seyahat işletmelerine gönderilmiş ve cevap
lar da aynı yolla geri alınmıştır. Çalışma sonucunda. Türkiye'de inter
netİn konaklama ve seyahat işletmeleri tarafından çok kısıtl ı düzeyde 
kullanıldığı belirlenmiştir. Internet Avrupa ve Anıerika'da. konaklama 
ve seyahat işletmeleri tarafından çok yaygın bir şekilde kullanılmakta
dır. Internet üzerinden yapılan ticareıte, konaklama ve seyahat hizmet
leri. adı geçen yerlerde ikinci sırada yer almaktadır. Konaklama ve se
yahat işletmelerinin internet kullanımı Türkiye'de de hızla artmaktadır. 
Ankete katılan yöneticilerin büyük çoğunluğu, bu konuda geleceğe yö
nelik olumlu beklentiler içindedirler. 

Türkiye'de Konaklama Işletmelerinde Barter Sistemine Analitik 
Yaklaşım (Yiiksek Lisans Te:i), i smail ÇAKIR, Aydın: Adnan Mende
res Üniı•ersiresi. Sosya/ Bilinı/er Enstitüsii, 2001 (Damşman: Yrd. Doç. 
Dr. Uğur TANDOGAN). 

Son yıl larda Türkiye ekonomisinde yaşanan yapısal ve konjunktlirel 
dengesizler sonucu ortaya çıkan ekonomik krizler finansınan ihtiyacı
nı artırırken. bu dönemlerde nakit paranın reel piyasalardan çekilip, 
mali piyasalarda kullanılması ekonomik krizi daha çok ağırlaştınnak
tadır. Bu nedenle son zamanlarda finans dünyasında çeşitli alternatif fi
nansman teknikleri geliştirilmiştir. Geliştirilen leasing, faktoring gibi 
teknikler, mali piyasalarda yeni kaynaklar oluşturmaktan çok varolan 
kaynak üzerinde işletmelere zengin ödeme planları sunmaktan öteye 
geçemeınektedir. Barter sistemi ise; nakit paranın ınal p iyasalarından 
çok mali p iyasalarda kullanılır olmasından kaynaklanan ihtiyacın gide
rilmesinde ortaya çıkmış bir sistemdir. Ülkemizde yaşanan ekonomik 
ve siyası krizler her alanda olduğu gibi turizm sektörünü de etki leye
rek turizm işletmelerinin doluluk oranlarında biiyük düşüşler meydana 
geıirebilınekredir. Bu durum mikro açıdan işletmelerin karl ılığını mak
ro açıdan da ülkenin turizm gelirlerini olumsuz yönde etki lemektedir. 
Bu çalışmada. Barter sisteminin sunmuş olduğu avantajların Türki
ye'deki konaklama işletmelerinin yaşadığı finansman ve pazarlama so
runlarının çözümünde uygulanabilirl iği analiz edilmektedir. 

Insan Kaynakları Etkililiği Açısından lşgörenlere Yönelik Halkla 
I l işkiler Faaliyetlerine KKTC Konaklama Işletmeleri Yöneticileri
nin Bakış Açısı ( Yiiksek Lisans Te:i). Çağla ÇAM, Ankara: Hacelle
pe Üniversitesi, Sosya/ Bilimler Enstitüsü. 2001 (Damşman: Yrd. Doç. 
Dr. Leyla ŞENTÜRK). 

Çalışmanın amacı. işgörenlere yönel ik halkla ilişkiler faaliyetlerinde 
işgören beklent ilerinin belirlenmesi, bu beklent i lerin karşılanması ve 
insan kaynakları etk i l i l iğinin arrtırılması için uygun ortam yaratılma
sında konaklama işletmeleri yönet icilerinin bakış açılarının saptanma
sıdır. Bu bağlaında gereken ampirik ölçüm çalışması, Kuzey Kıbrıs 
Türk Cumhuriyet i 'nin 3, 4 ve 5 yıldızlı otelierindeki i lgil i  yönetici lere 
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uygulanan özgün bir anket vasıtasıyla gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın 
kuramsal kısmında, işgörenlerin maddi ve manevi beklentilerinin işlet
me yöneticileri tarafından benimsenmesi ve karşılanması yoluyla, iş
letme amaçlarına ulaşılmada nasıl daha iyi bir etkinliğe kavuşulabile
ceği sistematik bir yaklaşımla ortaya konulmuştur. Ampirik kısımda 
ise, işgörenlerin fizyolojik, sosyal, psikolojik, emniyete yönelik ve 
kendini  geliştirme ihtiyaçları ve bunların işletme içerisindeki karşılan
ma düzeyleri ölçülmüş ve bu doğrultuda ayrıca, işletmelerde işgören
lere yönelik halkla i lişkiler faaliyetlerine başvurulma düzeyi, bilgi akı
mının yönü ve iletişim araçlarının kullanım düzeyleri belirlenmiştir. 
Özel sonuçlar üzerinde oldukça ayrıntıya inen bir analiz uygulanmıştır. 
Genelde ise, yöneticilerin insan kaynakları etkililiğini artııran faktörle
rin önemini bildikleri, fakat buna karşın kendi işletmelerindeki işgören 
ihtiyaçlarını karşılayacak etkinlikleri yetersiz buldukları gözlenmiştir. 

Otel Işletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve Önemi: Türki
ye'de Faaliyet Gösteren Dört ve Beş yıldızlı Otel Işletmelerinde 
Yapılan Bir Araştırma ve Sonuçları (Yüksek Lisans Tezi). Sevda SA
HİLLİ, Mersin: Mersin Üniversilesi, Sosyal Bilimler Enstiliisü, 2001 
(Damşman: Doç. Dr. A. Ce/il ÇAKICI). 

Otel işletmeci l iği .  ekonomik, sosyal, demografik gibi dışsal faktörlere 
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oldukça duyarlı bir sektördür. Bu alanda, yöneticilerin dışsal faktörle
re etkisi, ancak, tutundurma faaliyetleri ile olasıdır. Rekabetin yoğun
laştığı ve yabancı turist talebinin birçok olaydan etkilendiği bir ortam
da, tutundurma faaliyetleri daha da önemli hale gelmektedir. Bu du
rum, otel işletmeciliği açısından tutundurma faaliyetleri ve araçlarının 
incelenmesi ve değerlendirilmesini gerektirınektedir.Otel işletmecili
ğinde tutundurma faaliyetleriyle ilgil i olan bu çalışma, üç bölümden 
oluşmuştur. Birinci ve ikinci bölüm literatür incelemesi olup; üçüncü 
ve son bölüm, Türkiye'de bulunan dört ve beş yıldızlı otel işletmelerin
de uygulanan tutundurma faaliyetlerinin beli rlenınesine dönük araşıır
ma kısmını kapsamaktadır. Araştırmada, otel yöneticilerinin tutundur
ma faaliyetlerini ,  öncelikle seyahat acenıeleri gibi aracı işletmeler ile 
mevcut ve potansiyel müşterilere dönük yaptıkları, satış ağırlıklı dü
şündükleri, ancak, büyük oranda, bu faaliyetler için bütçe hazırlama
dıkları anlaşılmıştır. Diğer taraftan, yapılan birçok faal iyetin "reklam" 
olarak anlaşıldığına dair işaretler elde edilmiştir. Araştırmada, ayrıca, 
otel işletmelerinin dört ve beş yıldızi ı olmasına ve bağımsız, grup, ulu
sal ve uluslar arası zincir olmalarına göre, tutundurma araçlarının et
kinlik bakımından farklı olmadığı anlaşılmıştır. Böylece. her türlü iş
letme kararında profesyonel yönetimin önemi ortaya bir kez daha çık
maktadır. 
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lmagine a convention center which offers you 

an organization which exceeds your expectations. 

lmagine this convention center is located in the 

most wonderful city of one of the most beautiful country 

of the world and offering you a friendly hospital ity and 

ever lasting beauties. 

Wou ldn ' t  you l i ke to br i ng th i s  dream to rea l i ty? . .  

i ZMiR 
EFES 

ONVENTION 
CENTER 

Şehit Nevres Bey Bulvan No: 2 
Alsancak-izmir!TÜRKiYE 
Phone : +90 232 445 48 56 
Fax : +90 232 445 47 57 
h t t p : /  / w w w . i z  m i r c o n v e n t i o n  . c o m  
e-mail : izmirconvention@superonl ine.com 

2000 The Most Successful 
Conference Venue Award 
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