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Siiphesiz ki, bu eserin kapsaminda Prof. Dr. DOGAN, Ingilizce yayimladig: “Forms
of Adjustment: Sociocultural Impacts of Tourism” (Annals of Tourism Research,
1989) eseriyle turizmin sosyo-kiiltiirel iliskilerinin prensiplerini, diinya turizm
literatiiriine de katmis oldu. Bu kitabin igerigindeki ¢alismanin 6zii, iki agidan
mitkemmeldi ve “Dogan's model” (Dogan'in modeli) olarak_hizli bir sekilde
yayginlagti. Birincisi, bu modelin yapisinin temeli, yerli-turist iligkilerinin
" uyumluluk 6zellikleri ve turist-yerli iligkileri sonucu ortaya ¢ikan sosyo-psikolojik
davranig bicimleri ve 6zelliklerine yonelik olmasidir. Bu eserin ikinci bir 6zelligi de
sudur; o ana kadar diinyada yapilmis turist-yerli iligkilerinin kapsamli olarak
sentezini vermek, bu sentez calismasinin neticesinde, turist-yerli . iligkilerinin
teorisini diisiinsel olarak ortaya koymaktir. Boyle bir ¢alismanin tiim kapsamiyla

kitabini gormek gercekten mitkemmel bir katki. Bu mitkemmel ve ciddi ¢aligma ile

Prof. Dr. DOGAN, bilim diinyasina imzasin1 ebediyen atmistir. Son zamanlarda bu
calismay1 temel alip turist-yerli iligkilerini inceleyen eserler oldukca fazladir. Bu
denli evrensel kabul goren miikemmel bilimsel katki, bu ¢alismay1 ayn1 zamanda
klasiklestirmistir.
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YAYIN POLITIKASI

Anatolia: Turizm Aragtirmalar Dergisi'nde 1990 yilindan bu yana, turizm ve yakin alanlari olan "konaklama isletmeciligi”, “seyahat
isletmeciligi*, “yiyecek-igecek isletmeciligi“ basta olmak tzere; turizm disiplininin yakin ilgi ve iligki igerisinde oldugu dallarda hazir-
lanmig makaleler yayimlanmaktadir. Dergiye ulagan makaleler, 1997 yilindan itibaren yayin kurulu listesinde yer alanlarin hakemli-
ginde degerlendirildikten sonra uygun bulunmalari durumunda yayimlanmaktadirlar. Her makale en az iki Giyenin degerlendirilme-
sine sunulmaktadir; gerekli gériildigiinde Istatistik Editérii ve Yazim ve Dilbigisi Editériiniin incelemesine de bagvurulabilmektedir.
Dergiye gonderilecek makalelerin hazirlanmasi agamasinda "Yayin ve Yazim Kurallari”"na 6zellikle uyulmasi yazarlardan beklenmek-
tedir. Anatolia: Turizm Arastirmalan Dergisi"nde “Denetimli Makaleler*in yani sira, “Aragtirma Notlari*, “Internette Aragtirmalar®,
“Tez Ozetleri*, *Konferans Notlari”, “Kitap Tanitimi* “Tiirkge ve Ingilizce Bilimsel Makale Indeksi” ve *Editére Mektup* bolimlerine
de yer verilmektedir. S6z konusu bélimlere yazi géndermek isteyenlerin ilgili bélim editoriyle iligkiye gegmeleri gerekmektedir.

ABONE BILGILERI

Tirkiye ve KKTC'den yapilan bagvurularda, Anatolia: Turizm Aragtirmalari Dergisi iki (ilkbahar ve Sonbahar) ve Anatolia: An Inter-
national Journal of Tourism and Hospitality Research iki (Summer ve Winter) sayi olmak (izere, bir yillik abonelik bagvurusu yapan-
lara toplam dort sayi gonderilmektedir. Abone bedelinin 104797 numarali posta geki hesabina yatirildigini gosteren dekontun fo-
tokopisinin "P.K. 589 - 0664, Yenisehir, Ankara® adresine veya 0312 - 479 10 84 numarah faksa génderilmesi, abonelik isleminin ta-
mamlanmasi igin yeterli olmaktadir.

(Not: her iki dergi yilda ikiger say! yayinlanmaktadir).

Abone Bedelleri 1 Yillik

(4 Sayi)
Kurum 30 milyon TL.
Akademisyen 23 milyon TL.
Ogrenci 15 milyon TL.

ONEMLI AGIKLAMA

Anatolia: Turizm Arastirmalarn Dergisi'ne 6nerilecek makalelerin “makale hazirlama ve yazim bilgileri”nin incelenmesinin ardindan
hazirlanmasi yerinde olacaktir. Anatolia: Turizm Aragtirmalari Dergisi Makale Hazirlama ve Yazim Kurullari'na iligkin agiklamalar
derginin son iki sayfasinda yer almaktadir. S6z konusu agiklamalar, her bilimsel dergiye 6nerilecek makaleler igin uyulmasi isteni-
len asgari kurallari igermektedir.Bu agamada yazarlarnn dikkate almalar gereken diger 6nemli husus ise, makalenin hazirlanmasi
agamasinda atif ve kaynakga diizenlerinin dikkate alinmasi ve galismanin buna gére bigimlendirilmesidir. Onceki 6rneklerden de go-
rildigi uzere, yazarlar bu konuya hemen hig 6nem vermemekte, en iyi bildikleri atif ve kaynakga diizenine gére makaleleri hazir-
lamaktadirlar. Bu uygulamanin, gogu durumda, makalenin yayimlanma araliginin uzamasina neden olabildigi unutulmamalidir. Ay-
rica, dergiye 6nerilen makalelerin ti¢ 6rnek halinde (birinde yazarin/yazarlarin kimligi ve adresi yazil, digerlerinde yazili degil) ha-
zirlanmasi gerektigi dikkate alinmalidir.
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EDITORDEN.. ICINDEKILER
Ulkemizde turizm aragtirmalari yeni bir donemi bir- :
K " . : 102 Anatolia’dan..
a¢ yildir yasamaya basladi. 1990 yili 6ncesindeki d ;
o o y Mehmet OZDEMIR
birikime bagh yasanan 1990’h yillarin sonuglari, tu-
rizm aragtirmalarina 2000°li yillarinda hemen bagin- MAKALELER
da ivme kazandirdi. §imdilerde bunun sonuglarini 105 Seyahat Edenlerin Katildiklan Tur Siiresince
gormekteyiz. Aragtirmalar, hazirlanan tez ¢alismalar Algiladikian ‘Parasal Olmayan Bedeller’e lligkin Bir
ile akademik etkinliklerin herbirinde bu sonuglari Olgek Geligtirme Galigmas)
- Goknil KOCAK - Mehmet Ismail YAGCI - Teoman DUMAN
gormek olas. N
113  Yerli Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir
Ders kitaplar yeterince gelisemedi.. Aragtirma .
ibrahim KILIC - Elbeyi PELIT
Belki de herkeS’m 'fl,klrblrh,gl igerisinde olacagll bir 125 Sehirlerin Turistik Agidan Pazarlanmasi: Hatay
konu, turizmle ilgili ders kitaplarinda ayni gelisme- Ornegi
nin yasanmamasi. Elbette ki hazirlanan ve yayinla- Cevat TOSUN - Yasin BILIM
nan kitap sayisinda énemli artiglar s6z konusu. An- 139  Firma Degerinin Ekonomik Katma Deger (EVA™)
cak niceliksel olarak ortaya ¢ikan bu degisme, nite- Yéntemiyle Tespit Edilmesi: IMKB'ye Kote Bir
liksel olarak yeterince yasanmiyor. Piyasada ¢ok sa- Turizm lgletmesi Uzerine Uygulama
yida kitap var, ancak bunlarin 6nemli gogunlugu “bi- Yildirim Beyazir ONAL - Erding KARADENIZ
rinci kusak turizm arastirmacilari”nin galismalarinin || 158  Spor ve Turizm Pazarlamasinin Kesisim Noktas
bile cok gerisindeler. Olarak Spor Turizmine Kuramsal Bir Bakig
Elbette ki bu alanda da bazi 6nemli gelismeler s6z piladeilc
S e s ! HESUSIELET 169 Yabanci Turistlerin Interneti Kullanma Egilimleri:
konusu. Artik simdilerde bir akademisyenin birden Uluslar Bazinda Bir Karsilagtirma
fazla alanda kitap yazmasina eskisine oranla daha az Yasar SARI - Metin KOZAK
rastlaniyor. Belli bir uzmanlagma var. Bu, olumlu bir || 184 rijruiye Aktit Dig Turizm Gelirlerini Nasil
gelisme. Ancak, ¢cogunlugu biribirinin kapyasi olma- Hesaplamali?
yan, 6zgiin, ciddiyetle hazirlanmus, dili ve anlatimi Kamil UNUR - Sabri ERDEM
ile 6zgiin, alana katki getiren kitap tiirindeki ¢als- 195 Dért ve Bes Yildizli Otel Igletmelerinde Galigan
malarin sayisi, ¢ok az. Personelin Performans Degerlendirme Faaliyetleri:
Cukurova Bolgesi Ornegi
Editor denetimi gerekli.. Fatma Nur IPLIK
Kitaplarda sayisiz yazim, anlatim ve dil hatasi, bilgi- KONFERANS NOTLARI
lerin eskiklik ve yanlighginin yani sira bilimsel yon- Murat AZALTUN
den 6nemli hatalar tasidiklar gozleniyor. Bunun en || 206 II. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kongresi
onemli nedeni ise, yayimncilarin editor denetimine Sevgin AK1§ RONEY
bagvurmamalari. Esas olarak ¢ok fazla masraf gerek- || 207 1. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kongresi
tirmeyen bu durumun, kitaplarin niteligini onemli Metin KOZAK
(.J.randa artiracag kuskusuz. 209 Amforht World Tourism Forum 2004
Ote yandan kitap yazan akademisyenlerin yayinci Akdeniz GOKDENIZ
denetiminden once ¢aligtiklar1 kurumlarca denetlen- || 210  I. Balikesir Ulusal Turizm Kongresi
meleri de -buna karsi ¢ikanlar olacagini biliyoruz- Kamil UNUR
¢ok gerekli bir uygulama olacaktir. Boylelikle az 214 Turizm Meslek Orgiitlerinde Etik Kurallar Paneli
veya ¢ok, hazirlanan ¢aligmalar bagkalari tarafindan Murat AZALTUN
kontrol edilebilecek ve en azindan ¢ok 6nemli hata- || 246 TURKGE MAKALE INDEKSI
lar ortadan kaldirilmig olacaktir. E. Ozan AKSOZ
Mevcuk durumda; yukarida da belirtildigi izere, 218 INGILIZCE MAKALE INDEKSI
cogunlugu sektorel uygulamalarin ¢ok ¢ok gerisinde, Dilek ACAR
opemll dil, anlatim v'e'bnllmselihatalan. iceren ders 221 TEZ OZETLERI
k_lt;iplarl yaylqullaqarlll()j'or v; kltaplzegm}llr(un ge(rjlel- Kurtulug KARAMUST AF A
likle rasyonel Slgiltler diginda yapildig lilkemizde | 555 5004 vy | INDEKSI VE HAKEM LISTESI
bu kitaplar akademik kurumlarda okutulabiliyor. - : s
Yeterli ciddiyetle hazirlanmamus kitaplarin ANATOLIA:TURIZM ARASTIRMALARI
. ,Y. 3 P DERGISI MAKALE HAZIRLAMA VE YAZIM
akademik egitime katkisi artik tartigiimali.. BILGILERI




Anatolia’dan..

| Mehmet 6ZDEMIR

Gerek basinda ¢ikan haber-
lerden okudugumuza, ge-
rek duyduklarimiza ve ge-
rekse de kendi gordiikleri-
mize gore, turizmde isler
iyi gidiyor gibi. Hemen isaret etmemiz gerekirki isle-
rin iyi gidip gitmediginin en 6nemli kriteri "beklenti-
lerimiz"dir . Beklentilerimizle, "bulduklarimiz” eger ¢a-
kistyorsa, "isler iyi gidiyor" demektir. "Catisiyorsa”
isler kotli demektir. Bu kadar basit : Catisma ve gakis-
ma... Bir kelimedeki "t" harfi ile "k" harfinin yer de-
gistirmesi. Ozel hayatimizda da 6yle degil mi? Oku-
lumuzda, muhitimizde, isimizde, evliligimizde...
eger beklediklerimizle bulduklarimiz uyum ve denge
halindeyse, yani ¢akigiyorsa, mutluyuz demektir. De-
gilse diinya bize zindandir. Iste durum turizmimizde
de boyle.

Devlet yonetiminden kiigiik bir biife igletmesine ka-
dar ne bekliyoruz? Nasil bir gelir bekliyoruz? Plani-
miz, hedeflerimiz kisaca beklentilerimiz ne? Eger bek-
lentilerimizde gergek¢i degilsek, bulduklarimizda da
hiisrana ugrariz.

Biz turizmden ne bekliyoruz?

Asagi yukar yirmi yildir turizm devlet politikalarin-
dan, giinliik yasayisimiza kadar bizi yogun bir sekil-
de mesgul ediyor. Tabiidaha 6ncesi de var. Birey ola-
rak kendimizi bildigimizden beri "turizmin iilke eko-
nomisi i¢in ¢ok onemli oldugunu, altin yumurtlayan
tavuk oldugunu, iilke igin ve fertler igin zenginlik de-
mek oldugunu” iyi belledik. Yirmi yilda da bu hede-
fe giden yolda epey yol aldik. Gergekten de bu yolda
¢ok ciddi mesafeler katettik. "Onuncu Y1l Marsi"nda
"demir aglar ordiik ana yurda dort bastan" diyorduk.
Son yirmi yilda da "muhtesem tesislerle donattik ana
yurda dort bastan” diyebiliriz. Gergi bazi bolgeler bu
donatimdan daha biiyiik pay aldi, bazisi daha az. An-
cak isin dogrusu da buydu. Avrupa’nin en giizel te-
sisleri; golf kuliiplerinden yat limanlarina, muhtesem
bes yildizli otellerden butik otellere kadar iilkemizi
stisledi.

Nerelerden nerelere geldik

Beklentilerimizi ve bulduklarimizi netlestirebilmek i¢in
bu giinkii durumumuzu iyi tespit etmek gerekiyor.
Bugiin 663.300 belgeli yatagimiz var. ( 1984 yilinda
121.881 toplam belgeli yatak) Bunun 420. 697’ si islet-
me belgeli, 242. 603’ yatirim belgeli ( 31.12.2003).
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Turizm Igin Hava Miisait

Bunlardan 5 yildizli 254 tesisimizde 156. 683 yatagi-
muz var. Yine 4 yildizli 470 tesisimizde 150.151 yata-
gimiz var. Ug yildizli 802 tesis 59.928 yatak, 2 yil-
dizli 984 tesis 81.511 yatak ve 1 yildizli 200 tesiste
10.721 yatagimiz var. Bu rakamlar ¢ok onemli. Ciin-
kii bu rakamlardan BEKLENTILERIMIZI tespit ede-
cegiz. Bes yildizh ve 4 yildizl1 724 tesisimizde 306.834
yatagimiz var. Bunlara 1. sinif (5§ yildizl) tatil kyle-
rimizdeki 117 tesis ile 74.932 yatak ile 2. sinif tatil
koylerindeki (4 yildizli) 48 tesis ile 21.332 yatak; top-
lam 1. simif ve 2. sinif tatil kdylerinde 165 tesis, 96.264
yatagi eklerseniz, 5 ve 4 yildizli otellerimizle 5 ve 4 yil-
dizli tatil kdylerimizde toplam 403.098 yatagimiz var
demektir. (1. sinif moteller, 6zel belgeliler, golf tesis-
leri, turizm kompleksleri... hari¢). Kabaca baktigi-
mizda demek ki yatak kapasitemizdeki arzimizin iig-
te ikisi 5 ve 4 yildizli. Demek ki biz bu niteliklere uy-
gun miisteri talebi ve bu niteliklere uygun satig politi-
kasi uygularsak, bu niteliklere uygun fiyat bekliyoruz.

Peki beklentilerimizle bulduklarimiz ¢akigiyor mu?

Hayir ¢cakigmiyor

Yirmi yilda kopriilerin altindan gok sular akti

Peki, cakismiyorsa, biz yazimizin baghgini nasil " Tu-
rizm igin hava miisait" diye koyduk?

Clinkii biz giderek ise baglarken ortaya koydugumuz
beklentileri, hedefleri, degistirmeye basladik.

Bir kere biz bu turizm sektdrii denilen igin ne menem be-
lali bir ugrag oldugunu bilmiyorduk. Zannediyorduk
ki en "liikiis" binay! yapacagiz, krallara, kraligelere 13-
yik doseyecegiz, acik biifelerimizde bir kus siitii ek-
sik... Eh zaten deniz, giines, kum gani; bunun yanin-
da tarih, kiiltiir de cabasi. Artik yanastiririz kamyonu
tesisimizin kapisina, kiirekle yiikleriz paralart...
Sonra bir bagka husus daha vardi: Devlet bedava ara-
zi veriyordu. Bedavaya yakin faizlerle kredi veriyor-
du. Catalindan kasigina, her tiirlii alet, techizat, mal-
zemeye tegvik kolayliklan saghyordu. Hele insaatgiy-
san, makine parkin varsa, aldi§in parayla hediyesi ev-
ler, bloklar, siteler yaptirman bile miimkiindii. Biitiin
irili ufakli miiteahhitler turizmci oldu...

Peki nasil igletecegiz bu muhtesem tesisleri?

Turizm Bankasi’ndan, olmazsa Emek isletmecilik’ten
adam buluruz. O da olmazsa tanidiklarla veya akraba-
larla idare ederiz.

Peki kag paraya satacagiz?

Turizm Bankasi’na fizibilite verilirken, Bakanliktan
ayrilmig veya isi bildigini zanneden ¢ogu biirokrat
kokenli, " miitehassis" olmayan uzmanlarin hazirla-
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diklart raporlarla karhilik etiitleri diizenlendi. Astro-
nomik satig rakamlariyla hep tesisler karh ¢ikti. " Uz-
manlarin” kafalarinda hep yurt digina ¢iktiklarinda
biiyiik sehir otellerine ddedikleri iicretler vardi. En
gorgiiliisii 6yle kiyashyordu.

Peki nasil dolduracagiz?

Bu muhtesem tesislere, bu muazzam agik biifeler, bu
diinya harikasi deniz, giines kum ve de tarih ve kiiltii-
re gelmeyecekler mi?

Hem de kosa kosa gelecekler...

Daha da olmazsa , yerli zenginlerimiz ne giine duru-
yor? I¢ turizmde bunlar da siraya girecek.

Bu filmin tath hayalleri uzar gider. Daha ne beklenti-
ler, ne iimitler, ne cingozlikler, ne li¢ kagitlar , neler
neler var...

Kazin ayagi dyle degil

Birincisi bu i ¢ok profesyonel bir is. Bu ¢ark kendi-
liginden isleyebilecek bir sistem degil.

Ikincisi senin miisterilerin Avrupa’nin Almamn, Fran-
s1z1, [talyans, Isveglisi vs. (Ilk yillarda Ruslar yoktu.
Onlar sonra yetisti indadimiza.) Bu iilkelerin insanla-
rinin yiizde doksani orta direk. Yani orta halli yasa-
yan insanlar. Kisitl gelirleriyle hayatini idare ettirme-
ye c¢aligan, para harcarken kili kirk yaran, tutumu ha-
yat tarzi  haline getirmeye mecbur olmus bir toplu-
mun fertleri. Bunlar disinden tirnagindan biriktirdik-
leri ii¢ beg kurugluk tatil harcamalarini en ucuza; miim-
kiin oldugu kadar kaliteli ama esas kriter ucuzluk ve
temizlik, gergeklestirmek isteyenler. Bu pazarda bu kit-
leyi yutmak isteyen binlerce canavar var. O canavar-
larin elinden kurtulup, sana gelebilmesi bile basgh ba-
sina bir mucize. Iste o senin hiinerin. O’nun iginde hii-
nerbaz tanitimcilara, pazarlamacilara ve bunlara tek-
nik imkan saglayacak yardimci unsurlara ihtiyacin var.

Ugiinciisii, sen o tatlt hiilyasini kurdugun, tatl riiyasi-
nt gordiigiin fiyatlari unut. Bu miisteri profilinin ( O
filmlerde gordiigiin, magazin dergilerinde okudugun
insanlarin diinyasi bambagka. Seninle alakasi yok.)
sana ayirabilecegi ancak kendi memleketinde yiyebi-
lecegi orta karar bir 6gle yemegi fiyati. Daha bagka-
s1 da yok. Istersen giimiis kakmali, altin iglemeli tesis
yaptir. Alacagin fiyat bu kadar.

Dérdiinciisii, kumarhane agabilmek igin 5 yildizli te-
sis kurdun. Nasilsa kumarhaneden para kazanacaksin.
Dostlar aligveriste gorsiin gibi otelcilik yapmaya kalk-
tin. Hakikaten de kumardan ¢ok giizel, ¢ok biiyiik pa-
ralar kazandin. Otelden gelecek paranin lafi mt olur?
Ama O’nu da yiiziine goziine bulastirdin! Devlet i¢in-
de devletler, iilke i¢inde lilkeler ortaya ¢ikmaya bas-
ladi. Bir taraftan toplumsal facialar, diger taraftan ner-
deyse kendisine rakip olacak mafyalar devletin de go6-

ziinii korkuttu. Devlet bu isi kontrol edemedi, mevcut
yapistyla edemezdi de. Kaybi gelirinden ¢ok daha
yiiksekti. Kumarhaneleri kapatti, kurtuldu. Sen yine
otelinle bag basa kaldin. Hadi umursamadan verdigin
o bedava fiyatlar artir bakalim.

Besincisi, i¢ turizm mutlaka olmali. Ancak i¢ turiz-
min miiddeti okullarin kapandig tarihten, agildig: ta-
rihe kadar. Ne yapabilirsen o miiddet icerisinde yapa-
caksin. Yerli turist de yabanciya verdigin fiyatlari 6g-
rendi: O da o fiyattan istiyor. Hi¢ kimse umursamaz
senin i¢in Temmuz ve Agustos aylarimin yiizde yiiz
bile dolu gegse, pek bir sey ifade etmeyecegini. Onem-
li olanin uygulamaya mecbur oldugun fiyatlarla bant
olarak en az yedi sekiz ay dolu, en az yiizde altmis-
yetmis yillik doluluk oraniyla ¢alismak mecburiyetin-
de oldugun. Sonra yerli turist sdyleniverir "neden ayi-
rim yapiyorsun?" Adama anlatamazsin "kardesim sen
hi¢ -bayram seyran harig- Nisan’da geldin mi ? Ekim’de
geldin mi?" Coluk ¢ocuguyla agik biifelerini ¢ekirge
suiriisti gibi yagmalamasi, verdigi zarar da ayri.
Altincisi yaptigin isin karakteri. Turizm en ufak bir
seyden etkilenir. Libya krizi ¢ikar, etkilenir. Irak, Ku-
veyt’e girer, korfez krizi ¢ikar, etkilenir. Amerika Irak’a
girer, savas cikar, etkilenir. Asya’da ekonomik kriz olur,
etkilenir. Cernobil’de niikleer santral faciasi olur, et-
kilenir. Amerika Saddam’1 devirir, Irak’ta savasur, is-
gal eder, etkilenir. Cumhurbaskani Anayasa kitabi fir-
latir, ekonomik kriz ¢ikar, etkilenir. Teroristler elgi-
lik, sinegog, banka bombalar, etkilenir. Sehirdeki bey-
nelmilel destekli yerli eskiya magazalar1 ugurur, ted-
hig yaratir, etkilenir...

Yedincisi, adam kara para aklayacaktir. Ne kadar pa-
ra harcasa, o kadar karh olacak. Arap seyhleri gibi "5
yildizli otel” belgesi altinda saraylar yapar. Kadifeler-
le kaplar. Sanat galerisine kamyon yanastirip resim
toplar. Sonra da 15 Eura’ya satar kustiiyli yataklarini.
Sen O’nunla rekabet edebilir misin?

Bu fasilda benim yerim bu kadar, siz maddeleri de-
vam ettirebilirsiniz.

Ne istedigimizi bilecegiz

Evet, artik beklentilerimizi tekrar gozden gecirmenin
ve yakin hedeflerimizle, uzak hedeflerimizi tespit et-
menin zaman geldi. Gegirdigimiz bu kadar yil insan-
lar1 daha fazla profesyonel yapti. Hayallerle ugrasan-
larin ¢ogu zaten sektorden elendiler veya cekildiler.
Kalanlar da daha gergekg¢i olmak zorunda olduklarini
anladilar veya olaylar kendilerine anlatti.

Miisteri profilimizi degistiremeyecegimizi anladik.
Belki biraz daha ¢esitlendirebiliriz. Artik kaliteden zi-
yade nicelik dnem kazandi. Fiyatlarimizla da pek faz-
la oynayamiyoruz. O zaman, zamaninda bol para ka-
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zanmak veya bagka nedenlerle yaptigimiz 5 ve 4 yil-
dizli oteller i¢ ve dig dinamiklerin etkisiyle mahiyet
degistirdi. Yukarida bahsettigimiz biiyiik yatak kapa-
siteli tesisler, dort mevsim doluluk oranlarini artir-
may1, diisiik fiyatlarla da olsa, yil boyu isletmelerini
doldurmayi amagladilar. "Her sey dahil" sistemi bu
ihtiyacin bir iiriiniidiir. Ayn1 zamanda biiyiik kapasi-
teler, cok cesitli ekonomik avantajlar sagladi "Siiper
market" anlayisi ile miimkiin olduga kadar toptancili-
ga baslandi. Kredili ve ¢ok biiyiik miktarlada aliglar-
la maliyetler daha da ucuzlatilarak, zamana yayildu.
Fiyatlan yiikseltemiyorsak, maliyetleri yine de belli
bir kalitenin altina diismeden, nasil diisiirebiliriz ara-
yislari basladi. Yine de "fiyatlarla bir-iki euro nasil
oynariz, nasil pazari biraz daha ¢esitlendirebiliriz" di-
ye diisiinmek ihtiyaci hi¢ bitmedi.

Aglamanin bir fayda getirmedigi de anlasildi. Her ne
kadar " aglamayan ¢ocuga meme vermezler" deseler
de bu ¢ocuk o kadar ¢ok aglad ki, kredibiletisini yi-
tirdi. Devlet genis Olgiide kredi ve tesvik destegini
cekti. Oyle de olmasi gerekiyordu. Turizme taninan
ayricaliklar, diger sektorlerle esitlenmeye bagladi. Do-
layistyla turizmcilerde kendi ayaklarinin iistiinde dur-
malar1 gerektigi gergegini gordiiler. Gérmeyenler ne
yapt1? Diger sektorlerde, hele bir zamanlar ¢ok flas
olan bazi sektdrlerde ne olduysa, o oldu baslarina o
geldi. Bu durumdan giderek kiigiik kapasiteli igletme-
ler zarar gordiiler . Onlar da ya baslarinin ¢aresine ba-
kacaklar veya oyunu terk edecekler. Kapitalizm boy-
le calistyor.

Devlet biisbiitiin lakayt mi1 kalmali? Elbete ki hayir.
Devlet makro gorevlerini en iyi bir sekilde yapmak
zorunda. Ciinkii turizm devletin ekonomik politikasi
icinde ¢ok onemli bir yer tutuyor. (Oyle oldugundan
dolayr da Turizm Bakanligi’n1 kapatiyor!) Devlet
planlama, diizenleme, denetleme gorevlerini en iyi
sekilde yapmali. Devletin ilgili biirokrasi de bu konu-
larda uzmanlagmali. En fazla ihtiyag duyulan turizm
elemani konusunda bagini kumdan ¢ikarmali. Her dii-
zeydeki ( Lise, on lisans, lisans...) turizm dgrencisi-
ni, sektoriin de goriiglerini alarak, uluslararasi nitelik-
te yetistirmeli. Tanitim igin ¢agdas ve verimli ¢abalar
gostermeli, ciddi kaynak ayirmali; pazarlamada 6nem-
li gorevler iistlenmeli. Bunlari da ciddt bir sekilde, ge-
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nel olarak bilimin ve ekonominin isleyisini gozeterek
uygulamali.
" Turizm sektorii umut vaad ediyor"

Iste ayaklarimizi saglam basabilirsek,"beklentilerimizi"
iyi tespit edebilirsek, ilerisi i¢in umutlu olabiliriz. Kes-
ke bu yolda Devlet de iizerine diiseni yukardaki satir-
larda degindigimiz gibi layikiyla yerine getirebilsey-
di. Ama 6grendigimiz bir baska ger¢ek de "devletden
pek fazla bir sey beklememek" olgusu. Bu gergek yal-
niz turizm igin gegerli degil ki!

Bu yil turizmde havalar iyi gidiyor! Devlet [statistik
Enstitiisii tarafindan agiklanan "Cikis Yapan Ziyaret-
ciler Anketi” Sonuglarina gore; "Cari islemlerin den-
gesinde giderek artan agigin azaltilmasina 6nemli kat-
ki yapmasi beklenen" turizm gelirleri, yilin ikinci ¢ey-
reginde onceki yilin ayn: donemine gore yiizde 44.8
artigla 3.269 milyar dolara yiikselmis. Bu agiklamaya
gore, bu gelirin 2.8 milyar dolar1 yabanci ziyaretgiler-
den, 455 milyon dolar1 da Tiirkiye’ye gelen vatandas-
lardan elde edilmis. Yabancilardan elde edilen gelir-
lerin artis1 6nemli: Bu artis gecen yilin ayni donemi-
ne gore yiizde 51.2 . Tabii turizm gelirleri, Ameri-
ka’nin gecen yil Mart ayinda Irak’a karg: baslattigi
savastan biiyiik 6l¢iide olumsuz olarak etkilenmis, 6zel-
likle yihn ikinci ¢eyreginde gelirler diismiistii. Buna
ragmen 2003 yilinda toplam turizm gelirimiz 13.2 mil-
yar dolar olmugtu. (NTV+CNBC Net: 17.07.2004)
Yine devlet istatistik Enstitiisii verilerine gore; 2004
yilinin ilk yarisinda Tiirkiye’ye gelen ziyaretgi sayisi
ise, onceki yilin ayn1 donemine gore yiizde 44.7 artis-
la 6.720 milyona ulagmis. Gecen yilin tamaminda bu
rakam 13 milyon 956 bin kisi olmustu. Bu denklem
ayni sekilde gergeklesirse; bu yil rahatlikla 15 milyon
turist, 15 milyar turizm gelirini asacagiz demektir.

O zaman diinya turizm orgiitiiniin tahminleri de asagida
kalacaga benziyor. Diinya turizm Orgiitiiniin tahmin-
lerine gore, Tiirkiye’ye 2020 yilinda 17 milyon turist
gelecek ve 19.8 milyar dolar da turizm geliri elde ede-
bilecek .

Hadi bakalim gorecegiz.

Ankara: 23 Temmuz 2004
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Bu arastirmanin amaci seyahat edenlerin katildiklari tur siiresince algiladiklan parasal olmayan bedellere iligkin bir
Olgek geligtirmektir. Pazarlama literaturinde tiiketicilerin bedel algilari; parasal bedel algilari ve parasal olmayan be-
del algilan olarak iki gruba ayrilimaktadir (Zeithaml 1988). Gegmiste yapilan tiiketici davraniglari aragtirmalarinda pa-
rasal olmayan bedel algilarinin, parasal bedel algilari igerisinde ele alindifi ve bu iki kavramin psikometrik nitelikle-
ri bakimindan ayrilmadikiari gozlenmigtir (Cronin vd. 1997). Bu galigma, parasal olmayan bedel algilannin turizm
aragtirmalarinda ayn bir faktor olarak degerlendirilmesine olanak veren 6lgegin geligtirilmesini hedeflemigtir. Olgek,
yedi agamada gelistiriimis ve 309 kisilik paket tur katiimcilari ile denenmigtir. Yapilan giivenirlik ve gegerlik analiz-
leri sonucu elde edilen yedi maddelik 6lgegin gelecekteki aragtirmalarda kullanilabilecegdi 6nerilmigtir.

Anahtar sézciikler: Olgek Geligtirme, Parasal Olmayan Bedel Algisi, Paket Tur.

GIRIS

Pazarlamacilarin ve iiriin yoneticilerinin temel he-
deflerinden biri; miisterilerin ayni iiriinii tekrar satin
almalarini ve tavsiye etmelerini saglamaktir. Bir miis-
terinin ayni iiriinii tekrar tercih ve tavsiye davranisi;
o iiriine yonelik gelistirdigi deger algisindan etkilen-
mektedir (Bitta, Monroe ve McGinnis 1981; Monroe
ve Chapman 1987; Zeithaml 1988; Dodds, Monroe
ve Grewal 1991; Chang ve Wildt 1994, Petrick 1999;
Oh 2000). Miisterilerin bir iiriin edinimi veya kulla-
niminda algiladig1 bedeller de hem deger algisini (Ze-
ithaml 1988; Doods vd. 1991; Chang ve Wildt 1994;
Varki ve Colgate 2001), hem de tekrar tercih ve tav-
siye davranisini (Kashyap ve Bojanic 2000; Varki
ve Colgate 2001) etkilemektedir. Buradan hareketle;
miisterilerde olumlu deger algisi yaratmak ve ayni iirii-
nii veya hizmet saglayiciyi tekrar tercih ve tavsiye
davranigi saglamak isteyen yoneticilerin; miisterile-
rin bedelleri algilayis bigimini anlamalar1 6nemlidir.

"Bedel" kavramu, literatiirde genellikle "fiyat" ola-
rak ge¢cmekte ve miisterilerin algiladiklar1 ve ode-
dikleri parasal fiyati ifade etmektedir. Bazi pazarla-
ma aragtirmacilari bedel algisi1 degiskeninin; parasal
bedel algis1 (PBA) ve parasal olmayan bedel algisi (Po-
BA) olarak iki boliimden olustugunu vurgulamakta-
dirlar (Bender 1964; Zeithaml 1988, Monroe 1990;
Zeithaml ve Bitner 1996). Miisterinin bir hizmet ali-
mi veya kullanimi sirasinda algiladigi zaman maliyeti,
arastirma maliyeti, uygunluk maliyeti, zihinsel (psiko-
lojik) maliyetler gibi, baslangicta 6denen parasal be-
delin disindaki diger fedakarlik unsurlar parasal ol-
mayan bedeller olarak nitelenmektedir (Bender 1964;
Zeithaml ve Bitner 1996). Ancak pazarlama literatii-
riinde; konuya iligkin ampirik arastirmalarin ¢gogun-
da sadece parasal bedelin veya fiyat algisinin ince-
lendigi veya PoBA’nin PBA igerisinde ele alindig;
PBA ve PoBA ayiriminin yapilmadigi gozlenmistir
(Chang ve Wildt 1994; Cronin, Brady, Brand, High-
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tower ve Shemwell 1997; Gale 1994; Sirohi, Mc La-
ughlin ve Wittink 1988; Sweeney, Soutar ve John-
son 1999; Wakefield ve Barnes 1996; Cronin, Brady
ve Hult 2000). Oysa ozellikle turizm sektoriinde, iire-
tim ve tiiketim es zamanlidir ve miisteri hizmet iire-
timine katilan etkin bir taraf durumundadir (igé‘)z 2001,
34). Bu katilim, miisterinin hizmet edinimi i¢in bag-
langigta 6dedigi parasal bedelin haricinde bazi ek
bedellerin olusmasina neden olabilir ve bu ek bedel-
ler de miisterinin deger algisina, memnuniyetine ve
tekrar tercih ve tavsiye egilimine etki edebilir (Du-
man 2003). Ayrica, iiriin igin farkli firmalarca oneri-
len ayni parasal bedeller arasinda tercih yapmak zo-
runda kalan miisteri, bu durumda parasal olmayan
bedelleri kiyaslayarak davranig bi¢imini belirleye-
bilmektedir (Bender 1964: 3). Omegin, paket tur ter-
cihlerinde parasal bedelin diginda kalan bir¢ok fak-
tor tatil degerlendirmesi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Tur siiresince harcanan zamanin ne kadar
iyi degerlendirildigi, 6zellikle ¢ocuklu katilimcilarin
tur etkinliklerine katilimda ne kadar rahat edebildik-
leri, tatilcilerin memnuniyetine ve tekrar tercih ve
tavsiye egilimlerine etki eden unsurlar olarak goriil-
mektedir (Duman 2002). Bu agidan bakildiginda, Po-
BA’nin PBA’dan bagimsiz ol¢iilmesinin geregi or-
taya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, bu ¢alismada;
seyahat edenlerin katildiklar tur siiresince karsilag-
tiklar1 parasal olmayan bedellere yonelik algilarini
Olgmek amaciyla kullanilabilecek bir dl¢ek gelisti-
rilmeye ¢alisilmistir. Boylesi bir dl¢ek yardimiyla,
miisterilerin tur siiresince karsilastiklar1 parasal ol-
mayan bedellere iligkin algilarini yorumlamak miim-
kiin olabilir. Boylece yoneticilere; tur planlamasinda
ve pazarlamasinda miisteri beklentilerinin daha iyi
karsilanabilmesini saglayabilecek oneriler getirilebi-
lir. Ayrica, PoBA 6l¢egi kullanilarak; hem miisteri
davranisi teorisine ve hem de deger teorisine katki
saglayabilecek arastirmalar yapilabilir. Ornegin, miis-
terilerin algiladiklar1 parasal olmayan bedeller ile deger
algisi, tekrar tercih ve tavsiye egilimleri arasindaki
dogrudan ve dolayl iligkileri agiklanmaya yonelik
caligmalar yapilabilir.

YONTEM

Bu calismada, seyahat edenlerin katildiklar tur siire-
since karsilagtiklart PoBA’na iligkin dlgek, genelle-
nebilir olmasi igin gereken psikometrik 6zellikleri
saglayacak bir siire¢ takip edilerek gelistirilmistir
(DeVellis 1991; Turgut ve Baykul 1992; Tezbasaran
1997). Gelistirme siirecinde, dlgme aracinin amaca
uygunlugunu (Nunnally 1978: 86) ve hatasiz olarak
ol¢gme yapabilme yeterligini (Erkus 2003: 36) sagla-
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mak i¢in gerekli gegerlik ve giivenirlik olgiitleri dik-
kate alinmistir.

PoBA 06lcegini gelistirme siirecinin ilk asamasin-
da, s6z konusu degiskenin betimlemesi yapilmistir.
Bu kapsamda oncelikle degiskenin genel niteligi ve
boyutlar1 saptanmig, ardindan seyahat edenler aci-
sindan niteligi ve boyutlari belirlenmis ve dlgegin uy-
gulama alani tammlanmustir. Ikinci asamada, degis-
kenin tiim boyutlarini kapsayacak ve en uygun mad-
de se¢imine imkan verecek nitelik ve sayida madde-
den olusan bir madde havuzu olusturulmustur. Ugiin-
cli asamada, uygun oOlgek tipi belirlenmis ve olgek
materyali gelistirilmistir. Dordiincli agsamada, degis-
kenin tanimi ve dl¢ek maddeleri uzmanlarin deger-
lendirmesine sunulmus ve maddelerin uygunlugunun
yargilanmasi saglanmigtir. Besinci asamada, 6l¢egin
on deneme uygulamalar1 yapilmis ve deneme uygu-
lamasina hazir hale getirilmesine ¢alisiimistir. Olge-
gin gelistirilme amacina uygun nitelikte ve yeter sa-
yida bir dmeklem grubu iizerinde yapilan deneme
uygulamasindan elde edilen verilerle gerekli analiz-
ler uygulanarak, madde se¢me siireci tamamlanarak
Olcek son haline getirilmistir.

Yukarida aktarilan siireglerde ayrica dlgek giive-
nirliginin artirllmasi hedeflenmigtir. Olgek giivenir-
ligi etkileyen hatalar temelde; 1) 6l¢gmenin yapildig:
nesne ya da kisilerden, 2) 6l¢meyi yapan kisi ya da
kisilerden, 3) 6l¢menin yapildig1 kosullardan ve 6l¢-
me aracindan kaynaklanmaktadir (Erkug 2003: 45).
Buradan hareketle; bu siireclerin tiimiinde, giivenir-
lik saglama gereklerini yerine getirmenin yanisira,
giivenirligi olumsuz etkileyebilecek unsurlarin yok
edilmesine de 6zen gosterilmistir. Olgek giivenirli-
ginin saglanmasi agisindan gerekli analizler yapil-
mis ve yorumlanmustir.

PARASAL OLMAYAN BEDEL ALGISI OLCEGI
GELISTIRILMESI SURECGLERI

1. Asama: Parasal Olmayan Bedel Algisi
Degiskeninin Betimlenmesi

PoBA degiskeninin betimlenmesinde; oncelikle kav-
rama iligkin literatiir taranmistir (Bender 1964; Pe-
terson ve Wilson 1985; Zeithaml 1988, Monroe 1990;
Zeithaml ve Bitner 1996, Cronin vd. 1997 Grewal,
Monroe ve Krishnan 1998; Sweeney vd. 1999; Cro-
nin vd. 2000; Oh 2000; Giirsoy 2001). Literatiir ta-
ramasinda oncelikle, kavramin niteliginin ve boyut-
larinin biitiinsel olarak saptanmasina ¢alisilmis ve li-
teratiirde yer alan benzer dlgekler incelenmistir (Cro-
nin vd. 1997; Sweeney vd. 1999; Cronin vd. 2000;
Oh 2000). PBA ve PoBA'’i tek bir faktor olarak ele
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alan bu 6l¢eklerin; madde sayisi, ifade kurulumu, 6l-
¢egin niteligi, tepki kategorilerinin niteligi ve niceli-
gi yeni gelistirilen dl¢egin dizayninda yararlanmak
amaciyla incelenmistir.

PoBA degiskeninin betimlenmesi ¢aligmasinin ikin-
ci asamasi olarak; bir grup tur katilimcisi ile birebir
goriismeler yapilmistir (Zikmund 1994). Bu goriis-
melerde, tur katilimcilarindan tatilleri siiresince ya-
sadiklar1 ve kendileri i¢in bir bedel niteligi tasiyan
olaylar dinlenmistir. Gorlismeler siiresince katilim-
cilarin tecriibelerini derinligine anlatmalar1 (probing)
saglanmaya ¢aligilmistir (Zikmund 1994). Ayrica, bir
grup acente yetkilisiyle de goriisiilerek miisterilerin
elestirilerinin yogunlastigi konular dinlenmis ve
bunlar igerisinde parasal olmayan bedel niteligi tasi-
yanlar saptanmigtir. Bu goriismeler sirasinda anlati-
lan 6rmek olaylardaki parasal olmayan bedellere yo-
nelik algilarin, literatiirden saptanan boyutlarla uyu-
mu incelenmistir. Ayrica goriisiilen kisilerin, karsilas-
tiklari olaylar ifade edis bi¢imleri, 6l¢ek maddeleri-
nin yaziminda yararlanilmak amaciyla not edilmistir.

Bu siirecin sonunda; PoBA 6l¢eginin test edilece-
gi uygulama alani saptanmis ve degiskenin tanimla-
mas! yapilmustir. Buna gore dl¢egin, bir acente veya
organizator tarafindan, ticari bir amagla diizenlenen
bir tura katilanlarin, tur sirasinda karsilastiklar1 para-
sal olmayan bedellere yonelik algilarini 6lgmek
amaciyla gelistirilmesine karar verilmistir. Uygun
turu tercih etme ve satin alma siirecinde karsilasilan
parasal olmayan bedellere iligkin algilar bu dl¢egin
amaci disinda birakilmistir. Ayrica dlgekte, literatiir-
de yer alan; PoBA’nin zaman maliyeti, uygunluk
maliyeti, psikolojik maliyetler ve ¢aba maliyeti bo-
yutlarinin Sl¢limiine iligkin maddelerin yer almasi
uygun goriilmils, risk ve arastirma maliyetleri dahil
edilmemigstir. Bunun nedeni; 6lgegin sadece tur siire-
since karsilasilan PoBA’y1 6lgmek amaciyla hazir-
lanmasi ve risk ve arastirma maliyetlerinin daha ¢ok
uygun turu tercih etme ve satin alma sirasinda karsi-
lagilan maliyetler olmalaridir.

Ozetle, PoBA 6lgegi, bir acente veya organizator
tarafindan, ticari bir amagla diizenlenen bir tura ka-
tilanlarin parasal olmayan bedel algilarini, tur sira-
sinda karsilastiklar1 "zaman maliyeti", "uygunluk ma-
liyeti", "psikolojik maliyetler" ve "¢aba maliyeti"
boyutlarim kapsar bicimde gelistirilmistir (Bender
1964; Zeithaml ve Bitner 1996).

2. ASAMA: Madde Havuzunun Olusturulmasi

Madde havuzu olustururken, yapilan literatiir tara-
masindan ve seyahat edenlerle yapilan goriismeler-
den yararlanilmistir. Madde yaziminda, belirlenen

PoBA boyutlarinin tiimiiniin ifade edilmesine 6zen
gosterilmistir. Maddelerin tepki kurulumunu onle-
yecek sekilde pozitif ve negatif ifadeli olmasina dik-
kat edilmistir. Birinci asamada 29 adet madde yazil-
mustir. Boylece, uzman goriisleri ve 6n testler sonu-
cu eksiltilebilecegi diisiiniilerek, en uygun maddele-
ri segebilmek ve maddeleri yiiksek i¢ tutarliga sahip
bir dl¢ek olusturabilmek igin rahat¢a elenebilecek
¢ok sayida madde bulundurulmasi hedeflenmistir.
Madde havuzunda yer alan 29 madde Tablo 1’de be-
lirtilmistir.

Yazilan maddelerde "ve/veya" gibi kansiklik ya-
ratan ifadelerin olmamasina, ifadelerin olabildigince
kisa ve anlasilir olmasina ve seyahat edenlerin kul-
landiklar1 konugma diline yakin kurulmasina 6zen
gosterilmistir.

Tablo |. Madde havuzunda belirlenen ifadeler:

1. Bu kadar yorulacagimi bilseydim, bu tura hig katiimazdim

2. Tur rehberine isteklerimi anlatabilmek igin gok ugragtim

3. Tura toplanma yerine ulagmak ¢ok zahmetli oldu

4. Tur siiresince hig yorgunluk hissetmedim

5. Bu turu tercih etmeden dnce gok aragtirdim

6. Bu tura katilmakla zamanimi boga harcamig oldum

7. Yolculuk gok konforluydu

8. Yolculuk o kadar uzun geldi ki, hi¢ bitmeyecek sandim

9. Turda serbest zamanlarda gok sikildim

10. Yolculuk tam bir eziyetti

11. Turda yeterli serbest zaman yoktu

12. Tur boyunca yediklerim mideme dokunacak diye ¢ok endiselendim
13. Bu acenteyi tercih etmeden 6nce uzun zaman harcadim

14. Bu tura katimaya karar vermeden dnce pek ¢ok tanidigin fikrini aldim
15. Umanm doniigte beni bekleyen bir olumsuzlukla kargilagmam

16. Turdaki ekstra masraflarin hesaplarimdan pahaliya gelme olasiligi
beni kaygilandirdi

17. Déniiste bir siirii i yi§ilmig olmasi ne koti

18. Turda oldugum siire igin organize etmeyi unuttugum bir sey olma-
masini umuyorum

19. Bu tatil benim igin hayal kirikhigi oldu

20. Turda o kadar gok sey ters gitti ki, iznimin bosa gittigini diigiiniyorum
21. Seyahat ¢ok konforluydu

22. Yolculuk o kadar uzun geldi ki, hig bitmeyecek sandim

23. Buturdayer bulabilmek zor oldu

24. Turdaki konaklama yerini hig begenmedim

25. Sabah erkenden tura yetigmek gok zahmetli oldu

26. Tur doniisii otobiisten eve ulagimim sorun olacak

27.Turda grubu kaybetme kaygisiduydum

28. Siirekli gruba bagim!i hareket etmekten hoglanmadim

29. Turda oldugum siire igin organize etmeyi unuttugum bir sey olma-
masini umuyorum
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3. ASAMA: Olgek Tipi Secimi ve Olgek Materyalinin
Hazirlanmasi

Olgek tipinin belirlenmesinde, PoBA degiskeninin
psikolojik yapist ve buna bagh olarak ifadelerin ya-
pist ve literatiirde benzer konularda kullanilan 6l-
ceklerin niteligi dikkate alinmigtir. Ayrica hazirlan-
ma, uygulama ve degerlendirme kolayliklar1 da go-
zetilerek Olcegin "Likert" tipinde hazirlanmasi uy-
gun goriilmiistiir. Bu tercihte etkili olan diger bir ne-
den; daha once agiklandig1 gibi, bu dlgegin iligkili
faktorleri Ol¢en diger Olgeklerle birlikte kullanilabi-
lecek olmasidir. Literatiirde iligkili faktorleri 6lgen
oOlgeklerin Likert tipi dl¢ekler oldugu gozlenmistir.

Olgek tipi segildikten sonra, tepki kategorileri be-
lirlenmistir. Literatiirde genellikle 7°li ve 9’lu tepki
kategorileri kullanildig1 gozlenmistir. PoOBA 6l¢egi-
nin de hassas Ol¢iime elverir bigcimde 7’li tasarlan-
masi kararlastirilmistir. Tepki kategorilerinin iki ug-
ta 1-"kesinlikle katilmiyorum” ile 7- "kesinlikle ka-
tiliyorum” arasinda siralanmasi uygun goriilmiigtiir.
Tepki kategorilerini igeren kutucuklarin iizerine iki
uctaki kesinlikle katiliyorum / katilimiyorum ve orta-
daki kararsizim ifadeleri konmug ve doldurma bigi-
mi yonergede belirtilmistir.

Taslak dlgek iki sayfadan olugmaktadir. flk sayfa-
da, dl¢egin amacini, kim tarafindan yapildigini, say-
fa sayisini ve ne sekilde doldurulacagini agiklayan
bir yonerge ve katihmci bilgi formu yer almakta,
ikinci sayfada ise dl¢egin nasil doldurulacagina ilis-
kin kisa bir bilgilendirme notu ve 29 6l¢ek maddesi
ve tepki kutucuklar yer almaktadir. Pozitif ve nega-
tif ifadelerin karigik bigcimde yerlestirilmesine 6zen
gosterilmigtir.

4. ASAMA: Olgegin Uzmanlar Tarafindan On
Incelemesinin Yapilmasi

Hazirlanan 6lgek formunda yer alan ifadelerin, ilgili
faktorii ol¢tiiglinden emin olmak amaciyla, konunun
uzmani olan ogretim liyelerine danigilmigtir. Uzman-
lara, yapilan arastirma i¢in kendilerinden beklenen
katkinin amacini, izlenecek yontemi ve degiskenin
islevsel tanimini (conceptual definition) igeren bir
bilgilendirme notu ve 6l¢ek formu verilmigtir. Uzman-
lardan 6lgek maddelerini, tanimdan hareketle, degis-
keni 6lgme yetenegi, ifade bigimi ve kurgulanisi agi-
larindan yargilamalari istenmigtir. Daha sonra uzman-
larin maddelere iligkin yargilar1 karsilastirilmig ve
uzmanlarin tiimiiniin goriig birligi i¢cinde "hatal1” sek-
linde yargiladii maddeler atilmigtir. Uzerinde farkl
yargilar bulunan maddeler i¢in uzmanlarla goriisiile-
rek fikirleri alinmis ve maddeler buna paralel olarak
ya tamamen atilmis ve ya da Oneriler dogrultusunda
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diizeltilmistir. Uzmanlarin degerlendirmesinin ardin-
dan 10 6lgek maddesi 6n deneme igin birakilmustir.

5. ASAMA: On Deneme Uygulamalari ve Madde Segimi

Birinci On Deneme Uygulamasi

On deneme uygulamasinda iki sayfadan olusan (bi-
rinci sayfada hitap, bilgilendirme boliimii, yonerge
ve katilimc bilgi formu, ikinci sayfada kisa yonerge
ve 10 maddeden olusan taslak dl¢ek) dlcek formu
kullanilmigtir.

PoBA 0l¢egi; bir acente veya organizator tarafin-
dan ticari bir amagla diizenlenen bir tura katilmig olan
kisilerin parasal olmayan bedel algilarini 6lgmek igin
gelistirildiginden dolayi, 6l¢egin 6n denemesi; bir
acente veya organizator tarafindan diizenlenen bir
tura daha once katilmig, 18 yasindan biiyiik goniillii-
ler arasindan tesadiifi olarak secilmis 20 kisilik bir
gruba uygulanmigtir.

Olgek katilimcilara bizzat aragtirmaci tarafindan
yiiz yiize uygulanmig, bdylece yorumlarin aninda ve
dogrudan alinmasi saglanmigtir. Arastirmaci katilim-
cilardan formu doldururken sesli diisiinmelerini iste-
migtir. Boylece katilimcilarin, cevaplarken nerede
ve neden sorun yasadiklarinin gézlenmesi miimkiin
olmustur. Bu uygulamada goriilen ilk sorun, katilim-
cilarin neredeyse tamaminin yonergeyi okumamala-
ridir. Bu nedenle, katilimcilarin ¢ogunun dlgegi ce-
vaplarken ailece yaptiklar1 bagimsiz turlar1 dikkate
aldiklar1 gézlenmistir. Bu durum gozoniine alinarak,
formun saglikli doldurulmasi igin "bir acente veya
organizatorle katildiginiz son turu dikkate alinmiz"
ibaresinin, yonerge disinda ayrica, cevaplama kutu-
cuklarinin hemen listiine biiyiik puntolarla ve gerge-
ve i¢ine alinarak yazilmasi kararlagtirilmigtir. Ayri-
ca bazi katilimcilarin uzun zaman gegmesi nedeniy-
le turdaki parasal olmayan bedellere iligkin algilari-
n1 hatirlamakta gii¢liik ¢ektikleri saptanmustir.

ikinci sayfada yer alan yonergenin de okunmadig:
saptanmistir. Bu yonerge okunmadan, katilimcilarin
Likert tipi olgegin cevaplama bi¢imini algilamalari
giiclesmektedir. Bu saptamadan hareketle, genel agik-
lamalar1 igeren Ol¢egin altina biiyiik puntolarla ve
cergeve igerisinde "asagidaki ifadelere kargilik gelen
yarginizli ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz" ifa-
desinin eklenmesi uygun goriilmiistiir.

Katilimcilarin 7°1i likert dl¢egini cevaplarken giic-
liik ¢ektikleri ve cevaplarin 1.ve 7. maddelerde yo-
gunlasti1 goriilmiistiir. Gegmis bazi ¢aligmalarda da
7’li likert olgeginin Tiirk katilimcilarda anlama ve
cevaplama gii¢liigii yarattig1 saptamasinin da (Kara-
tepe ve Avcl 2002: 23) gozlenen sikintiyr destekle-
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mesinden hareketle, dlgegin 5 kategorili (Tezbagaran
2002: 18) olarak diizenlemesine karar verilmistir. Bu
tercihin en 6nemli faydalarindan biri, her bir se¢ene-
gin iizerine tepki kategorilerinin Tiirkge karsiliklari-
nin (tamamen katiliyorum, katiliyorum, kararsizim,
katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum) belirtilebil-
mesidir. Ayrica aragtirmacinin gézlemlerinden hare-
ketle, tepki kategorilerinin sirasi degistirilmis ve 5-
"tamamen katiliyorum" ‘dan 1- "Kesinlikle katilmiyo-
rum"’a dogru siralanmustir.

Olgegi dolduran katihmcilarin ¢ogunlugunun bir
madde iizerinde ortak sikinti yasadiklari gozlenmis
ve sikintinin maddenin hatali olmasindan kaynak-
landig1 saptanmigtir. Bu nedenle, bu maddenin ¢ikar-
tilmasina karar verilmigtir. Ayrica sorun tespit edi-
len iki maddede de ifadeler diizeltilmistir.

Formu dolduran katilimcilarin sayfa diizeni nede-
niyle de bazi sikintilar yasadiklar1 saptanmis ve bunu
gidermek i¢in form lizerinde gerekli diizenlemeler
yapimustir.

Ikinci On Deneme Uygulamasi

Birinci 6n deneme uygulamasinin gozlemlerine gore
diizenlenen yeni form, arastirma omeklemine benzer
nitelikte 10 katilimciya tekrar uygulanmugtir. iKinci
uygulamada ilk deneme uygulamasinda saptanarak gi-
derilmesine ¢aligilan sikintilarin ortadan kalktig sap-
tanmigtir. Ayrica bu diizenlemeler sayesinde ortala-
ma cevaplama siiresinin de kisaldig1 gozlenmigtir.

Arastirmacinin deneme uygulamalarindaki bir di-
ger amaci da; Ol¢egin katilimcilar tarafindan anketo-
riin higbir yonlendirmesine gerek kalmaksizin dol-
durulmasinin saglanabilmesidir. Nitekim bu calig-
malar sonucunda 6l¢ek formunun higbir ek uyari ve-
ya agiklamaya gerek kalmadan doldurulabilir hale
geldigine karar verilmistir. Bu durumun anketdrlerin
egitilmesi, masraflarinin karsilanmasi gibi zorlukla-
r1 ortadan kaldirmanin yanisira, anketor hatalarindan
kaynaklanacak sorunlarin olugmasina da engel ola-
cagi diigiiniilmiistiir.

On deneme uygulamalari sonunda son haline ge-
len olgek, arkali onlii toplam iki sayfadan olugmak-
tadir. On sayfada hitap, yonerge, katilime bilgi for-
mu, arka sayfada ise kisa yonerge ve 9 maddeden
olusan PoBA ol¢egi yer almustir.

6. ASAMA: Deneme Uygulamasi

Olgek gelistirme siirecinin uygulama agamasinda ge-
reken omeklem biiyiikliigiine iligskin farkli goriigler
vardir. Nunnally (1978) 300 kisinin yeterli bir 6rek-
lem biiyiikliigii olusturacagini belirtmektedir. Bura-

dan hareketle bu ¢alismada 300 veri toplanmasi he-
deflenmigtir.

Deneme uygulamasinda 6nemli bir diger konu ise
omeklemin uygunlugudur. PoBA 0lgegi; ticari bir
amagla, bir acente veya organizator tarafindan dii-
zenlenen bir tura katilanlarin parasal olmayan bedel
algilarini 6lgmek i¢in tasarlanmaktadir. Veri topla-
nacak ormeklemin olgegin hedef kitlesiyle uyumunu
giivenceye almak ve oOlcekteki tepkilerin yakin za-
manda algilanan bedellere iligkin olmasini saglamak
icin dl¢egin, tur doniisiinde otobiiste uygulanmasina
karar verilmigtir.

PoBA ol¢eginin uygulama evrenini; son iki y1l igin-
de, ticari bir amagla, bir acente veya organizator ta-
rafindan diizenlenen bir tura katilmis olan 18 yasin-
dan biilyiik tur katilimcilari olusturmaktadir. Ancak
evren parametrelerine ulagmak miimkiin olamadi-
gindan omeklem Ozelliklerinin evren parametreleri-
ni temsil yetenegi 6l¢iilememistir.

Verilerin toplanmasinda zaman, biit¢e ve personel
imkanlar1 ve veri toplama yontemlerinin birbirlerine
tistiinliikleri gozetilerek (Zikmund 1994) tercih edi-
len bireysel doldurma (self administered) yontemi,
Olcek formlarinin tur otobiislerinde dagitilip uygu-
lanmasi plani ile uyum gostermektedir.

Belirlenen nitelikte ve sayida veriyi toplamak igin
kartopu (snowball) metodu takip edilmistir. Buna go-
re " Orneklem aragtirmacinin istenen 6zelliklerdeki
bir ilk katilimci grubuna ulagabilme yetenegine bag-
lidir. Bu bireyler daha sonra istenen karakterdeki di-
gerlerine ulasinada kullanilir. Boylece 6reklem "kar-
topu” gibi biiyiiyerek katilimcilarin yeni katilimcilar
belirlemeleriyle devam eder” (Churchill 1995: 582).

Veriler kartopu metodu ile Mersin, [zmir, Ankara
ve Istanbul’dan toplanmustir. Bu sehirlerin segimin-
de o6zel bir neden yoktur. Tercih edilmelerinin nede-
ni, aragtirmacinin istenen Ozelliklerdeki katilimci
grubuna ulagma olanaginin en yiiksek oldugu bolge-
ler olmalaridir. Aragtirmaci, bahsedilen bolgelerde
bir grup acente ile temasa ge¢mis ve diizenledikleri
turlarin doniisiinde katilimcilara dl¢egin dagitilmasi-
n1 saglamustir. Ayrica acenteler tanidiklari diger acen-
te yetkililerini de konu hakkinda bilgilendirmis ve
Olgek formlarini iletmiglerdir. Bu siirecin basinda her
bir acente yetkilisine ve olgegi dagitmak ve topla-
makla gorevli tur rehberlerine ¢aligmanin amaci ve
onemi anlatilmigtir. Boylece tur rehberlerinin Olge-
gin dagitim, toplama ve muhafaza siireclerinde daha
ozenli olmalari, katilimcilan dlgegi dogru cevapla-
ma konusunda tegvik etmeleri ve gereken durumlar-
da katimcilar bilgilendirebilmeleri saglanmigtir.
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Hatali veya eksik olmasi veya ongoriilemeyen di-
ger nedenlerle olusabilecek veri kayiplari dikkate ali-
narak, toplam 400 adet 6lgek bastirilmis ve dagitil-
mugtir. Veri toplama siireci Mayis 2003 - Ekim 2003
donemi boyunca siirmiigtiir. Dénem sonunda 323 adet
Olgek formu aragtirrnaciya ulagtirilmagtir.

Olgek, tepki kategorilerinin icerisindeki rakamlara
gore puanlanarak SPSS paket programi (versiyon 10.0)
ortamina aktarilmigtir. Ters puanlama gerektiren mad-
delere ayrica "recode" iglemi uygulanmustir.

Verilerin bilgisayar ortammna aktarimi sirasinda ek-
sik dolduruldugu icin gecersiz sayilan dlgek formla-
r1 elenmigtir. Ardindan ‘veri temizleme (data cleaning)
(Rubin ve Babbie 1989: 409) siirecinin ilk agamasin-
da girilen verilerde kodlama hatasi yapilip yapilma-
dig1 kontrol edilmistir. Hatah girildigi gézlenen kod-
lar diizeltilmistir (code cleaning). Ardindan tutarsiz-
lik temizligi (contingency cleaning) (Rubin ve Bab-
bie 1989: 410) yapilmistir. Bu asamada doldurulan
her bir 6lgek formundaki maddelere verilen tepkile-
rin tutarlihg incelenmistir. I¢ tutarsizhk gosteren 6l-
cek formlari elenmistir.

Veri temizleme igleminden sonra kalan 309 adet
olcek degerlendirmeye alinmigtir.

1. ASAMA: Madde Seg¢imi

PoBA 6l¢egine aciklayici faktor analizi (exploratory
factor analysis) uygulanmistir. Burada amag; diisiik
faktor yiikii gosteren, giivenirlik katsayisi ve/veya
madde toplam test korelasyonu diisiik olan maddele-
ri eleyerek en uygun maddeleri se¢mektir (Otto
1997: 154). Tablo 2°de PoBA 6l¢ek maddelerine uy-
gulanan "varimax dondiirmesi yapilmig" faktor ana-
lizi sonuglar1 verilmektedir.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, 3. ve 5. madde-
ler farkli bir faktore yiik vermektedirler. 3. madde

Tablo 2. PoBA 6lgek maddelerinin faktor analizi

olan "bu turu tercih etmeden dnce ¢ok arastirdim"
maddesi, miisterinin satin alma karari 6ncesi karsila-
sabilecegi bedellere iliskin oldugundan, tur siiresin-
ce karsilagtifi bedelleri niteleyen maddelerle ayni
faktore yiik vermemektedir. Bu nedenle bu madde-
nin 6lgek dis1 birakilmas: kararlastirilmistir. 5. mad-
de olan "yolculuk ¢ok konforluydu” maddesinin ise
miigterilerin karsilagabilecekleri bir bedeli niteleme-
digi goriilmektedir. Ortak faktore yiik veren diger
maddelerin parasal olmayan bedelleri niteledigi dii-
sliniildiigiinde, bu maddenin farkli bir faktore yiik
verme nedeni anlagilmaktadir; bu nedenle bu mad-
denin de dl¢ek dig1 birakilmasi kararlastirilmistir.

3. ve 5. maddeler 6l¢ek dis1 birakildiktan sonra fak-
tor analizi tekrarlanmigtir. Kalan maddelerin tiimii
aym faktore ,4’lin (Echter ve Ritchie 1993) iizerinde
yiik verdiklerinden 6l¢ekte tutulmuglardir (Otto 1997).
Olgekte tutulan maddelerin ¢ogu, faktére "miikem-
mel" sayilan diizey olan ,7 ve iizerinde yiik vermek-
tedirler (Tabachnick ve Fidell 1989). Tablo 3’de, iki
madde atildiktan sonra kalan PoBA odl¢cek maddele-
rine uygulanan varimax dondiirmesi yapilan faktor
analizi sonuglarina gore, PoBA 6lcek maddelerinin
yiikleri, faktoriin 6zdegeri, agiklanan varyans yiizde-
si ve giivenirlik degeri gosterilmektedir.

Madde secme siirecindeki temel prensip, uygun mad-
deleri bir araya getirerek, her bir maddenin tek bagi-
na agikladigindan daha fazla varyans agiklayan bir
faktor elde etmektir (DeVellis 1991). Kaiser kurali-
na gore, sadece 6zdegeri | veya daha biiyiik olan fak-
torler, her bir maddenin tek bagina acikladigindan
daha ¢ok varyans aciklar (Tabachnick ve Fidell 1989).
Analiz sonuglar faktor 6zdegerinin birden biiyiik ol-
dugunu ve bu faktoriin, toplam varyansin %57,75’ini
acikladigini gostermektedir.

Madde Faktor 1 Faktor 2
1-Tur rehberine isteklerimi anlatabilmek igin ok ugragtim ,183 ,002127
2-Tura toplanma yerine ulagmak gok zahmetli oldu 687 ,000149
3-Buturutercihetmeden énce gok aragtirdim ,184 195
4-Bu tura katilmakla zamanimi boga harcamig oldum 849 ,002287
5-Yolculuk gok konforluydu 278 ,662
6-Ulagim igin harcanan siire o kadar uzun geldi ki, hi¢ bitmeyecek sandim ,553 376
7-Yolculuk tam bir eziyetti ,800 267
8-Turda serbest zamanlarda gok sikildim 810 110
9-Tur boyunca yediklerim mideme dokunacak diye gok endigelendim ,696 ,00107
Ozdegerler (eigenvalues) 4,126 1173
Agiklanan Varyans % 45,84 % 13,032
Olgek Giivenirligi (Cronbach Alpha) 8116
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Tablo 3. PoBA olgek maddelerinin faktor analizi

Madde Faktor 1
1-Tur rehberine isteklerimi anlatabilmek igin ok ugragtim ,184
2-Tura toplanma yerine ulagmak gok zahmetli oldu 101
4-Bu tura katiimakla zamanimi boga harcamig oldum ,850
6-Ulagim igin harcanan siire o kadar uzun geldi ki, hig bitmeyecek sandim ,596
7-Yolculuk tam bir eziyetti 831
8-Turda serbest zamanlarda ¢ok sikildim ,831
9-Tur boyunca yediklerim mideme dokunacak diye gok endigelendim ,692
Ozdedgerler (eigenvalues) 4,043
Agiklanan Varyans %57,755
f]l(;ek Giivenirligi (Cronbach Alpha) 8732

Madde seciminde ayrica, Pearson Momentler Car-
pimi Korelasyon Teknigi Kullanilarak madde-toplam
test korelasyonlarina bakilmistir. Sonuglar Tablo 4’de
gosterilmektedir.

Madde toplam test korelasyonlarinin ,5’in iizerin-
de olmasi beklenmektedir (Lankford ve Howard 1994,
Zaichkowsky 1985). Goriildiigii gibi, her madde 6l-
cek toplam puaniyla, oldukga yiiksek ve pozitif ko-
relasyon gostermektedir. Madde-toplam test kore-
lasyonlari, maddelerin "ayirt etme giicii" nii, bir bag-
ka deyisle "madde gegerligi"ni verirler. Bu korelas-
yonlar faktor analizi sonuglarina (dlgegin tek boyut-
lu olduguna) destek verir niteliktedir.

TARTISMA VE SONUG

Olgme ile ilgili 6nemli niteliklerin baginda giivenir-
lik gelmektedir. Olgek giivenirligi maddeler ¢oklu
(polytomously) puanlandigi i¢in Cronbach Alfa kat-
sayisinin hesaplanmastyla belirlenmigtir. POBA 6l-
ceginin Cronbach Alfa katsayis1 ,8732°dir. Genel
olarak; ,6 degeri, olceklerde kabul edilebilir mini-
mum Cronbach Alfa katsayisi olarak belirtilmekte
(Tabachnick ve Fidell 1989) ve ,9’a yakin alfa deger-
leri "miikemmel” olarak degerlendirilmektedir (Lank-
ford ve Howard 1994). Giivenirlik katsayisi, madde
sayisinin bir fonksiyonu oldugundan, 7 maddelik bir
Olcekte bu degere ulasmak, son derece doyurucudur.

Bu sonuglar, dl¢egin tutarli ve giivenilir dl¢me yap-
tiginin gostergesi olarak kabul edilebilir (Nunnaly
1978).

Tablo.4. PoBA olgeginin madde-toplam test korelasyonlari

Madde No. 1 2 3 4 5 6 7
R ,786*  ,713*  844*  604*  ,818* ,823* ,698*
*p=.000

Olgme ile ilgili diger 6nemli nitelik gegerliktir. Ge-
rek madde yazma siirecinin titizligi, gerek faktor ana-
litik sonuglar ile madde-toplam test korelasyon kat-
sayilarinin yiiksekligi, maddelerin aynm boyutu &l¢-
tiigiine ve kapsam (content) gecerligine kanit olus-
turmaktadir. Ayrica, yiiksek i¢ tutarhik katsayisi (,87),
maddelerin birbiri ile uyumunun da (ayni seyi olgtii-
gii) yiiksek oldugunu gosterdiginden, dlcegin kap-
sam gegcerligine destek verir niteliktedir (Nunnaly
1978). Bunun yaninda, faktor analizi madde se¢cme
amactyla kullanilmasina ragmen, dlgekte kalan mad-
delerin tek bir faktor altinda toplanmasi ve bu fakto-
riin de oldukga yiiksek bir acgiklama giiciine (%58)
sahip olmasi, dl¢egin yapi (constuct) gecerligine ka-
nit olusturmaktadir.

Tur miisterilerinin turda kargilagtiklar1 parasal ol-
mayan bedel algilarini 6l¢meyi amaglayan bu dlce-
gin bundan sonraki ¢aligmalarda da giivenle kullani-
labilecegi diisiiniilmektedir.

SINIRLILIKLAR VE GELECEK ARASTIRMALAR ICIN
ONERILER

Bu caligmada gelistirilen 6lgek sadece, ticari maksatla
diizenlenmis bir tura katilanlarin tur siiresince karsi-
lagtiklar1 parasal olmayan bedelleri 6l¢mek amaciy-
la geligtirilmig ve tur miisterileri ile sinirh tutulmustur.

Aragtirmada, ol¢ek kapsam ve yapi gecerlikleri aci-
sindan irdelenmistir. Bunlarin yanminda, PoBA igin
uygun karsilagtirma odlgiileri bulunarak dlgiit-bagin-
tih gecerligin de (criterion related validity) irdelen-
mesi gerekmektedir. Diger taraftan, farkli hizmet sek-
torlerinde miisterilerin algiladiklar parasal olmayan
bedellere iligkin olgekler gelistirilebilir.

Miisterilerin tiriin/hizmet kullanimi dncesinde, ter-
cih ve alim yaparken karsilagtiklar1 parasal olmayan
bedelleri 6l¢me amaciyla gelistirilecek bir 6lgek aras-
tirmay biitiinleyebilir.
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Yerli Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma
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6z

Tum sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de miigteri memnuniyeti, gerek mikro diizeyde (isletme ve bolge),
gerekse makro dizeyde (ulusal ve uluslararasi) turizm faaliyetlerinin siirdirilebilirliligi agisindan 6nem tagimakta-
dir. Diger taraftan hizmeti satin alan miigterilerin memnuniyet diizeyleri ile profilleri arasindaki iligkinin belirlenme-
si, mugterilere sunulacak hizmetin nicelik ve niteligi hakkinda, ilgili kurum-kurulug ve igletmelere bilgi vermesi agi-
sindan da fayda saglayacaktir. Bu baglamda, 6zellikle ig turizm hareketlerinin yogun olarak yagandigi Diizce lli Ak-
gakoca ligesi'nde 2003 yili yaz aylarinda 357 yerli turist Gizerinde bir aragtirma gergeklestirilmigtir. Elde edilen bulgu-
lar; turistlerin yorede kalmig olduklari siire igerisinde sunulan bazi hizmetlere iliskin memnuniyet diizeylerinin, iste-
nilen 6lgiide olmadigini ortaya koymustur. Ayrica yapilan Ki-Kare {X2) analizi sonucunda, ankete katilan turistlerin
memnuniyet dizeylerinin, turistlerin profillerine iligkin bazi degiskenlerle iligkili oldugu ortaya gikmistir.

Anahtar sézcikler: Memnuniyet, turist memnuniyeti, turist profili, Akgakoca.

GIRlS

Her yil bir dnceki yila gore katlanarak gelisme egi-
limi i¢erisinde olan turizm sektorii, etkiledigi sektor-
ler itibari ile de diinyanin en onde gelen sektorleri
arasinda yer almaktadir. Her yil milyonlarca insan,
siirekli yasadiklar yerlerden gegici siireler igin ayri-
larak bagka iilke veya bolgelere seyahat etmekte ve
buralarda dinlenme, eglenme, gezip-gdrme, seminer
ve spor faaliyetlerine katilarak psikolojik, sosyal ve
kiiltiirel ihtiyaglarim karsilamaktadirlar. Cesitli fa-
aliyetleri biinyesinde barindiran bu ¢ok yonlii hare-
ketin, gelecekte de artarak siirecegi, turizm ile ilgili
otoritelerin iizerinde hemfikir oldugu bir konudur.
Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tahminlerine gére,
2020 y1h itibariyle diinya genelinde uluslararasi tu-
rizme katilan kisi sayisinin 1,6 milyara ve uluslara-
rasi turizm harcamalarinin ise 2 trilyon 200 milyar
dolara ulagmasi beklenmektedir (WTO 2003). Diger
taraftan, Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi’nin, tu-

rizmin diinya ¢apinda yapacagi ekonomik etkilere ilig-
kin yaptig1 degerlendirmeye gore, seyahat ve turizm
endiistrisi 2006 yilinda 130 milyon ek istihdam sag-
layacaktir. Bu katki, global ekonomide her 2.4 sani-
yede yeni bir ig anlamina gelmektedir. 1996 yilinda
766 milyon dolar olan turizm yatirim harcamalarinin
ise 2006 yilinda 1.6 trilyon dolara ulasacag: 6ngo-
riilmektedir (WTTC 1996). Boylesine bir ekonomik
hareketin, iilkelerin ekonomik gelisme ¢abalarina kat-
kilarin1 goz ardi etmek miimkiin degildir.

Bir bolge ya da yoredeki turizm faaliyetlerinin ger-
ceklesmesinde ¢ok sayida unsur etkilidir. Bolgenin do-
gal yapisi, sosyal yapisi, alt yapisy, iist yapisi, ulagim
olanaklari, bolgedeki yerel yonetim birimleri (bele-
diyeler, il 6zel idaresi gibi), yorede faaliyet gosteren
turizm ve diger tamamlayici igletmeler bolge turiz-
mini etkileyen en onemli unsurlardandir. Bu unsur-
lar, gittikleri yorede almig olduklar1 hizmetlerden do-
gal olarak memnun olma beklentisinde olan turistle-
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ri seyahatleri siiresince memnun etmeye doniik fa-
aliyetlerin bir araya getirilmesinde s6z sahibi olan
taraflara biiyiik sorumluluklar yiiklemektedir.

Uygulamada isletmeler, miisteri tatminini 6lgmek
icin yorum kartlarini, tatmin anketlerini ve daha ¢ok,
sistematikligi az olan miisteri begeni ve sikayet ka-
yitlarin kullanmaktadirlar (Tiitiincii 2001). Bu yon-
temler, cogu zaman diigiik cevap oranlar1 nedeniyle
yetersiz kalmakta ve amacina ulagamamaktadir. Bu
nedenle, turistlerin memnuniyet diizeylerini artirma-
ya yonelik yapilacak ¢aligmalar biiyiik 6nem tasi-
maktadir. Yine, farkli profillere sahip turistlerin ta-
ninmasi da, onlara sunulacak iiriiniin, onlarin istedi-
gi bicimde olmasina ve bu sayede memnuniyetleri-
nin artirlmasina yonelik yapilacak ¢aligmalara kat-
kida bulanacaktir.

Bu arastirmada, turizmde miisteri memnuniyeti ko-
nusunda teorik bilgilere yer verilmis ve bu bilgiler dog-
rultusunda hazirlanan anket ile 6zellikle i¢ turizm
acisindan iilkemizin 6nemli turistik destinasyonla-
rindan biri olan Akgakoca’yi ziyaret eden turistlerin
memnuniyet diizeyleri belirlenmigtir. Diger taraftan,
s0z konusu memnuniyet diizeylerine iligkin goriisle-
rin turistlerin profilleriyle iliskisi incelenmistir.

TURIZMDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE ONEMI

Giiniimiizde, miisteri bilincinin artmasi ve miisteri ko-
ruma hareketlerinin yogunluk kazanmasi, miisteri
memnuniyetinin saglanmasina yonelik caligmalara
da hiz vermigstir. Tiim alanlarda ¢ok hizl bir sekilde
yasanan kiiresellesmenin, toplumsal sistemin tiim alt
sistemlerini etkilemesi, diger yandan bolgesellesme
ve serbestlesme egilimleriyle birlikte uluslararasi re-
kabetin artmasi, kalite kavramindaki yeni gelismeler
ve iliskisel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi,
ozellikle artan egitim diizeyi ile birlikte tiiketicilerin
bilinglenmesi vb. gibi genelde tiiketici lehine gelisen
bir ¢ok faktor, miisteri memnuniyetine verilmesi ge-
reken 6nemin ortaya ¢ikmasina neden olan faktor-
lerdendir (Ozgen 2000).

Genel olarak satin alinan mal ya da hizmetin sag-
ladig1 faydalar ile miisterinin beklentileri/istekleri
uyustugu noktada miisteri memnuniyeti ortaya ¢ik-
maktadir. Bu dogrultuda miisterinin bir mal ya da hiz-
meti satin almadan Onceki beklentileriyle, o mal ve-
ya hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra algi-
ladig1 performans arasindaki farkliliktan dogan tutar-
sizhigin fonksiyonu, memnuniyet olarak ele alinmak-
tadir (LeBlanc 1992). Diger bir tanimlamayla miis-
teri memnuniyeti, iiriin ya da hizmet tiiketimi boyun-
ca, miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir son-
raki iiriin veya hizmet talebini ve liriin ya da hizme-
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te baglihgini etkileyen karsilanma derecesidir (Atil-
gan 2001).

Miisterinin belirli bir mal veya hizmeti kullandik-
tan sonra, beklentileri ile tiiketim sonucunda elde et-
tigi yarar arasindaki uygunluga bakmak suretiyle, miis-
terilerin memnuniyet diizeylerini belirlemeye yone-
lik literatiirde ¢esitli temel teoriler iizerinde durul-
maktadir. Miisteri memnuniyetine iligkin gelistirilen
teoriler arasinda yer alan "Benzesim ve Zitlik Teori-
si", performansin bir miisterinin kabul bolgesi igeri-
sinde kalmasi durumunda beklentilerin gerisinde
kalmis olsa bile uyumsuzlugun goz ardi edilecegini,
benzesim siirecinin igleyecegini ve performansin ka-
bul edilebilir bulunacagin ileri siirmektedir (Vavra
1999). Benzesim teorisine gore, tiiketiciler daha 6n-
ceki beklentilerine karsi performansi asimile etmek-
tedirler. Eger performans red bolgesi igerisindeyse,
beklentilere ne kadar yakin olursa olsun zithk one
cikacak, farklilhik abartilacak, iiriin kabul edilmez
bulunacaktir. "Zitlik Teorisi'ne gore ise, beklentiler-
le deneyim arasindaki her farklilik, farkliligin yo-
niinde abartilacaktir. Tiiketiciler performansin algi-
lanan seviyesini oldugundan daha biiyiik gostermek-
tedir. Boylece beklentileri asan performans seviyesi
gerceginden daha yiiksek bir seviyede ortaya ¢ik-
maktadir (Altintag 2000).

"Celiski Teorisi", iiriinle ilgili beklediginden daha
diisiik bir performansla karsilasan bir miisterinin, eger
s0z konusu iiriine psikolojik bir yatirim yapmissa,
zihninde bu celigkiyi en aza indirgemeye calisacag-
nin iizerinde durmaktadir. Bu, ya beklenti diizeyinin
diisiiriilmesiyle ya da performansin daha olumlu bir
sekilde algilanmasiyla gerceklesir. Konuyla ilgili ola-
rak Carlsmith ve Aronson tarafindan gelistirilen
"Olumsuzluk Teorisi", beklentilerle performans ara-
sindaki her celigkinin miisteriyi rahatsiz edecegini
ileri siirmektedir. Bu teoriye gore, bir liriine yonelik
duygularin giicii, ¢eliskinin bilyiikliigii ile ters oran-
tilidir (Vavra 1999).

"Hipotezin Testi Teorisi"nde Deighton, memnuni-
yetin olusumu i¢in iki adimh bir model 6nermistir.
S6z konusu hipoteze gore, birinci adim satin alma
oncesindeki bilgilerin miisteri beklentilerinin olugu-
munda 6nemli bir rol oynadiklaridir. Deighton, ikin-
ci olarak, miisteri beklentilerinin karsilanmadigini
one siirmek yerine, beklentilerin dogrulanmasina
doniik caligmalara agirlik verilmesi gerektigi lizerin-
de durmaktadir. Bu teoriye gore, miisteriler iiriinlere
iligkin deneyimlerini olumlu degerlendirme egilimin-
dedirler. Bunun miisteriler hakkinda iyimser bir go-
riis oldugu agiktir (Ozkaya 2002).
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Miisteri memnuniyetinin olusumuna yonelik ku-
ramsal tartigmalar icerisinde yukarida agiklanan te-
orik yapilanmalarin yaninda; biligsel uyumsuzluk ku-
ramy, esitlik kuramy, biligsel kuram, atfetme kurami ve
uyumlastirma diizeyi kurami gibi kuramlardan da s6z
edilmektedir (Ozer, 1999).

Miisterilerin beklentilerini belirleyen ihtiyaglar, amag-
lar ve gecmis deneyimlerindeki farkliliklar memnu-
niyeti etkileyen dnemli kriterlerdendir. Miigteri mem-
nuniyeti kavrami, bir tiiketim deneyiminden elde edi-
len en son durum olsa da, ayn1 hizmet deneyimlerin-
den herkesin ayni tatmini elde etmesi diye bir sey
s0z konusu degildir. Ciinkii hali hazirda tatminin ev-
rensel diizeyde standart bir algilamasi yoktur (Joppe
vd. 2001). Diger taraftan sosyal sinif, davranis ve tu-
tumlardaki kiiltiirel farkhiliklar da miisteri beklenti
ve algilamalarini etkileyebilmektedir (Kozak ve Rim-
mington 2000).

Miisteri, pazarlama anlayisi ile yonetilen diger is-
letmelerde oldugu gibi hizmet sektorii icerisinde yer
alan igletmelerde de, tiim faaliyet ve kararlarin odak
noktasini olusturdugundan, bu isletmeler agisindan
miisterinin mernun edilmesi biiyiik 6nem tagimak-
tadir. Bununla birlikte, hizmet igletmelerinde miiste-
ri memnuniyetinin dnemli bir verimlilik dlgiitii ola-
rak da kabul edilmesi, igletmelerin, miisterilerinin tek-
rar gelmelerini saglamak i¢in, onlarin istek ve bek-
lentilerini karsilayabilmeye doniik faaliyetlerine 6nem
vermelerini ve Orgiitteki herkesin miisteri gereksi-
nimlerinin tatmin edilmesi iizerinde c¢aligmalarim
gerekli kilmaktadir. Bu konuya yonelik yapilan aras-
tirmalar da; igletmeler icin mevcut bir miisterinin ko-
runmasli, yeni miisterilerin kazanilmasindan bes ile
yedi kez daha ucuz oldugu goriisiinii desteklemekte-
dirler (Kizgin 2002).

Hizmet sunan isletmeler, miisteri memnuniyetini
artirma ¢abalarinda 6nemli bazi engellerle karsilasmak-
tadirlar. Bunlardan biri, miisterilerin iiriinii degerlen-
dirirken hangi faktorlere onem verdiginin kesin ola-
rak bilinmesinin giicliigii; bir digeri de, bu faktorleri
olcebilecek giivenilir ve gegerli yontemlere net olarak
sahip olunamamasidir. Hizmetlerin temel 6zellikleri
olan soyutluk, degiskenlik, hizmet iiretim ve tiiketi-
minin ayni anda gerceklesmesi; hizmet iiretimini, sati-
sin1, miisterilerin kalite algisin1 ve miisteri tatminini
onemli 6lgiide etkilemektedir. Bu da, hizmetin satin alin-
masina karar verilmesi, satin alinmasi ve kullanilma-
s1 sonrasinda miisterilerin hizmet kalitesini degerlen-
dirmelerini giiclestirmektedir (Parasuraman vd. 1985).

Turistik tiiketimin hem mallar1 hem de hizmetleri
kapsamasi; mallarin somut, hizmetlerin soyut 6zelli-
81, turist davraniglari lizerinde farkh etkilere neden

Elbeyi Pelit

olmaktadir. Bu konuda yapilan arastirmalar; miigte-
rilerin rekabet halindeki hizmetleri degerlendirirken
zorlandigini, hizmetin iiretilmeden satin alinmasi se-
bebiyle yiiksek riske katlanildigini, kisisel bilgi kay-
naklarina daha fazla 6nem verildigini ve genelde ka-
lite degerlendirmesinde fiyatin dl¢ii alindigim gos-
termektedir (I¢6z 1996).

Bir yoreye veya igletmeye olan turistik talebin mem-
nuniyetsizlikler sonucunda azalmasina neden olan
bir ¢ok faktor vardir. Genel olarak bu faktorler; hiz-
metlerdexi yetersizlikler, calisanlarin saygisiz ve il-
gisiz davranislari, fiyat politikasindaki memnuniyet-
sizlikler, igletmelerin sikayet yonetimlerindeki ek-
siklikler ve diger rahatsiz edici (bekleme siireleri
vb.) faktorler olarak siralanabilir (Keaveney 1995).

Ozellikle hizmetler sektériinde faaliyette bulunan
isletmelerin, hata sonucunda bozulan miisteri-islet-
me dengesini tekrar saglamalari ve miisterilerini tat-
min edecek kadar hazirlikli olmalar1 gerekmektedir.
Bu konuda, isletmelerin olasi biitiin hatalar1 dnleye-
bilmeleri miimkiin olmayabilir. Ancak, karsilastikla-
r1 hatalann onleyebilmeyi 6grenmelidirler. Ciinkii,
basarili bir sekilde uygulanacak stratejiler ile hayal
kirikligina ugramig 6fkeli bir miisteriyi, sadik ve sii-
rekli bir miisteriye doniistiirme olasili1 oldukg¢a faz-
ladir. Ayrica, bu tiir olumsuzluklara karsi yaptirim
ve uygulama giiciinii elinde bulunduran kurum ve
kuruluslar oldugu da unutulmamalidir (Hart vd. 1990).
Diger taraftan, miisteri sikayetlerinin nedenlerini an-
lamak ve belirlemek, hatalari diizeltmeye yonelik et-
kili ve tatmin edici stratejiler gelistirmek, yonetsel
acidan da oldukc¢a 6nemlidir (Kelley vd. 1993).

TURIZMDE MUSTERI MEMNUNIYETININ
OLUSUMU

Turizm temelde bir seyahat faaliyetidir. Seyahat ile
ilgili memnuniyet ise, 6ncelikle miisterilerin istek ve
beklentilerini dikkate almak suretiyle saglanabilir.
Turizmde, memnuniyet diger bir deyisle tatmin, tu-
ristlerin karsilasgtiklan davramiglar agiklamaya yar-
dimci olan temel kavramlardir (Dunn Ross ve Iso-
Ahola 1991).

Tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinde de
kisisel beklentiler ile algilanan hizmetler arasindaki
fark ne kadar kiiciik seviyede tutulursa, miisteri mem-
nuniyeti de o kadar yiiksek seviyede gerceklesir. Miis-
teri memnuniyetsizligi ise, ya kisisel beklentilerin cok
yiiksek olmasindan ya da algilanan hizmet kalitesi-
nin yetersiz olmasindan kaynaklanir. Beklentilerin
kargilanmasi bu iki kriterin arasindaki uyuma bagl
olarak gelisecektir. Turizm sektoriinde miisteri agi-
sindan tatmin, sunulan hizmetin miisteri beklentile-
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rine uygun olmasiyla olusurken, tatminsizlik, sunu-
lan hizmetin beklenenden diisiik olmasi durumunda
olusacaktir (Yiiksel ve Kiling 2003).

Turizmde miisteri memnuniyetine yonelik arastir-
malar, daha ¢ok temizlik, yer, fiyat, giivenlik, hizmet
kalitesi, turizmle ilgili hizmet personelinin sahip ol-
dugu hizmet bilgisi ve yardimseverligi, fiziksel ¢eki-
cilikler, kalite ve ulasilabilirlilik konular: iizerinde
yogunlagmaktadir (Lewis 1987; Atkinson 1988; Knut-
son 1988; LeBlance 1992).

Miisteri memnuniyetiyle ilgili, orgiitsel etkinlik kri-
teri olarak miigteri tatmini kavramini orgiit ve miis-
teri boyutlariyla inceleyerek bu iki boyut arasindaki
benzerlik ve farkliliklar1 belirlemeye yonelik Yurtse-
ven ve Sonmez (2003) tarafindan yapilan bir arastir-
ma, konaklama igletmeleri ¢alisanlari ve miisterileri-
nin, bazi kriterlerdeki (altyapr: Saghk hizmetleri, yol,
sokaklar, giivenlik sistemi) tatmin diizeylerinin fark-
lilagtigini ortaya koymustur. Ayrica, konaklama iglet-
meleri ¢alisanlarinin bazi tatmin kriteriyle ilgili ola-
rak (¢ekicilikler: Etnik ¢esitlilik, ulasilabilirlik; tesis
ve hizmetler: Ulagim, spor, eglence, aligveris; alt ya-
pi: saglik hizmetleri, yol ve sokaklar, giivenlik siste-
mi; maliyetler: Aligveris fiyatlari, paranin degeri)
notr tatmin diizeyinde olmalar1 da s6z konusu bu
aragtirmadan ¢ikan sonuglardandir. Ayni aragtirma-
da, miisterilerin her bir kriter i¢in algiladig1 tatmin
diizeyi, ¢alisanlarin algiladig: tatmin diizeyinden yiik-
sek ¢ikmigtir.

Giirbiiz (2003) tarafindan, yerli turistlerin sosyo-
ekonomik ve demografik ozelliklerinin, onlarin tat-
min diizeyi ve sikayetleri lizerinde etkili olup olma-
digina yonelik Safranbolu yoresinde gergeklestirilen
bir arastirma, turistlerin s6z konusu ozelliklerinin
bazilar ile, tatmin diizeyleri arasinda anlaml iligki-
lerin oldugunu ortaya koymustur.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak, otel miiste-
rileri lizerinde gergeklestirilen bir diger aragtirma,
miisterilerin %53 liniin sikayetlerine yonelik isletme
¢oziimlerinden tatmin olmadiklar1 ya da bunlara si-
nirlendiklerini ortaya koymaktadir. Diger taraftan,
tatmin olmadiklarini bildiren her ii¢ miisteriden en
az biri, gelecekte ayni hizmeti satin almayacagini
bildirmiglerdir. Igletmenin sundugu ¢ziime sinirle-
nen ya da 6fkelenen miisterilerin %70’ i ise sunulan
hizmeti kullanmaya derhal son verdiklerini ifade et-
mislerdir (Lewis 1983). Bu konu ile ilgili olarak ya-
pilan bagka bir arastirma ise, sunulan hizmete yone-
lik sikayeti olan miigterilerin %51 inin, liriinlerden
sikayetc¢i olanlarin ise %23’iiniin aldiklar tepki ve
yanittan tiimiiyle memnun kalmadiklarini ortaya
koymaktadir. (Mitchell 1993).
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Turizmde miisteri, ger¢eklestirmis oldugu seyahat-
ten memnun olma durumunu; seyahatin bitiminde,
seyahate iligkin beklentileri ile almis oldugu hizmet-
leri kendi algilamasiyla karsilastirarak degerlendirir.
Turistin, beklentileri ile seyahati sirasinda gercekle-
sen tiim faaliyetler birbirine yaklastikca memnun ol-
ma derecesi artmaktadir. Eger memnuniyet diizeyi yiik-
sekse, olumlu anilar ve deneyimler daha iyi hatirla- ;
nir ve gelecege yonelik seyahat kararlarimi etkiler
(Odabas1 1998).

Sonug olarak, hizmet sektorii i¢erisinde yer alan ig-
letmelerin gerek var olan miisterilerini elde tutabil-
melerinde gerekse yeni miisteriler kazanabilmelerin-
de, onlar1 tatmin edici hizmetler sunmalarinin rolii
oldukc¢a onemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Isletmeler agisindan ele alinan bu durum, siip-
hesiz ki, bir yoreye olan turist talebi iizerinde de 6nem-
li ol¢giide etkili olacaktir. Diger taraftan, bir yore ya
da bolgeye cesitli amaglarla gelen turistlerin farkl
ozelliklere sahip olmasi, yorede sunulacak hizmetler
agisindan, turizm ile ilgili kamu kurum ve kurulus-
lar, 6zel isletmeler ve hatta yerel halk tarafindan goz
oniinde bulundurulmasi gereken bir konu olup, ta-
raflara 6nemli sorumluluklar yiiklemektedir. Bu so-
rumluklar; yoreyi degisik amaglarla ziyaret eden ve-
ya etme isteginde bulunan farkli profillere sahip tu-
ristlerin talep ettigi hizmetlerin yoredeki ilgili tiim
taraflar tarafindan yerine getirilmesiyle ilgilidir.

Farkli yas, cinsiyet, egitim seviyesi, sosyo-ekonomik
ve sosyo-Kkiiltiirel yapiya sahip turistlerin yani sira,
turistlerin yoreye gelis amaci, gelirken kullandig: ula-
sim aracl, konaklama yeri ve konaklama siiresi gibi
farkli ozelliklere sahip turistlerin de talepleri farkli
diizeyde olabilir. Omegin, bir yoreyi daha gok yagh-
lar ziyaret ediyorsa, orada yaslilara yonelik hizmet
ve davraniglara yonelmek so6z konusu grubun mem-
nuniyet diizeyini daha da artirabilecektir. Bu taleple-
rin miisterilerin (turistlerin) arzu ettigi ol¢iide karsi-
lanmasi ise, mikro bazda yoredeki isletmelere ve
makro bazda da iilke ekonomisine olumlu katki sag-
layacaktir. Kald1 ki s6z konusu bu etki sadece eko-
nomik olmayip, farkli kiiltiirlerin taninmasi ve kiil-
tiirel aligverig boyutunda da (bilingli olmas: kosu-
luyla) yerel halkin gelisimini olumlu etkileyecektir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Miisteri memnuniyeti, bir bolgede gerceklesen turizm
faaliyetlerinin siirdiiriilebilirliligi agisindan iizerinde
durulmasi gereken konulardandir. Ote yandan, hiz-
meti satin alan miisterilerin profillerinin bilinmesi,
miisterilere sunulacak hizmetin nicelik ve niteligi hak-
kinda, ilgili kurum-kurulug ve isletmelere bilgi ver-
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mesi agisindan da fayda saglayacaktir. Yukaridaki bil-
giler dogrultusunda, bu arastirma ile agagida belirti-
len amaglar gergeklestirilecektir:

e Ozellikle i¢ turizm agisindan iilkemizin 6nemli bir
tatil yoresi olan Akgakoca’ya gelen yerli turistle-
rin, yorede kalmig olduklar siire icerisinde almig
olduklar1 hizmetlere iligkin memnuniyet diizeyle-
rini belirlemek.

e Farkl 6zelliklere sahip turistlerin memnuniyet dii-
zeylerini karsilagtirmak amaciyla, s6z konusu tu-
ristlerin profilleriyle memnuniyet diizeyleri ara-
sinda bir iligki olup olmadigini incelemek.

Arastirmaya iligkin amaclarin gergeklestirilmesi, ge-
rek bolge gerekse iilke turizm potansiyeli bakimindan
onemli bir konumda bulunan bu yérenin, turizm ala-
nindaki olanaklarinin daha bilingli bir sekilde kullanil-
mas1 ve konuyla ilgili degisik evrenler lizerinde ya-
pilacak aragtirmalar i¢in kargilagtirma yapmak baki-
mindan nem tagimaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada oncelikle turizmde miisteri memnuni-
yeti-onemi konularina iligkin kaynak taramasi yapil-
mustir. Akgakoca’ya gelen yerli turist profilinin be-
lirlenmesi ve Akgakoca’da kaldiklar siire igerisinde
almis olduklari1 hizmetlerden memnuniyet diizeyleri-
ne iligkin goriiglerinin alinmasinda ise anket tekni-
ginden yararlanilmigtir. S6z konusu anket, konuyla
ilgili yukarida verilen bilgiler dogrultusunda uzman
goriislerine bagvurularak olusturulmus ve 2003 Ha-
ziran, Temmuz, Agustos aylarinda uygulanmigtir.

Veri toplama araci olarak olusturulan anketin ilk
boliimiinde, turistlerin demografik 6zelliklerine ilig-
kin bazi sorularin (cinsiyet, yas, egitim ve gelir du-
rumu) yani sira, turistlerin profillerini belirleyebil-
me kapsaminda turistlere; yoreyi ziyaret amaci, ko-
naklama yaptig igletme tiirii, yoreye gelis siklig1, ko-
nakladig1 giin sayisi, seyahatini organize edis bigi-
mi, yore hakkindaki bilgi kaynaklari, yoreye birlikte
gelinen kisi, giinliik ortalama harcama tutar1 ve yo-
reye gelirken kullandig1 ulagim aracinin belirlenme-
si amaciyla 9 adet soru sorulmugtur. Anketin ikinci
boliimiinde ise, turistlerin Ak¢akoca’da kaldiklar: siire
icinde almis olduklar1 hizmetlerden memnuniyet dii-
zeylerini ve Akgakoca turizmi ile ilgili caligmalara ilig-
kin diisiincelerini belirlemek amaciyla 5’li Likert 61-
ceginde 14 adet yarg: verilmistir. Ayrica s6z konu-
su ankette, katihmcilarin genel olarak Akgakoca turiz-
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min geligmesi igin istek, elestiri ve onerilerini belirt-
meleri istenen bir acik uglu soruya da yer verilmigtir.

Aragtirmada, katilimcilarin verdikleri cevaplarin tu-
tarli olup olmadigini belirlemek i¢in giivenirlik testi
yapilmistir. Giivenirlik, belirli bir yontem ile hesap-
lanmig korelasyon katsaysi (r) ile belirlenir ve 0 ile
1 arasinda degisen degerler alir. Bu deger 1’e yaklas-
tik¢a giivenirligin yiiksek oldugu kabul edilir (Kara-
sar 1999). Bu arastirmada giivenirlik testi yapabil-
mek amaciyla, anket, 6n ¢aligma ile evren igerisinden
tesadiifi yontemle segilen 40 kisilik pilot bir gruba
uygulanmigtir. On uygulama sonucu elde edilen ve-
riler, daha sonra émeklem gruba uygulanan anket-
lerden elde edilen verilerle kargilastirilmig ve r=0,87
olarak gergeklesmistir.

Evren ve Orneklem

Tiirkiye’'nin 6zellikle i¢ turizm hareketlerinin yogun
olarak yasandig1 Diizce li’ne bagli, Karadeniz’e ki-
yis1 olan Akg¢akoca, turizm alaninda gergeklestirdigi
atihmlar ve tagidig1 dogal giizellikler ile Tiirk turiz-
minin gelismesinde 6nemli katkilari olan bir ilge ko-
numundadir. Yoreye gelen turist sayis, igletmelerce
tutulan kayitlar dogrultusunda flge Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii istatistiklerine gore 30 bin civarinda ol-
masinaragmen il¢cede her sene geleneksel olarak dii-
zenlenen Uluslararasi Findik Kiiltiir ve Turizm Fes-
tivali doneminde ozellikle gevre il ve ilgelerden agir-
likl1 olmakla iizere diinyanin ¢esitli iilkelerinden ge-
len turistlerle birlikte bu donemde (genelde 3-5 giin)
bu say1 100.000’i agmaktadir (Okan 2002). Turizm
alamindaki atilimlariyla 1960’1l yillarda Tiirkiye'nin
turizm alanindaki sesini diinyaya duyurmus bir ilge
konumunda olan Akgakoca, Istanbul ve Ankara gibi
Tiirkiye 'nin iki biiylik metropoliine yakin olmasi ve
ozellikle i¢ turizm hareketleri agisindan alternatif olus-
turmasi bakimindan da iilkemizin dnemli tatil yore-
lerindendir (Kilig 2002).

Akgakoca’daki turizm hareketleri incelendiginde,
genelde ilgeye olan turistik hareketlerin yaz aylarin-
da yogunlastig1 ve bunun yaninda ilgeye gelen turist-
lerin biiyiik bir cogunlugunu yerli turistlerin olustur-
dugu gozlenmektedir (Akgakoca flge Kiiltiir ve Tu-
rizm Miidiirliigii 2003). Nitekim, Tablo 1’de goriile-
cegi iizere, 2002 yilinda Akgakoca’ya gelen 32.839
turistin %88,7’si yerli turisttir. Bu dogrultuda, aras-
tirmanin evrenini 2003 Haziran, Temmuz ve Agus-
tos aylarinda Akgakoca ydresini ziyaret eden tiim
yerli turistler olugturmaktadir. Tiirkiye’nin, dzellikle
onemli i¢ turizm yorelerinden biri olmasi, aragtirma-
cilara yakin bir yer olmasi ve boylelikle bilgilerin top-
lanmasinda avantaj saglamasi, ¢aligma evreni olarak
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Tablo 1. Akgakoca turizm istatistikleri (2002)

Turist Istatistikleri

Akgakoca'ya Gelen Yerli Turist Sayisi 29115
Akgakoca'ya Gelen Yabanci Turist Sayisi 3724
Akgakoca'ya Gelen Toplam Turist Sayisi 32839
Konaklama Igletmeleri Istatistikleri

4 Yildizlt Konaklama lgletmesi Sayisi 2
2 Yildizh Konaklama Igletmesi Sayisi 1
1 Yildizh Konaklama Igletmesi Sayisi 2
Belediye Belgeli Otel ve Pansiyon Sayisi 37
Mabhalli [dareler Belgeli Yatak Kapasitesi 1310
Turizm Isletmesi Belgeli Yatak Kapasitesi 410
Aile Pansiyonlarinin Yatak Kapasitesi 632
Toplam Yatak Kapasitesi 2352
Kamp Yapma Imkani Saglayan Tesislerin

Gadir Kurma Kapasiteleri 1500

Yiyecek Igecek ve Eglence Isletmeleri Istatistikleri

Toplam Restoran Sayisi 2
Toplam Eg§lence Igletmeleri Sayisi 15

Kaynak: Akgakoca Kiiltiir ve Turizm Ilge Miidiirliigii, 2003.

Akgakoca’nin segilmesinde etkili olan diger neden-
ler arasindadir.

Arastirmada anket uygulamasi, evreni olusturan
bireylerin tamami yerine, zaman ve maliyet sinirlili-
81 gibi nedenlerden dolay, evreni temsil edebilecek
diizeyde 6rneklem iizerinde gerceklestirilmistir. Arag-
tirmalarda, evren hacminin biiyiikliigii (N>10.000 ve-
ya N<10.000), degiskenlerin tiirii (nitel veya nicel)
ve giiven diizeyinin (1-at) goz oniinde bulundurulup
bulundurulmayacag: gibi belirleyiciler dikkate ali-
narak orneklem hacminin hesaplanmas igin litera-
tiirde bazi formiiller verilmigtir. Bu arastirmada so-
zii edilen belirleyici unsurlar dikkate alinarak evreni
temsil edebilecek drmeklem hacminin belirlenmesin-
de asagidaki formiil kullanilmistir (NEA, 1965; Oz-
damar, 2001).

o’ 7°,
HZ

n: Omeklem biiyiikliigii (6rekleme dahil edilecek
birey sayist)
O: Standart sapma degeri

H: Standart hata degeri (evren ve drneklem ortala-
masi arasinda izin verilebilecek maksimum fark)

z: Belirli bir a anlamlilik diizeyine (yanilma olasi-
lik degerine) karsilik gelen teorik deger.
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Formiilii olusturan parametrelerin belirlenmesinde
arastirmacinin 6nceden bazi kestirimlerde bulunma-
s1 gerekmektedir. Ortalamaya gore katlamlabilir ha-
ta degeri "H", evren ve 6rneklem ortalamasi arasin-
da izin verilebilecek maksimum fark olup, aragtirma-
cinin evren degeri kestirmede gosterebilecegi tole-
ransin bir ifadesidir. Arastirmaci, ol¢iimii yapilan 6zel-
ligin duyarlilik derecesine bagl olarak hata degerini
biiyiik ya da kiigiik tutabilir. Bu degerin kiigiik tutul-
masl, duyarlih1 artiracagi gibi drneklem hacminin
de daha biiyiik olmasim gerektirir. Diger taraftan, stan-
dart sapma degeri icin evrenden alinacak kiigiik bir
pilot grup iizerinde yapilacak dl¢iimler kullanilabilir
(Karasar 1999).

Arastirmaci tarafindan belirlenen diger bir paramet-
re ise, giiven diizeyidir. Arastirmalar genellikle %99
ya da %95 giiven diizeyinde yapilir. Giiven diizeyi-
ni %100’e tamamlayan deger ise yaniima olasilif1
ya da anlamlilik diizeyi olarak ifade edilir. Buna go-
re, yukarida belirtilen giiven diizeylerine karsilik ge-
len anlamlilik diizeyleri sirasiyla, a2 =0,01 (%1) ve a
= 0,05 (%5) dir. Bu anlamhlik diizeylerine karsilik
gelen "z" teorik tablo degerleri ise; o = 0,05 igin
Zo0s=1,96 ve o =0,01 igin z,,,=2,58 dir.

Yukaridaki bilgiler dikkate alinarak bu arastirma-
da, evren ve 6rneklem ortalamasi arasinda izin veri-
lebilir hata degeri (H) £0,15 olarak alinmis ve yapi-
lan analizler, anlamhilik diizeyi (o) gerek 0,05 ge-
rekse 0,01 alinarak degerlendirilmigtir. Formiildeki
parametrelerden standart sapma "c" degeri ise; tesa-
diifi yontemle secilen 40 denek iizerindeki anket uy-
gulamasindan elde edilen verilerin analizi sonucu
belirlenmistir.

Buna gore 6rneklem biiyiikliigii;
a=0,01 icin o =1,1 z,,=2,58 H = 20,15 alinirsa;

1,12 2,582,
0,15

358 ve

a=0,05icin 6=1,1 z,,=1,96 H==0,15 alinirsa;

1,12 1,96,
n= =

0,15

207 olur.

Bu sonuglar dogrultusunda 6rmekleme; degerlen-
dirmeye alinmayacak derecede eksik veriler iceren
anketlerin de olabilecegi dikkate alinarak 400 kisi
dahil edilmistir. Omeklem grubunu olusturan birey-
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ler kolay 6rnekleme yontemi ile segilmigtir. Bu yon-
temde amag, isteyen herkesin 6rnekleme dahil edil-
mesi ve denek bulma igleminin belirlenen 6rmeklem
hacmine ulagilincaya kadar devam etmesidir (Yildi-
rim vd. 2001).

Veri Coziimleme Yontemi

Omeklem grubu iizerinde uygulanan anketlerin geri
doniisiimiinden sonra yapilan kontrollerde eksik ya
da hatah kodlamalar tespit edilen bazi anket formla-
1 degerlendirme dig1 birakilmig ve toplam 357 anket
formu degerlendirilmeye alinmigtir. Bu durumda an-
ketlerin geri doniis oram %89,3 olarak gerceklesmis-
tir. Turistlerin, Ak¢akoca’da kaldiklart siire igerisin-
de almig olduklar1 hizmetleri degerlendirerek mem-
nuniyet diizeylerini ortaya koymak amaciyla 5°li Li-
kert olcegi (kesinlikle katilmiyorum=1, katilmiyo-
rum=2, kararsizim=3, katihyorum=4, kesinlikle ka-
tiliyorum=>5) ile dlgeklendirilmis olan 14 yarguya ilis-
kin goriigleri, frekans ve yiizde dagilim analizi ile be-
timlenmigtir. Ayrica, her bir yargiya iligkin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmugtir.
Diger taraftan, bu arastirmada kullanilan dl¢ek kap-
saminda elde edilen veriler; belirli bir aralikta ancak
belirli degerler alabilen siireksiz (kesikli) veriler ol-
dugundan, gerek degiskenler (profil-memnuniyet dii-
zeyi) arasindaki iligkinin 0,05 ve 0,01 anlamlilik dii-
zeyinde test edilmesi, gerekse dagilim hakkinda bil-
gi vermesi agisindan, parametrik olmayan testlerden
Ki-Kare (X?) testi ile analiz edilmistir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER
Turistlerin Demografik Ozelliklerine lliskin Bulgular

Turistlerin Ak¢akoca’da kaldiklar siire i¢indeki al-
mug olduklari hizmetlerden memnuniyet diizeylerini
ve yore turizmi ile ilgili yapilan faaliyetlerin yeterli-
ligine yonelik goriislerinin degerlendirildigi bu aras-
tirmaya katilanlarin %52,9’u bay, %47,1’i bayandr.
Ankete cevap veren turistlerin %12’si 20 ve alti,
%40,9’u 21-30, %22,7’si 31-40, %14,0°1 51 ve iistii
yas gruplarina sahipken; %13,2’si ilkogretim, %36,1’i
lise, %44,8’, iiniversite, %35,9’u lisansiistii egitim sevi-
yesine sahiptir. Yine ankete cevap veren turistlerin
%54,1°1 evli, %45,9’u bekar olup; %18,8’i 250 mil-
yondan az, %21,6’s1 250-500 milyon arasi, %25,5’i
501-750 milyon arasi, %34,2’si de 750 milyondan faz-
la bir gelir grubuna sahip kisilerden olugmaktadir.

Turistlerin Memnuniyet Diizeylerine lliskin Bulgular

Tablo 2’de Akgakoca’ya gelen turistlerin, gerek yo-
renin turistik cekicilikleriyle ilgili gerekse yorede
kalmig olduklarn siire icerisinde almig olduklari hiz-
metlerden ne derece memnun olduklarini degerlen-
dirmelerine iligkin goriigleri verilmistir.

Buna gore; Akc¢akoca’ya gelen turistlerin, yorede-
ki yiyecek-igcecek tesislerinin fiyatlarinin uygunlugu
konusunda, %47,9’u "kesinlikle katilmiyorum" ve "ka-
tilmiyorum" segenekleriyle olumsuz goriis, %37’si
ise "katihlyorum" ve "kesinlikle katiliyorum" secenek-
leriyle olumlu goriis belirtmiglerdir. Dagilima iligkin
aritmetik ortalama ise 2,7 olarak hesaplanmistir. Ko-

Tablo 2. Turistlerin yoredeki hizmetlerden memnuniyetlerine iligkin goriiglerinin dagilimi

Kesinlikle Katihmyorum  Kararsizm Katihyorum Kesinlikle Toplam
Katilmtyorum Katiyorum
(1) (2) (3) (a) (5)
f % f % f % f % f % f % X s.S

Yeme-igme tesislerinin fiyatlan uygundur .84 235 87 244
Konaklama tesislerinin fiyatiari uygundur .84 235 93 26,1
Yoredeki turizm tesislerinin hizmet

kalitesi yeterlidir. 59 165 110 308
Yoredeki e§lence mekanlari yeterlidir. 60 16,8 107 30,0
Ydredeki saghk hizmetleri yeterlidir. 58 16,2 n 20,2
Ydredeki genel giivenlik hizmetleri yeterlidir. 57 16,0 59 16,5
Ydredeki sosyal, kiiltiirel vb. etkinlikler yeterlidir. 55 154 80 224
Ydre halki konukseverdir. 47 13,2 50 14,0
Yorenin altyapisi (kanalizasyon, yol, su,

elektrik vb) yeterlidir. 48 13.4 67 18,8
Cevre (cadde, deniz, sahil vb) temizdir. 50 14,0 72 20,2
Dogal giizellikler korunmaktadir. 47 13,2 80 224
Ydreye ulagim rahat ve kolaydir. 58 16,2 62 17,4
Yaredeki rehberlik hizmetleri yeterlidir. 95 26,6 86 241
Yareyle ilgili yeterli tanitim yapiimaktadir 144 40,3 94 26,3

52 14,6 108 303 24 6,7 355 994 27 1.3
81 22,7 n 21,6 20 56 355 994 26 1.2

99 211 n 19,9 15 42 354 992 26 11
69 19.3 88 246 31 87 355 994 28 1.2
126 353 76 213 16 45 48 975 28 11
104 29,1 109 305 21 59 350 980 29 11
83 232 93 26,1 36 101 347 972 29 1.2
66 18,5 13 317 75 21,0 351 983 33 1.3

86 24,1 m 328 29 8,1 347 972 30 11
66 18,5 131 36,7 36 10,1 355 994 30 1.2
78 21,8 110 308 39 10,9 354 99,2 31 1.2
46 12,9 131 36,7 57 16,0 354 992 32 1.3
106 29,7 47 13.2 18 50 352 986 25 1,1
67 18,8 37 10,4 13 3,6 355 994 21 11
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naklama tesislerinin fiyatlarinin uygunlugu konu-
sunda ise, %49,6 oranda olumsuz goriis belirtilirken,
%?217,2 oranda ise olumlu goriig belirtilirken aritmetik
ortalama 2,6 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglar, Ak-
cakoca yoresindeki gerek yiyecek-igecek tesislerinin
gerekse konaklama tesislerinin mevcut sartlara gore
fiyatlarinin pahali bulundugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 2’ye gore turistlerin, yoredeki turizm tesis-
lerinin hizmet kalitesinin yeterliligine iligkin goriis-
lerinin %47,3 oraninda olumsuz, %?24,1 oraninda ise
olumlu oldugu, ayrica turistlerin %27,7’sinin bu ko-
nuda kararsiz kaldiklari gozlenmektedir. Bu dagili-
ma gore aritmetik ortalama 2,6’dir. Yoredeki eglen-
ce mekanlarinin yeterliligi konusunda %46,8 olum-
suz, %33,3 olumlu goriis belirtilirken (X =2,8); yo-
redeki saglik hizmetlerinin yeterliligi konusunda ise,
%36,4 olumsuz, %?25,8 olumlu ve %}.5,3 oraninda
da "kararsizim" goriisii belirtilmigtir (X =2,8).

Yoredeki genel giivenlik hizmetlerinin yeterliligi-
ne iligkin goriiglerin %32,5’1 olumsuz, %36,4’li olum-
lu olarak gerceklesirken ve yoredeki sosyal-kiiltiirel
etkinliklere iligkin goriiglerin ise %37,8’i olumsuz,
%36,2’si olumlu olarak gerceklesmistir (X =2,9). Ay-
rica, yorenin alt yapisinin (kanalizasyon, yol, su, elekt-
rik vb.) yeterllllgl konusunda turistlerin %32,2’si olum-
suz, %40,9’u ise olumlu goriig belirtmiglerdir (X =3,0).

Yoreye gelen turistlerin %34,2’si, cevre (cadde, de-
niz, sahil vb.) temizligi konusunda olumsuz, %46,8’i
ise olumlu goriig, dogal giizelliklerin korunmasi ko-
nusunda %35,6’s1 olumsuz, %41,7’si de olumlu go-
riig belirtmiglerdir. Ayrica, yoreye ulagimin rahathgi
ve kolayhgi ile ilgili yargiya %33,6 oranla olumsuz,
%52,7 oranla olumlu goriis belirtilmistir (X =3,2).
Bu sonuglara gore, yoreye ulagimin kolay ve rahat ol-
masi, ¢evre temizligi ve dogal giizelliklerin korun-
masi konularinda olumlu gériiglerin 6n plana ¢iktig1
gozlenmektedir.

Katiimcilarin %52,7°si yore halkinin konukse-
verligi konusunda olumlu goriis belirtirken, %27,2’si
olumsuz goriis belirtmiglerdir. Yargiya iligkin arit-
metik ortalama 3,3 olarak hesaplanmigtir. Diger ta-
raftan, yoredeki rehberlik hizmetlerinin yeterliligine
iligkin goriislerin %50,7’sinin X =2,5), yoreyle 1lg1-
li yapilan tanitim faaliyetlerine iligkin goriiglerin ise
%66,6’sinin olumsuz oldugu goriilmektedir (X =
2,1). Bu sonuglar; yoreye gelen turistlerin biiyiik bir
kisminin, yore halkin1 konuksever olarak niteledik-
leri, fakat yoredeki rehberlik hizmetlerini yetersiz
bulduklari, aym sekilde yoreyle ilgili yeterli taniti-
min yapilmadig1 seklinde yorumlanabilir.

Akcakoca’da kalmig olduklar: siire icerisinde al-
mig olduklar1 hizmetlerden memnun olma diizeyleri
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ve Akcakoca’daki turizm ile ilgili uygulamalar: de-
gerlendirmelerine yonelik hazirlanan ankette turist-
ler, genel olarak Akgakoca turizmin gelismesi i¢in
istek, elestiri ve Onerilerini belirtmeleri istenen agik
uclu soruya iligkin goriislerinde ise, Akgakoca’daki
turizm ile ilgili faaliyetlerin yetersiz olusu (yat turu,
spor faaliyetleri vb.), ilgede bazi1 zamanlarda agiga
cikan giiriiltii kirliligi, yerel halkin turizm konusun-
da fazla bilingli olmayis, turistik isletmelerde cah-
san personel arasinda alaninda egitim almis kisilere
oldukca az rastlanmasi vb. gibi sorunlarin lizerinde
durmuslardir.

Tiim bu bulgular, Akcakoca turizminin geligmesi
icin ozellikle il¢ede turizm ile ilgili kurum-kurulug
ve isletmeler tarafindan dikkate alinmasinda fayda
olacak konulardir.

Turistlerin Profilleri ve Memnuniyet Diizeyleri
Arasindaki lliskiyi Belirlemeye Yonelik Butgular

Tablo 3’de, Akgakoca’ya gelen turistlerin memnuni-
yet diizeylerine iligkin goriiglerinin profillerine gore
dagihimlari verilmistir. Bu dagilimin, profillere ilig-
kin her bir degiskene gore farklilik gosterip goster-
medigi, diger bir anlatimla, turistlerin memnuniyet
diizeyleri ile profillerine iligkin her bir degisken ara-
sinda iligki olup olmadig1 (0,05 ve 0,01 anlamhlik
diizeyinde) Ki-Kare (X?) analizi ile test edilmistir. Tab-
lo 3’deki memnuniyet diizeylerine ait veriler; uygu-
lanan anketin genel durumunu yansitmakta olup,
Tablo 2’de verilen 14 yargiya iligkin memnuniyet
diizeylerinin her bir secenege gore toplanmasiyla el-
de edilmigtir.

Tablo 3’deki sonuglara gore, Akcakoca’ya gelen
turistlerin (n=357) memnuniyet diizeyleri ile konak-
lama yapilan igletme tiirii arasinda 0,01 anlamhlik
diizeyinde onemli (anlamli) bir iligki tespit edilmis-
tir (X’=122,81; p<0,01). Buna gére, otelde kalan 143
(%40,1) kisinin yore ile ilgili memnuniyet diizeyle-
rine iligkin goriisleri % 38,4 oraninda "kesinlikle ka-
tihyorum" ve "katiiyorum" secenekleriyle olumlu,
%37,1 oraninda "kesinlikle katilmiyorum" ve "katil-
miyorum” secenekleriyle olumsuz olarak gerceklesir-
ken; pansiyonda kalan 60 (%16,8) kisinin goriisleri ise
%?27,8’i oraninda olumlu, %46’s1 oraninda olumsuz
olarak gerceklesmistir. Diger tarartan, vazlikta kalan
123 (%34,5) kisi %34,8 oraninda olumlu, %45,3 ora-
ninda olumsuz goriis belirtirken diger (kamping, ka-
ravan, motel, sosyal tesis vb) konaklama isletmele-
rinde kalan 26 (%7,3) kisi ise, %38 oraninda olum-
lu, %33,5 oraninda olumsuz goriig belirtmiglerdir.
Bu sonuglardan, pansiyon ve yazlikta kalan turistle-
rin diger tesislerde konaklayan turistlere gore daha
olumsuz bir yaklasim gosterdikleri sdylenebilir.
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Tablo 3. Turist profilleri ve memnuniyet diizeylerinin kargilagtirilmasina iliskin yapilan ki-kare (X?)analizi sonuglari

PROFIL MEMNUNIYET DUZEYLERI
Kesinlikle Kesinlikle
f %  Katimyorum Katimiyorum Kararsizm  Katihyorum  Katiiyorum xz p
% % % % %
Konaklama Tiirii Otel 143 40,1 138 233 245 30,1 83
Yazlik 123 345 22,3 230 19,9 25,0 9.8 122,81  0,000%*
Pansiyon 60 16,8 22,5 235 26,2 229 49
Diger 26 13 26,2 17,9 17,9 23,1 14,9
Ziyaret Amaci Tatil 243 68,1 174 23,0 23,7 28,5 1.4
Kiiltiirel 14 3.9 16,7 333 17,2 193 13,5
Dost ve Akr.ziy. 38 106 15,2 21,5 20,2 26,3 16,8 146,29  0,000**
Is 35 98 215 199 24,2 20,7 18
Diger 27 16 31,3 19,6 20,9 20,7 16
Ziyaret Sayisi Ik kez 98 215 204 22,6 214 229 6.6
2. kez 73 20,4 18,1 25,1 19,2 30,7 6.9
3. kez 36 10,1 22,4 236 20,3 22,0 1ns 71,49 0,000**
4 ve Ustii 146 40,9 17,6 215 224 28,3 10,2
Bilgi Kaynakl. Seyehat Acentalan 11 31 144 26,8 22,2 255 11
Basin Haberleri 5 1,4 30,2 22,1 20,9 17,4 93
Tavsiye 147 41,2 17,1 224 21,3 294 93 26,31 0,03*
Diger 192 53,8 20,1 228 244 246 8,2
Yorede Kalma Siiresi  1-3 IE] 22 16,0 231 211 288 5,0
4-6 70 19,6 15,8 22,1 239 294 88
7-9 46 12,9 198 234 20,9 26,1 99 92,73 0,000%*
10-13 32 9 16,4 25,5 18,9 31,6 17
14 ve yukarisi 128 359 231 21,5 21,7 22,7 10,9
Ortalama Giinliik 1-20 145 40,6 22,7 24,7 20,7 22,3 9,6
Harcama 21-40 105 29,4 15,4 19,7 255 299 95
(Milyon TL) 41 -60 42 1,8 206 21,7 19,6 28,7 94 119,81  0,000%*
61-80 13 36 236 185 215 24,2 6,2
81 ve isti 34 95 94 22,0 26,3 36,1 6.2
Gelis Sekli Paket Tur 18 5.1 243 219 20,6 24,7 85 4,37 0,35
Miinferit 330 92,4 19,0 22,1 228 26,8 8,7
Birlikte Gelinen Kisi ~ Yalniz 89 249 24,7 235 22,0 19,3 10,5
Esimle 134 375 16,8 236 228 29,1 1,7
Arkadas(lar) 75 21 16,7 20,5 23,0 30,4 95
Anneve/veya 84,63 0,000**
Babast ile 40 1,2 18,4 21,7 25,1 26,0 8,8
Diger 16 45 20,1 21,9 224 32,0 37
Ulagim Sekli Ozel Arag 184 51,5 18,1 219 23,7 28,7 16
Otobiis 158 443 21,0 235 21,8 24,1 9,6 32,9 0,000**
Diger(tren, havayolu,
motorsiklet vb.) 14 3.9 138 231 22,1 27,2 13,8

*P<0,05 **P<0,01
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Turistlerin memnuniyet diizeyleri ile yoreyi ziya-
ret etme amaglari arasinda (0,01 anlamlilik diizeyin-
de) anlaml bir iliski tespit edilmistir (X* =146,29;
p<0,01). Dost ve akraba ziyareti i¢in yoreye gelen
turistlerin %43,1’i yoreyle ilgili olumlu goriis, % 19,11
olumsuz goriis belirtirken, Akgakoca’ya is seyahati
amaciyla gelenlerin %28,5’i olumlu %47,4’ii olum-
suz goriis belirtmiglerdir. Ayrica, yoreye tatil amag-
l1 gelenlerin %35,9’u yoreyle ilgili memnuniyet dii-
zeylerine iliskin goriislerinde olumlu, %40,4’li ise
olumsuz goriiste olduklarini bildirmislerdir.

Tablo 3’deki sonuglar, Akg¢akoca’ya gelen turist-
lerin memnuniyet diizeyleri ile yoreyi ziyaret etme
sayisl, yorede kalma siiresi, ortalama giinliik harca-
ma tutari, yoreye birlikte gelinen kisi sayisi ve ula-
sim sekli degiskenleri arasindaki iligkinin 0,01 an-
lamlilik diizeyinde 6nemli oldugunu ortaya koymak-
tadir. Buna gore; Akgakoca’ya iki, ii¢, dort ve daha
fazla kez gelen turistlerin memnuniyet diizeylerine
iligkin goriigleri ilk kez gelenlere oranla daha olum-
ludur. Yoreye ilk kez gelenler, %29,5 oraninda olum-
lu goriis belirtirken, %43 oraninda ise olumsuz go-
riis belirtmiglerdir. Turistlerin memnuniyet diizey-
lerine iligkin goriisleri, yorede kalma siiresine gore
incelendiginde ise, Ak¢akoca’ya daha kisa siireli (2
haftadan daha az) gelenlerin daha uzun siireli gelen-
lere oranla daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Memnuniyet diizeylerinin, turistlerin giinliik orta-
lama harcama miktarina gore dagilimi incelendigin-
de; giinliik 20 milyon TL’den daha az miktarda har-
cama yapanlarin %31,9’u olumlu %47,4’ii olumsuz
goriig, 21-40 milyon TL arasinda harcama yapanla-
rin %40,4’li olumlu, %35,1’i olumsuz goriis, 41-60
milyon TL arasi harcama yapanlarin %38,1’i olum-
lu, %42,3’ii olumsuz goriis, 61-80 milyon TL arasi
harcama yapanlarin %30,4’ii olumlu, %42,1’i olum-
suz goriis ve 81 milyon TL veya daha fazla miktar-
da harcama yapanlarin ise %42,3’ii olumlu, %31,4’ii
ise olumsuz goriis belirttikleri goriilmektedir.

Akcakoca’da kalmig olduklan siire igerisinde almig
olduklar1 hizmetlerden memnun olma diizeyleri ve
Akcakoca’daki turizm ile ilgili uygulamalari deger-
lendirme konusunda, yoreye yalniz gelenler diger grup-
larla (esi ile, arkadag(lar) ve anne ve/veya babalariy-
la, diger) gelenlere oranla daha olumsuz bir yakla-
sim gostermislerdir. Ayrica, yoreye, otobiis ile gelen
turistlerin memnuniyet diizeylerinin diger ulagim
seklini (6zel arag, tren, havayolu, motosiklet vb.) kul-
lananlara oranla daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Yoreye otobiisle gelenlerin daha ¢ok yazlik ve pansi-
yonlar tercih ettikleri ve dzel araglariyla gelenlerin
ise, daha cok otelleri tercih ettikleri g6z oniinde bu-
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lundurulursa, bu sonugta; konaklama yapilan islet-
me tiiriine gore memnuniyet diizeylerinin degerlen-
dirildigi yukarida belirtilen yorumla da ortiigmekte-
dir.

Tablo 3’deki bulgular, turistlerin memnuniyet dii-
zeyleri ile yore hakkindaki bilgi kaynaklari arasinda
0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir iligki oldugunu
ortaya koymaktadir (X*=26,31; p<0,05). Buna gore,
seyahat acenteleri ve tavsiye yoluyla bilgi alanlarin,
basin haberleri ve diger yollarla bilgi alanlara gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Akcakoca’ya gelen turistlerin memnuniyet diizey-
leri ile turistlerin seyahatlerini organize sekli arasin-
da ise anlamli bir iligki bulunmamaktadir (X2 2=4,37,
p>0,05). Bu sonug, yoreye gerek bireysel (miinferit)
gerekse paket tur ile gelen turistlerin memnuniyet
diizeyleri birbiriyle benzerlik gosterdigi seklinde yo-
rumlanabilir.

SONUG VE ONERILER

Insanlarin turizm faaliyetlerine katilma amaglarinin
cesitlenmesi, onlart memnun edecek diizeydeki hiz-
metlerin, istedikleri sekilde sunulmasini giindeme
getirmesi, gelecegin turistinin turistik iiriin satin al-
ma davraniglarinda giderek ¢ok daha segici olacagi-
n1 gostermektedir. Tiim bu veriler, dzellikle turizm
hareketlerine katilan ya da katilma potansiyeli olan
kigilere yonelik turistik iiriin geligtirme politikalari-
nmin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Turistlerin, Ak¢akoca’da kaldiklar siire icerisinde
almig olduklar1 hizmetlerden memnun olma diizey-
lerine iligkin goriislerinde olumlu olarak ozellikle;
yore halkinin konukseverligi, yoreye ulagimin kolay
ve rahat olmasi, ¢evre temizligi, dogal giizelliklerin
korunmasi ile ilgili yeterlilikler 6n plana ¢ikarken,
yoredeki konaklama ve yiyecek-igecek tesislerinin
fiyatlarimin yiiksekligi, yoredeki igletmelerin hizmet
kalitelerinin diigiikliigii, yoreye iligkin yapilan tani-
tim faaliyetleri ve verilen rehberlik hizmetlerinin ye-
tersizligi lizerinde durmaktadirlar.

Arastirmanin 6nemli bulgularindan biri de, turist-
lerin memnuniyet diizeylerine iligkin goriisleri ile
profillerine iliskin bazi degiskenler (konaklama ya-
pilan isletme tiirii, yoreyi ziyaret etme amaci, yore-
de kalma siiresi, yorede kalma siiresi, ortalama giin-
liik harcama tutari, yoreye birlikte gelinen kisi ve
ulagim sekli, yore hakkindaki bilgi kaynaklari) ara-
sindaki iligkinin varligidir. Buna gore, konaklama yeri
olarak yazlik ve pansiyonu secen turistler, otel, kam-
ping, sosyal tesis, motel vb. gibi tesisleri secen tu-
ristlere oranla memnuniyet diizeylerine iligkin go-
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riiglerinde daha olumlu bir yaklagim gostermektedir-
ler. Yore hakkinda bilgi kaynagi olarak, tavsiye ve-
ya seyahat acentalarindan faydalan turistlerin, basin
haberlerini kullanarak yoreye gelenlere oranla yore-
deki hizmetlerden daha memnun olduklari bu aras-
tirmadan ¢ikan diger bir bulgudur.

Akcakoca’da gesitli amaclar igin kisa siireli kalan
(2 haftadan daha az) turistlerin daha uzun siire kalan
turistlere oranla, yine aym sekilde yoreye anne-ba-
basiyla veya arkadaslariyla gelenlerin yalniz gelen-
lere oranla ve yoreye dost ve akraba ziyareti icin ge-
lenlerin diger amaclara gore (tatil, is vb.) gelenlere
oranla memnuniyetlerinin daha fazla oldugu bu aras-
tirmadan ¢ikan sonuglar arasindadir.

Yoreye gelen turistlerin 6nemli bir boliimiiniin ko-
naklama ve yiyecek-igecek tesislerinin fiyatlarim
yiiksek ve verilen hizmetlerin kalitelerini yeterli bul-
mamalar1 hususunun ilgili taraflarca dikkate alina-
rak bu konuya iligkin gerekli hassasiyetin gosteril-
mesi, ozellikle i¢ turizm hareketlerinin yogun olarak
yasandig1 Akcakoca turizminin gelecegi icin 1yi bir
yatirim olacaktir. Yine, Akc¢akoca’ya gelen turistle-
rin bilyiik bir cogunlugunun yoreye iligkin gercek-
lestirilen tanmitim faaliyetlerini ve verilen rehberlik
hizmetlerini yeterli bulmamasi, bu konuyla ilgili ola-
rak, ilcedeki kamu kurum ve kuruluglarina (6zellik-
le Belediye ve Ilce Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiine)
ve turizm alaninda faaliyette bulunan isletmelere 6nem-
li sorumluluklar yiiklemektedir. Ayrica, ilgenin ge-
leneksel, sosyo-kiiltiirel ve mimari dokusu’nun giin
gectikce tahrip olmaya yiiz tutmasi ve 6zellikle yaz
donemlerinde gec¢ saatlere kadar devam eden giiriil-
tii kirliligi il¢e turizmi agisindan énlem alinmasi ge-
reken konulardandir.

Turistlerin memnuniyetsizligini dile getirdigi soz
konusu bu sorunlar, Akgakoca’daki turizmin uzun
vadede siirdiiriilebilirliligi a¢isindan bir sorun olarak
algilanabilir. Turizmde miisteri memnuniyeti agisin-
dan oldukga dnemli bir yeri tegkil eden hizmet kali-
tesi konusundaki sorunlar, 6zellikle turizmde iist ya-
pr gorevini listlenen yoredeki isletmeler ve turizm
konusunda yetkili ve sorumlu bulunan kurumlar agi-
sindan acilen degerlendirilerek kalici1 dnlemler alin-
masini gerekli kilmaktadir.

Yore turizminin gelistirilebilmesi igin, dncelikle
miigteri memnuniyetini saglayacak unsurlarin dikkatli
bir sekilde incelenip analiz edilmesi ve gerekirse bol-
ge icerisinde miigteri ihtiyag, istek ve beklentilerini
kargilayacak nitelikte yeni turizm ¢ekim merkezleri
on plana ¢ikartilarak bu merkezlerde turistin istedigi
nitelikte iiriin gelistirilmesi yoluna gidilmelidir. Ilge-
de, turizm kaynaklan agisindan 6zellikle dogal kay-
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naklarin 6nemli rol oynamasi bu alana yonelik ¢esitlen-
meye gidilmesi alternatifini giindeme getirmektedir.

Konuyla ilgili olarak, ¢esitli zaman dilimleri ve fark-
I1 miisteri tipleri lizerinde aragtirmalarin yapilmasi ve
bu aragtirmalardan ¢ikan bulgularin yetkili birimler-
ce dikkate alinarak bolge turizminin gelistirilmesi-
ne yonelik adimlarin atilmasi; sosyo-kiiltiirel ve eko-
nomik gelisim agisindan hem bolgesel hem de iilke
bazinda 6nemli katkilar saglayacaktir. Kaldi ki, ya-
pisi itibar ile emek yogun bir 6zellik arz eden tu-
rizm sektoriinde, miigteri memnuniyetinin dl¢iilme-
si, sikayetlerin dikkate alinarak ¢6ziimlenmesi ve boy-
lelikle memnuniyet diizeylerinin artirilmasi, bu alanda
hizmet veren tiim isletmelerin oldugu gibi iilke tu-
rizminin siirdiiriilebilirligi agisindan da iizerinde du-
rulmasi gereken konulardandir.
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Sehirlerin Turistik Agcidan Pazarlanmasi: Hatay Orneiji

Cevat TOSUN - Yasin BILIM

Mustafa Kemal Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu

oz

Guin gegtikge geligen ve degisen diinya turizm pazarinda ulusal pazarlama faaliyetleri Gnemini yitirme egilimine gi-
rerken, bolgesel ve yoresel (sehir) pazarlama faaliyetleri daha etkin hale gelmeye baglamigtir. Son yillarda 6nemi
gittikge artan bu konu birgok bilimsel galigmada ele alinmigtir. Fakat, yapilan bu galigmalar daha ¢ok genel ve teorik
stratejiler izerinde yogunlagsmigtir. Yoreye has ve uygulamal 6rnek galigma sayisi azdir. Bu baglamda galisma; se-
hir pazarlamasi konusu iginde on plana gikan turistik sehir pazarlama stratejilerini yoresel bir uygulama ile ortaya
koymayi amaglamigtir. Hatay yoresi, turistik potansiyellere sahip olmasina kargin turistik pazarlama stratejilerinin
eksikligi nedeniyle turizm pazarinda arzu edilen yeri alamamigtir. Bu sebeple, galigmaya 6rnek yore olarak segilmis-
tir. Ozellikle birincil veri elde edilmesi amaciyla yérede anket, miilakat, katiimci gézlem ve grup tartisma teknikleri
kullanilmigtir. Caligmada elde edilen sonuglar, Hatay yoresiyle benzerlik gosteren birgok yore ve sehir igin 6rnek tes-
kil edebilir. Bu aragtirma, sehirlerin turizm agisindan pazarlanmasi alaninda baz eksikleri gidererek gerek turizm li-
teratiriine, gerekse uygulamaya 6nemli bir katki saglayabilir.

Anahtar sézcikler: Sehir pazarlamasi, turizm pazarlamasi, Hatay.

GIRlS

Turizm, doviz kazandiric1 ve yeni istihdam olanaklari
ortaya koyma bakimindan kargilagtirmal iistiinliige
sahip onemli sektorlerden birisidir. Bu yonii ile 6zel-
likle gelismekte olan iilke hiikiimetlerinin dikkatini
cekmigtir. Turizm, gelismekte olan bir¢ok iilkede para
ve mali politikalarla desteklenmesi gereken en dnemli
sektor olarak belirlenmigtir (Tosun 1999; Jenkins
1994). Onceleri sadece ulusal kalkinma araci olarak
kullanilan ve bu yonde desteklenen turizm sektorii ar-
tik yoresel, bolgesel ve sehirsel kalkinmanin da des-
tekleyicisi durumuna gelmistir (Tosun, Timothy ve
Oztiirk 2004). Ulkelerin arzulanan sosyo-kiiltiirel,
politik ve ekonomik hedeflere ulagmasinda, turizmin
gelistirilmesi ve iilkelerin diinya pazarlarinda tanitil-
masi son derece 6nemli hale gelmistir. Turizmin ge-
lismesiyle, gelismekte olan iilkelerde turizm pazar-
lama faaliyetlerinin biitcede aldig1 pay, genel pay i¢in-
de giderek artmaktadir (Kelly 2003). Turizm planla-

rinin hedeflerine ulagmasi ve siirdiiriilebilir turizm kal-
kinmasinin basarilabilmesi i¢in dncelikle ydresel,
bolgesel ve lilkesel, esnek ve kapsamli pazarlama plan-
larimin yapilmasi gerekir (Hawes, Taylor ve Hampe
1991; Tosun ve Jenkins 1998). Bugiine kadar turizm
planlamasi ve pazarlamasi konusunda yapilan ¢alig-
malar uzun vadeli olmamis, daha ¢ok dar kapsaml
ve kisa vadeli planlama ve pazarlama stratejileri lize-
rinde durulmugtur (Heller ve Ahmed 1997). Turistik
gelisme hareketleri ve turizm kalkinma faaliyetleri
analitik olarak incelendiginde, bu faaliyet ve hareket-
ler icinde "pazarlama” kavrami miyopik bir yakla-
simla ele alinmigtir. Mevcut turizm pazarlama felse-
feleri bakimindan degerlendirildiginde, iiretim - sa-
tig — iiriin odakli pazarlama anlayiglarinin uygulan-
masinda yayginlik kazandig goriilmektedir. Siirdii-
riilebilir bir turizm geligmesi i¢in miigteri - tiiketici
ve toplumsal odakl pazarlama felsefelerinin benim-
senmesi kac¢imlmaz olmugtur (Tosun, Timothy, Par-
paris ve McDonald 2004).
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Giiniimiize kadar basta az gelismis ve gelismekte
olan iilkeler olmak iizere bir ¢ok iilke, turizmin ge-
listirilmesi igin genel (ulusal) tanitim ve imaj c¢alig-
masi i¢ine girmiglerdir. Tamtim ve imaj i¢in kullani-
lan malzemeler (manzara, sahil ve plajlar, folklor,
anit ve sanat yapitlari, spor vb.) ¢ok fazla farklilik gos-
termemis ve birbirinin taklidi seklinde yapilandiril-
mustir. Diger bir degisle, iilkeler birbirlerinin benze-
ri turizm politikalar1 uygulayarak, aym tip planlama
ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmiiglerdir (Heath ve
Wall 1992). Yapilan aragtirmalara dayanarak bu iil-
kelerin turizm pazarlama faaliyetleri agisindan ulus-
lararasi tur operatorlerine asir1 bagimli bir hale gel-
digi soylenebilir. Bu iilkelerin uluslararasi tur opera-
torlerinin kendi kar marjlarini maksimize etmek igin
onerdikleri pazarlama stratejilerini bire bir uygular
hale geldigi goriilmektedir (Kusluvan 1994; Oztiirk
1996; Tosun 2001).

Turizm hareketleri farkli ve yoresel etmenler lize-
rinde yogunlagmaya baslamig, bdylece bu etmenlere
yonelik pazar paylarini artirict pazarlama faaliyetle-
ri artmigtir (WTO 1995; 2000; Kozak ve Digerleri
2001). Bu degisimler sonucu, iilkelerin ve sehirlerin
turistik agidan pazarlanmas! 6nemli bir konu haline
gelmistir. Giiniimiizde bir iilkenin tek destinasyon ola-
rak pazarlanmasi anlayisi artik yerini, bolge ve sehir-
lerin farkl destinasyon olarak pazarlanmasi anlayi-
sina birakmistir. Bu tip bir pazarlama stratejisi, risk-
lerin azaltilmas: yoniinde 6nemli bir adimi ifade et-
mektedir (Taskin ve Giiven 2003). Bu baglamda basta
ulusal bazda olmak iizere, destinasyon olusturma sii-
reci icerisinde yeni turizm sehirlerinin ortaya ¢ika-
rilmasi giindeme gelmistir. Turizm, sehirlerin azalan
ekonomik faalyetlerinin artirilmasinda, yeni is alan-
larinin olusturulmasinda 6nemli bir sektér durumun-
dadir. Bu nedenle sehirlerin turistik agidan gelistiril-
mesi ve pazarlanmasinin, sehirlerin ekonomik, sos-
yal ve kiiltiirel agidan gelisimi siirecinde somut bir
adim olacag: soylenebilir (Kotler, Bowen ve Ma-
kens, 1999; Bradley, Hall ve Harrison 2002).

Klasik kitle turizmine olan talebin doyma noktasi-
na gelmesi, turizm otoritelerini alternatif turistik iiriin
gelistirme cabalarina yonlendirmektedir. Turizm ta-
lep profilindeki bu degisim destinasyon pazarlama
stratejilerinde de degisime neden olmustur. Artik iil-
keler kalabalik turist pazarlarinda tek bir destinas-
yon olarak degil, iilke icindeki farkl: turizm arz po-
tansiyeli olan bolge ve sehirler ayrn ayn destinas-
yonlar olarak pazarlanmaya basglamigtir. Destinas-
yon pazarlama stratejilerindeki bu degisim ve egi-
lim, her sehrin ayrn bir destinasyon olarak pazarlan-
masini giindeme getirmistir.
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Bu baglamda, bu aragtirmanin temel amaci Hatay’1n
turistik bir destinasyon olarak pazarlanmas igin ge-
rekli olan sehirsel turizm pazarlama stratejilerini be-
lirlemek ve gelistirmektir. Caliymanin amaglarina et-
kin bir sekilde ulasilmasi i¢in dncelikle Hatay yore-
sinin turistik gelismeleri genel olarak degerlendirile-
cek, sehirlerin turistik agidan pazarlamasinin teorik
cercevesi belirlenecektir. Olugturulan bu kavramsal
yapi icinde aragtirma sonuglar1 analiz edilerek Ha-
tay’n turistik bir sehir olarak pazarlanabilmesi i¢in
gerekli olan stratejiler aragtirmanin sonug ve oneri-
leri olarak takdim edilecektir.

LITERATUR TARAMASI

Turizm, sagladigi ekonomik firsatlar ile, bir sehrin
ulagmak istedigi hedeflerle ortiigen onemli bir sek-
tordiir. Giiniimiizde geleneksel bir¢ok sektor (tarim,
madencilik, ormancilik, sanayii vb.) ekonomik kriter-
ler bakimindan doyma noktasina gelmistir (Madrigal
1993). Bir sehrin gelismesinde turizm sektorii diger
sektorlerle birlikte, ekonomik fayda getiren ve top-
lumsal gelismeleri 6n plana ¢ikartacak 6nemli bir al-
ternatif sektordiir (Apostolopoulos ve S6nmez 2000).

Sehir pazarlamasi konusu bazi yazarlar tarafindan
incelenmis ve bazi modeller gelistirilmistir. Bu mo-
dellerde turizmle ilgili konulara da yer verilmistir. Tu-
ristik olarak gelisme cabasi icindeki sehirlerde, tu-
rizm amach yeni yapilanmalar, potansiyellerin kesfi
ve turizmin ekonomik faydalarinin artirilmasi bu
modellerdeki turizmle ilgili konularin basinda gel-
mektedir (Limburg 1998; Madrigal 1993). Bolgesel
yada sehirsel pazarlama kavrami son yillarda, turizm
literatiirii icinde on plana ¢ikan kavramlardan birisi-
dir. Yoresel turizm pazarlamasi, genel pazarlama stra-
tejileri yerine, bolgesel ve sehirsel tanitim ve pazar-
lama faliyetlerine agirlik verilmesi, pazardaki rakip-
lerle miicadele ve kaynaklarin etkin kullanimi konu-
larina agirlik vermektedir. Diinya turizmindeki yeni
gelismeler tanitim, pazarlama ve rekebet calismala-
rinin ulusal diizeyden bolgesel ve sehirsel diizeye kay-
digin gostermektedir (Tagkin ve Giiven 2003; WTO
1995). Gelistirilmekte olan plan ve stratejiler daha
cok destinasyonlarin dogrudan pazarlanmast lizerin-
de yogunlagmaktadir (Dore ve Crouch 2002). Fakat
az gelismis yada gelismekte olan iilkeler, pazarlama-
da "biitiinliik” yaklagimiyla hareket edip tanitim ve
pazarlama konusunu iilkesel bazda ele almiglardir.
Bu yaklagimlar uzun vadede maliyetleri artirmis ve
pasif uygulamalardan 6teye gidememistir (Taskin ve
Giiven 2003).

Az gelismis yada gelismekte olan birgok iilke, tu-
rizmi ekonomik agidan en onemli sektorlerden biri
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olarak gormiigtiir (Tosun 1998). Turizmden biiyiik
paylar alan iilkelerin, pazarlama politikalarinin "bii-
tiin-parga-6zel" anlayisina dayal bir yapida oldukla-
rint s0ylemek miimkiindiir. Artik sehirler bu dogrul-
tuda kendi kendilerine pazarlama ¢aligmalarina bas-
lamiglardir. Ellerinde yeterince kaynagi olan gehirle-
rin, bu kaynaklan iilkesel pazarlama faaliyetlerinin
yerine sehirsel pazarlama faaliyetlerine yonlendir-
meye baslamalar1 bu yonde gelisen olumlu adimlar-
dir (WTO 1995; Heller ve Ahmed 1997). Boylece
sehirler sadece kendilerine yonelik pazarlama ¢alis-
malarini, kendi kaynaklar1 ile gergeklestirmis ol-
maktadirlar. Genel olarak bakildiginda, bu durum
Hatay yoresinin karsilastigi bir durum olarak oneri-
lebilir. Hatay, vergi gelirleri, liretim faaliyetleri, or-
taya koydugu katma deger ve sagladig istihdam im-
kanlari iilke ekonomisine 6nemli katkilarina ragmen
yeterince tanitilamamisg, yaptigi katkilarin kargihigin
alamamstir (Aslan 2003).

Sehirlerin turistik bir destinasyon olarak pazarlan-
masl, temel olarak bazi konular iizerinde yogunlas-
mustir. Bu yogunlagma daha ¢ok sehirlerin turizm agi-
sindan bir destinasyon olarak gelistirilmesi ve pazar-
lanmasi temeline dayanir. Birbirine bagh bu konular
sehirlerin sahip oldugu potansiyellere gore sekillen-
mistir. Uriin gelistirme ve gesitlendirme, imaj ve mar-
ka olusturma, destinasyon pazarlama organizasyon-
larinin rolii konular1 bu kapsamda diigiiniilebilir.

Uriin Gelistirme ve Cesitlendirme

Destinasyonlar, kendilerini diger destinasyonlardan
farkh kilacak iiriin ¢esitlendirme politikalar gelistir-
mek zorundadirlar. Farkli iiriinler rekabet giiciinii ar-
tirmada onemli birer unsurdur (Hodgson 1990; [ns-
keep 1991; Bramwell 1998; Baloglu ve McCleary
1999; Goeldner, Ritche ve MclIntosh 2000; WTO
2000; Murphy, Pritchard ve Smith 2000). Giiniimiiz
egilimleri daha cok kiiltiirel yonlii turizm iiriinlerine
dogrudur. Deniz-kum-giines tiirii kitle turizmine
olan talep (6zellikle Avrupa’da) diigme egiliminde-
dir (Yiicel 2003). Bunun yaninda doga, saghk ve
spor kaynaklari da turizm i¢in son zamanlarda tercih
edilen iiriinleri olugturur.

Sehirler, kendilerini on plana ¢ikaracak, akilda ka-
lic1 yada sehirle 6zdeglesmig farkl iiriin yada iiriin-
ler geligtirme yéniinde faaliyet siirdiirmelidirler (Hodg-
son 1990; Limburg 1998; D’Hauteserre 2001). Se-
hirler gerekirse kendilerini ifade eden ve ilgi ¢ekici
lirtinii yeniden olugturabilmelidirler. (Mill ve Morri-
son 1985; Hawes vd. 1991; Cooper, Fletcher ve Wan-
hill 1993; Davis vd. 1993; Texas Agricultural Exten-
tion Service and Texas Department of Commerce
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1997). Diinyanin biiyiik turizm destinasyonlari igeri-
sinde bu tip 6rneklere rastlanabilmektedir. Omegin:
Venedik sokaklarinda gondolla gezinti, Pariste Eif-
fel Kulesinin cazibesi, Istanbul’da Ayasofya, Ati-
na’da Akropolis gibi bir¢ok turizm ¢ekiciligi, bulun-
duklar sehirlerle 6zdeglesmislerdir.

Imaj ve Marka Geligtirme

Turizm, sehirlerin farkli sekilde algilanmasi ve ken-
dine 6zgii bir imaj olusturmalarimin desteklenmesi
acisindan onemli bir sektordiir (Spotts 1997). Hem
bolgesel hemde iilkesel bazda yiiriitiilen yonetsel pa-
zarlama faaliyetleri, turizm vasitasiyla olumlu imaj
olusturma cabas igerisindedir (Lickorish ve Jenkins
1997; Goymen 2000). Gelismekte olan iilkelerde ta-
nitimin yetersiz olmasi iilke imajin1 etkilemektedir
(Lickorish 1991). Diger taraftan teror ve irkgilik esa-
sina dayali orgiitler bazi iilkeler hakkinda uluslarara-
s1 platformlarda bilingli olarak kotii imaj olugturma
caligmalarini etkin ve yogun olarak yapmaktadirlar.
Kisaca varolan turistik potansiyellerin yeterince ta-
nitilmamig olmasi, iilkelerin geri kalmighk imaji ve
cesitli teror orgiitlerinin irk esasina dayal giiglii lo-
bilerin bilingli ve tarafh faaliyetleri, turizm agisin-
dan olumlu imaj olusturma ¢abalarim zorlastirmak-
tadir (Lickorish 1991; Tosun 1999; Tosun vd. 2004).
Marka, iiriin ve imaj konular1 kadar 6nemli bir pa-
zarlama elementidir. Sehirler igin turizm, marka ol-
ma siirecinde 6nemli bir kaynaktir (Prideaux ve Co-
oper 2002). Turizm araciligiyla bir¢ok sehir, potan-
siyellerini gelistirerek olumlu bir marka imaj1 gelis-
tirebilirler. Geligmis iilkelerin bu agidan en biiyiik
avantaji, iilke olarak bir marka olmalaridir. Marka
imaji, gelismis iilkelerin turistik Uriinlerini pazarla-
masinda Onemli bir ara¢ olarak kullanilanilimigtir
(D’Hauteserre 2001; Etchner ve Prasad 2003).

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlarinin Rolii

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 (DPO), si-
vil toplum orgiitlerinin kurdugu yada destekledigi
turizm biirolar, 6zel sektdr temsilcileri, kamu sekto-
rii ve turizmle ilgili kurum ve kuruluglardan olugan
yoresel organizasyonlardir (Buhalis 2000; Uysal vd.
2000; Dore ve Crouch 2002). Destinasyon Pazarla-
ma Organizasyonlar1 temel olarak yoresel yada se-
hirsel pazarlama iizerinde durmuglardir. Faaliyetleri
yonetimsel alanda yogunlagirken, uygulama alanla-
rinda faaliyetleri cok azdir (Dore ve Crouch 2002).
Artan rekabet ortaminda, olugturulacak DPOlarin
sorumlulugu gittik¢e artmaktadir. DPOlar artik kitle
turizminin agirhk kazandigi ve klasik dagitim sis-
temlerinin kullanildig: sistemlerden uzaklagmaya bas-

Cilt 15 ® Say1 2 @ Giiz 2004 ¢ 127



Sehirlerin Turistik Agidan Pazarlanmasi: Hatay Ornegi

lamiglardir. Ciinkii eski anlayiglar potansiyel miigte-
rilerden uzak, pasif miisterilere yonelik, etkin olma-
yan bir yapida olmalarina ragmen, giiniimiizde DPO-
lar miisterilerle dogrudan iligki kurmaya baglamig ve
kitle turizmi yerine destinasyonlarin hedeflerindeki tu-
ristlere gore sistemler oturtulmaya baglamigtir (King
2002).

DPOlar sehirlerde pazarlama konusunda 6nemli rol-
ler alan yapilardir. Kaynaklarin korunmasi, yatirim
tesviklerinin saglanmasi, politikalarin uygulanmasi
ve istenilen diizeyde turizm geligsmesinin saglanma-
s1 gibi alanlarda bir¢cok gorevi tistlenmis durumda-
dirlar. Bu gorevlerin yaninda pazarlama diginda se-
hirler i¢in, diger sektor kuruluglar ile de igbirligini
saglayan, mali kaynaklar bulan yapilardir (Palmer ve
Bejou 1995; Buhalis 2000). Hatay yoresinde bu tip
yoresel pazarlama organizasyonlar1 mevcut degildir.
Bu eksiklik yorenin turistik olarak pazarlanmasinda
onemli bir dezavanta jdir. Hatay gibi turizm potansi-
yeli olan bir gehir i¢in, DPOlar 6zellikle finansal ve
bilgi bazinda kaynaklar olugturabilecek yapilardir.

HATAY YORESINDEKI TURISTIK GELISMELER

Hatay Ydresinin Turistik Arz Kaynaklar

Hatay, sahip oldugu koklii tarihi, bozulmamig dogal
giizellikleri ve ¢ok kiiltiirlii yapisi ile turizm agisin-
dan biiyiik bir arz potansiyeline sahiptir. Ortadogu’da
Filistin-Israil arasindaki anlasmazhik yarim asirdir
devam ederken, Hatay’da ii¢ biiyiik din ve ¢ok sayi-
da kiiltiir binlerce yil barig ve huzur icinde beraber-
ce yasamakta ve yasatilmaktadir. Bu baglamda Ha-
tay, barig ve hosgoriiniin merkezi oldugu sdylenebi-
lir. Bu potansiyele ragmen turizm agisindan olmasi
gereken yerde degildir. Antakya’da bulunan St. Pi-
erre Kilisesi, diinyanin ilk kiliselerinden birisidir ve
1963 yilinda Papa tarafindan hac merkezi ilan edil-
migtir. Hiristiyanlik tarihinde énemli bir yere sahip
olan Hatay, dort biiyiik Patriklik Merkezinden biri-
dir. Hatay Arkeoloji Miizesi ise, koleksiyon zengin-
ligi acisindan diinyanin en biiyiik ikinci mozaik mii-
zesidir (Dinger 1994; DPT 1997; Turizm Bakanligi
2001; 2002). Accana (Alalah) Hitit Saray Harabele-
ri, Kinet Hoyiigii, Antakya Lahiti (arkeoloji miize-
sinde sergilenmektedir), Issos Harabeleri, Nekropol-
ler, Ceylanh Tarihi Yerlesimi ve Kaya Mezari, Im-
ma Antik Kenti, Kizlar Sarayi (Kasri-El Benet), Ta-
inat Antik Yerlegkesi, Dor Mabedi, Su Kanallari,
Kastallar, Surlar, Payas Kalesi, Mancinik Kalesi,
Sariseki Magarasi, Cin Kulesi, Demirkapi, Antakya
Kalesi ve Surlari, Koz (Kiirsat) Kalesi, Demir Kop-
rii, Darbisak Kalesi, Bakras Kalesi, Yavuz Sultan
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Selim Kervansarayi, Payas Sokullu Kiilliyesi, Ulu Ca-
mii (Sultan Selim Camii-Merkez), Habib-i Neccar
Camii ve Tiirbesi (Merkez), Kanuni Sultan Siiley-
man Camii (Belen), Barleam Manastir1 (Yayladagr),
Ortodoks Kilisesi (Aziz Piyer ve Aziz Paul Kilisesi),
St Simon Manastiri (Samandagi), Barleam Manasti-
1 (Keldag), Seyh Ahmet Kuseyri Camii ve Tiirbesi
(Belen) Hatay’da turizm potansiyelini olugturan var-
liklardir. Tarihi ve kiiltiirel varliklarin yaninda Atik,
Sogukoluk, Batiayaz yaylalar1 ve Yenisehir Golii tu-
ristik acidan kullamlabilecek dogal kaynaklardir (Din-
cer 1994; DPT 1997; Tosun 1999b; Kireggi 2001;
Antakya 2002; Turizm Bakanlig1 2002; 2003; Hatay
Valiligi 2003).

Biiyiik bir turizm potansiyeline sahip Hatay yore-
sinde, inang¢ ve doga turizmi diginda bir¢ok turistik arz
potansiyeli bulunmaktadir. Hatay yoresi alternatif tu-
rizm ve turistik iiriin ¢esitlendirmesi konularinda di-
ger bir ¢ok turistik merkeze gore avantajli durumda-
dir. Clinkii yore, cografi yonden diger yerlere gore mer-
kez disinda kalmig ve dogal yapisi tahribata ugrama-
mig durumdadir (Tosun, Bilim ve Temizkan 2003).

i1 genelinde 16’s1 turizm isletme belgeli, 9’u turizm
yatirim belgeli toplam 25 adet konaklama tesisi bu-
lunmaktadir. Bu tesislerde toplam 985 adet faal oda,
2078 faal yatak kapasitesi bulunmaktadir. Turizm ya-
tirim belgeli 9 tesiste ise; toplam 256 faal oda, 578
yatak kapasitesi bulunmaktadir. Bunun yaninda 2000
yilinda belediye belgeli tesis sayis1 67°dir. Bu tesis-
lerin toplam yatak kapasitesi 2746’dir (Turizm Ba-
kanlig1 2001). Ilde iki adet dort yildizli biiyiik otel
yaninda, 6zel isletme belgeli bir otel hizmet vermek-
tedir (Turizm Bakanlig1 2002).

Tablo 1’de 2001 yili itibariyle Akdeniz Bolgesin-
deki baz illerin turizm istatistikleri yer almigtir. Tab-
lo 1’de goriildiigii gibi Hatay, Akdeniz Bolgesi i¢in-
de hemen hemen en az yatak kapasitesine sahip ildir.
Turistik konaklama ve yatak kapasitesi bakimindan
en fakir il goriiniimiinde olmasi, Hatay ilinin turistik
olarak kalkinma seviyesinin de diigiik oldugunun bir
gostergesi olabilir.

Tablo 1. Akdeniz bolgesindeki bazi illerin turizm istatistiklerinin
kargilagtirmasi, 2001

Sehirler  Yatak Turist Turist Konaklama ont.

Sayisi Sayisi Sayis1 % % Gece.
Hatay 1372 119 026 1 05 1,24
Antalya 113824 4166 799 36 224 553
Mersin 4322 277 700 2 1.2 1,53
Adana 2148 98 749 08 11 1,63
Tirkiye 325168 11 569 950 100 100 2,87

Kaynak: Turizm Bakanhg 2001.



Cevat Tosun - Yasin Bilim

Hatay ilinde 18 adet seyahat acentesi bulunmakta-
dir. Bunlardan 13’ii A grubu, 3’ii AG (A Gegici bel-
gesi), 1’1 B grubu, 1’1 C grubu seyahat acenteleridir.
Bu acentelerden A grubu olanlarin 6’s1 iskenderun
ilgesinde, 6’s1 merkez ilge Antakya’da ve 1 tanesi de
Reyhanl ilgesinde bulunmaktadir. Ayrica Hatay yo-
resinde, turistik isletme belgesine sahip 2 adet lo-
kanta, 1 adeteglence amagli isletme, 1 adet 6zel bel-
geli tesis bulunmaktadir (Turizm Bakanhg: 2001).

Hatay Yoresinin Turistik Talep Potansiyeli

Tablo 2, Turizm Bakanlg: istatistiklerine gore 2001
yil itibariyle Hatay’a gelen yabanc turistlerin mev-
simlere ve yillara gore dagilimin1 sunmaktadir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi yoreyi 2001 yilinda 119
026 kisi ziyaret etmistir. Bir 6nceki yila gore % 2,11
oraninda bir artis sdzkonusudur. Yoreye gelen yaban-
c1 turistler en fazla yaz aylarinda talep gosterirken,
tiim iilkede oldugu gibi, kis aylarinda talep olduk¢a
diismektedir. Hatay’a gelen yabanc turist sayisi Tiir-
kiye’ye gelen turist sayisinin % 1’lik kismini olus-
turmaktadir. Bu oran Akdeniz’de bulunan diger tu-
ristik iller icinde Adana’dan sonra en diisiik olanidir
(Tablo 1). Yorenin sahip oldugu turistik arz verileri
ve yoreyi ziyaret eden turist profili karsilastirildigin-
da, Hatay yoresinin turizm arz kaynaklarini turizm
sektorii agisindan yeterince degerlendirilemedigi
sOylenebilir.

Hatay’a gelen turist sayilar1 goz oniine alindigin-
da, Adana’ya gore daha biiyiik bir potansiyel goste-
rirken, konaklama ve geceleme miktarlarinda Akde-
niz Bolgesi iginde en alt siradadir (Tablo 1). Ayrica
Hatay, konaklama sayis1 agisindan da Tiirkiye orta-
lamasinin gerisinde kalmistir. Bu goriintii itibariyle
Hatay, gelen turistlerin sayisina gore konaklamanin
az yapildigi, giiniibirlik gezilerin daha ¢ok goriildii-
gii bir sehirdir. Turizm Bakanlig1 2002 yili verileri-
ne gore; yoreye gelen ziyaretcilerin bilyiik ¢ogunlu-
gunu Ortadogu lilke vatandaslan olusturmaktadir (yak-
lagik olarak %65, bu oramin biiyiik kismini Suri-

Tablo 2. Hatay’a gelen yabanci turistlerin mevsimlere ve yillara
gore dagilimi, 2001

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Kig 23052 20436 19763 18871 21766 23190 18262
likbahar 32796 34522 26106 25815 22989 25759 22875
Yaz 42658 34581 40582 43029 32562 38884 46553
Sonbahar 28546 26285 29449 27378 28301 28732 31296

Toplam 127052 115824 115300 115090
Kaynak: Turizm Bakanhg 2001.

105618 116565 119026

ye’den gelen turistler almaktadir % 52,1). Avrupa ko-
kenli turist sayisi ise Tiirkiye ortalamasinin olduk¢a
altindadir ( yaklasik olarak %I 0) (Turizm Bakanligy,
2002).

ARASTIRMA METODOLOJISI

Daha dncede belirtildigi gibi aragtirmanin temel ama-
c1; Hatay’1n turistik bir destinasyon olarak pazarlan-
mast igin gerekli olan sehirsel turizm pazarlama stra-
tejilerini belirlemek ve gelistirmektir. Bu amag dog-
rultusunda arastirmada iki gesit birincil veri toplama
yontemi kullanilmigtir. Anket uygulamasi "nicel (kan-
titatif) arastirma yontemi" olarak sayisal bilgilerin
elde edilmesinde kullamlirken (de Vaus 1996); mii-
lakat, katilimei gozlemleri ve merkezi grup tartigma-
lar "nitel (kalitatif) aragtirma yontemleri" olarak ko-
nuyla ilgili somut bilgilerin elde edilmesinde kulla-
nilmistir (Denzin ve Lincoln 1994; Cebeci 2002).

Nitel (Kalitatif) Yontemler

Miilakat

Yoredeki turizm ¢aligmalari ve turizm pazarlamasiy-
la ilgili olarak yerel yoneticiler (vali, kaymakamlar,
belediye baskanlar1, muhtarlar vb.) ve 6zel sektor tem-
silcileri ile miilakatlar yapilmigtir. Yapilan miilakat-
larin amaci, Hatay’in turistik bir destinasyon olarak
pazarlanmasi ile ilgili konular hakkinda ydrenin yo-
neticilerinden ve farkli kesimlerinden ayrintili bilgi
toplamakutir. Miilakatlarda ele alinacak konular, mii-
lakat uygulanan kisinin konumuna gore sekillendi-
rilmistir. Bu sayede konu hakkinda birincil agizdan
bilgiler alinarak degerlendirme yapilmistir. Bazi mii-
lakatlarin ses kayitlar1 tutulmusg, bunun yaninda mii-
lakat sirasinda notlar alinmis, gerekli yerlerde ko-
nuyla ilgili farkli sorular sorularak elde edilen birin-
cil veriler zenginlestirilmigtir.

Katilhimci Gozlemleri

Arastirmacilar, yerel halkin dogal ortamlarina (oto-
biislerde, dolmuslarda, ¢ay bahgelerinde, lokantalar-
da, vb.) girerek gozlemler yapmustir. Sohbet hava-
sinda gecen konusmalar, yerel halkin yorede turiz-
min gelismesi hakkindaki fikirlerine ulagmay:1 sagla-
mugtir. Gozlem sonucu elde edilen bilgiler yazili ha-
le getirilmis ve degerlendirmeye alinmigtir. Katilim-
c1 gozlem, elde edilmesi zor Kkalitatif (niteliksel) ve-
rilere ulasma agisindan son derece dnemli bir veri
toplama teknigi olarak kullanilmustir.

Merkezi Grup Tartismalan

Yorenin sosyo-ekonomik gelisimi, turizm gelisimi
ve sehir pazarlamasi hakkinda bilgi verebilecek kisi-
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ler ¢esitli ortamlarda biraraya getirilerek tartisma grup-
lar1 olugturulmustur. Tartigma gruplarinin konugma-
lar1 ve deginilen konular kayit edilip degerlendirme-
ye ahinmustir. Tartigma gruplarn 6zellikle problem ta-
nimlama ve uygulama acisindan biiyiik 6nem tasi-
maktadir. Sektorel kisilikleri olan insanlarla yapilan
grup tartigmalarinda ortaya atilan konular, yerel yo-
neticilerle ilgili gruplarla yapilan tartigmalarda ma-
saya yatirilmigtir.

Nicel (Kantitatif) Yontemler

Anket

Aragtirmanin ana kiitlesini Hatay’in tiim il¢elerinde-
ki yerel yoneticiler (vali, kaymakamlar, belediye bas-
kanlari, belediye meclis ve enciimen iiyeleri), siyasi
parti il bagkanliklari, sanayii ve ticaret odalary, sivil
toplum orgiitleri ve turizm sektoriinde hizmet veren
(seyahat acenteleri, otel ve yiyecek-icecek ) isletme-
leri olusturmaktadir. Bu ana kiitle igerisinde 250 ki-
silik bir drneklem kolayda éreklem yontemi ile be-
lirlenmis ve 206’s1 posta yoluyla, 44’ii elden olmak
lizere toplam 250 adet anket dagitilmistir. Anketler
dagitilinadan 6nce bir pilot caligma yapilmustir. Pilot
calismaya Omeklemin yaklasik %10’u (26) dahil
edilmigtir. Pilot caligma sonuglarina gore anket yeni-
den gozden gecirilmis ve bazi ekleme, ¢ikarma ve
diizeltmeler yapilmigtir. Gonderilen anketlerden 130’una
cevap verilmistir. Bu say1 yaklasik %52’lik geri d6-
niis oranina tekabiil etmektedir. Dizayn edilen anket
temelde dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliim-
de; Hatay yoresinde turistik iiriin ¢esitlendirme stra-
tejilerini belirlemeye yoneliktir. Ikinci boliim; yerel
yonetimlerin turizme bakig agilarim konu almustir.
Ugiincii boliim; Hatay yéresinin turizm potansiyelle-
rinin pazarlanmasina yonelik sorulardan olugsmustur.
Bu boliimde oncelikle, Hatay yoresinin varolan ima-
jinin tespit edilmesine, daha olumlu bir imajin olus-
turulmasina ve gelistirilecek turistik iiriinlerin belir-
lenmesine iliskin sorular yer almugtir. Bunlara ek
olarak Hatay’in bir sehir olarak daha iyi nasil pazar-
lanabilecegi hususuna iligkin sorularda dahil edil-
migtir. Dordiincii boliim ise; ankete katilanlarin de-
mografik dzelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik so-
rular1 icermistir.

Miilakat, katilimci gozlem ve merkezi grup tartig-
malar gibi nitel veri toplama yontemleri bizzat arag-
tirmacilarin kendileri tarafindan uygulanirken, an-
ketler kisa bir 6n-egitim verilen anketorler tarafin-
dan yapilmigtir.
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BULGULAR

Cesitli resmi, 6zel ve sivil toplum orgiitii yetkilileri
ile yapilan miilakatlarda, Hatay yoresinin turizm agi-
sindan en onemli probleminin pazarlama ve tanitim
yetersizligi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu sonug, anket
sonuglart ile de ortiismektedir. Miilakatlara katilan
kisiler, temel olarak Hatay yoresinin siradan bir sinir
ili olarak goriildiigiinii, ama bunun diginda yo6renin
turizm, tanim ve sanayi gibi onemli potansiyellere sa-
hip oldugunun ¢ok fazla bilinmedigini ifade etmis-
lerdir. Turizmin, sehrin tanitiminda ve diger sektor-
lerin sehre yonlendirilmesinde 6nemli bir potansiyel
oldugu hemfikir olunan konularin baginda gelmistir.
Bu konuda, merkez ilge Antakya diginda Iskende-
run, Dortyol ve Samandag gibi sehirlerin de dnemli
potansiyellere sahip oldugu, tanitim-pazarlama fa-
aliyetleri ile bu potansiyellerin ekonomik kazanca
doniigtiiriilebilecegi ilizerinde durulmustur.

Yerel bir yonetici ile yapilan miilakattan ve goz-
lemlerden elde edilen veriler yoredeki turizm pazar-
lama faaliyetlerinin yetersizliginin sebepleri hakkin-
da 6nemli bilgiler vermistir. Ilerde anket sonuglarin-
da da sunuldugu gibi (bkz s:13); yoredeki turizm ve
pazarlama faaliyetleri daha ¢ok resmi kurumlar tara-
findan yiiriitilmektedir. Ozel sektor ve sivil toplum
orgiitleri bu konuda yeterince etkin degillerdir. Ye-
rel yonetimler, 6zel sektor ve sivil toplum orgiitleri-
nin ortak ¢aligmalar1 olmaksizin ¢ok verimli iiriinle-
rinortaya ¢ikmasi oldukg¢a zordur (Tosun 2001). Ha-
tay yoresinde bu ortaklik tam saglanamamistir. Ozel
sektoriin herseyi devletten bekleme anlayisinin da
bu konuda olumsuz etkileri olmustur. Ozel sektor tem-
silcilerinden bazilarinin goriisleri ise, turistik gelis-
me hamlelerinin ve 6zellikle pazarlama faaliyetleri-
nin kamu tarafindan baslatilmasi ve yiiriitiilmesi sek-
lindedir. Kalitatif ve kantitatif bilgilerin 15181nda, Ha-
tay’da pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin kim tara-
findan, nasil yapilacag, finansman kaynaginin nere-
den ve nasil saglanacagi konularinin yoredeki turis-
tik gelismenin oniindeki temel promlemleri olugtur-
duklari s6ylenebilir.

Hatay’in sahip oldugu potansiyellerin gercekten ¢cok
cesitli oldugu sikca vurgulanan bir konu olmugtur. St.
Pierre Kilisesi ve Mozaik Miizesi diinyaca taninan
cekiciliklerdir, fakat dogasi, kiiltiirel yapisi ve bozul-
mamug sahilleri heniiz kesfedilmemis cekiciliklerdir
(Tablo 14). Bu ¢ekiciliklerin ve daha bir¢ok alterna-
tifin turizm agisindan degerlendirilmesinde alt yapi-
nin gelitirilmesi ve tanitimin iyi yapilmasi gerektigi
vurgulanmustir.

Uygulanan nitel aragtirma yontemlerinde sik¢a bah-
sedilen konularin baginda 1991 yilindaki Korfez Sa-
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vasinin etkileri gelmistir. Savastan dnce yorede tica-
ret ve sanayi ¢cok gelismis sektorlerdir. Fakat savag
sonras! uygulanan ambargolar, bir cogu Ortadogu iil-
kelerine bagimli olan yoredeki ticaret faaliyetlerini
bilyiik oranda azaltmistir. Bu dénemden sonra ekono-
mik sikintilar geciren yorede, oncii bir sektoriin ek-
sikligide hissedilmeye baslanmistir. Bugiin belki de
"turizm Oncii sektor olarak gelistirilmelidir" sesleri
yiikselmeye baslamistir. Hatay yoresinin pazarlama
acisindan sikintisint ¢ektigi konulardan biri de, gii-
neyde sicak bolge olarak tabir edilen Ortadoguya ya-
kin bir yer olarak algilanmasidir. Bu konu ydrenin
imaj caligsmalarinda iizerinde 6zellikle durulmasi ge-
reken bir konudur. Yerel yoneticilerin ve 6zel sektor
temsilcilerinin beklentileri, merkezi yonetimler ve bii-
yiik tur operatorleri tarafindan yorenin giivenli, ¢eki-
ci ve orjinal bir yore imajinin olusturulmasidir. Bu
imaj hem gelecek turistlerin iknasin1 hem de rekabet
giiciiniin artirilmasini saglayacaktir.

Sikintisi ¢ekilen diger bir konu, yoredeki sahil se-
ridinin gittikce betonlagmasi ve ikincil konutlarin
sayilarinin artmasidir. Yerel bir yoneticinin bu ko-
nudaki aciklamalarina gore; "sahil seridi insiyatif sa-
hipleri ve resmi kurumlar tarafindan sahiplenilmis,
sivil halkin kiyilardan faydalanmasi engellenmistir".
Pazarlama agisindan boyle bir uygulama son derece
olumsuz bir yapi olusturmaktadir. Ozellikle ki ve
bahar donemlerinde sert gegmeyen iklim sartlari ne-
deniyle kiyilardaki ikincil konutlarin yabanci ve yer-
li turistlere kiralanabilecegi, resmi netelikteki misa-
firhanelerin bu donemlerde konaklama amacli kulla-
nilabilecegi ifade edilmigtir.

Ozellikle yoredeki turistik isletmelerin sikayetleri,
gelen turistlerin geceleme yapmadan yoreden ayril-
malaridir. Bu olayin sebebi birgok isletmeci tarafin-
dan soyle agiklanmustir: "Yorede havaalani olmama-
st nedeniyle Istanbul’daki biiyiik tur operatorleri yo-
reyi ziyaret etmek isteyen turistleri havaalani olan
Adana’ya gondermekte ve oradaki acentelerle anlas-
maktadirlar. Adana’daki acenteler yoreye giiniibirlik
geziler yapmakta, geceleme yapmaksizin geri don-
mektedirler. Gelen turistlerin yoreye olan ekonomik
katkilart bu durumda biiyiik oranda azalmaktadir."
Yorede yapilmakta olan havaaalaninin tamamlan-
masl1 bu problemi belli dl¢giide ¢dziimleyebilir. Ayni
zamanda ydrenin tanitim ve pazarlamasinda ulagim
kolaylig: 6nemli bir arag olarak goriilebilir. Ancak,
kurulmakta olan havaalaninin dogal ¢evreye ve zel-
likle go¢cmen kuslara verecegi zararlar yoniinde sivil
toplum orgiitlerinin kaygilari da gdzardi edilmemesi
gereken ¢ok dnemli bir noktadir.

Elde edilen bu bilgiler, yoredeki tanitim ve pazar-
lama faaliyetlerine dogrudan yada dolayli etki eden

Yasin Bilim

konulari icermektedir. Miilakat, katilimel gozlem ve
grup tartigmalan sonucu edinilen genel kani, Hatay
yoresinin turizm pazarlamasi agisindan avantajli yon-
leri olmasi yaninda, bir¢ok da dezavantaja sahip ol-
dugudur. Yorenin turizm gelisimi asamasinda art1 yon-
lerin iyi degerlendirilmesi ve eksi yonlerinin olum-
lu yone cevrilmesi gerektigi vurgulanmistir. Bu sii-
recte, Hatay’in turistik sehir veya destinasyon olarak
pazarlanmasi en onemli konu olarak gozler oniine
serilmektedir. Ayrica, uygulanacak turizm pazarla-
ma faaliyetlerinin ydrenin sahip oldugu bir ¢ok po-
tansiyelin (turizm, tarim, ticaret, sanayi) degerlendi-
rilmesine biiyiik katkilar saglayacagi arastirmadan
cikan diger bir 6nemli sonugtur.

Anket Calismasina Katilanlarin Profili

Tablo 3’de 6rneklemlerle ilgili frekans analizleri su-
nulmustur.

Tablo 3’de goriildiigii gibi, ankete katilanlarin bii-
yiik bir kismi kamu sektdriinde ¢aligmakta olup turizm
icin yapilmasi gerekenler konusunda yetki, bilgi,
egitim ve tecriibeye sahiptirler. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu orta yasli, erkek ve evli kisilerden olustu-
gu yine tabloda goriilen diger demografik bilgilerdir.

Hatay'n Tanitimi ve Pazarlanmasinda Kullanilan
Araclar

Tablo 4’de goriildiigii gibi, yore tanitiminda brosiir ve
resimler ¢ok daha fazla kullanilmaktadir. Fakat bu
durum brosiir ve resimlerin sehir pazarlamasinda ve
taniiminda etkin oldugu anlamina gelmez. Bu tiir
pazarlama ve tanitim araglari ¢ok yaygin olarak kul-
lanilmasina ragmen, sehirlerin turistik acidan pazar-
lanmasinda bu araglarin yeterli ve etkin oldugu ko-
nusunda herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir.
Ancak, Hatay ilinin mevcut turistik gelisme seviye-
si analiz edildiginde, bugiine kadar kullanilan pazar-
lama ve tanitim tanitim araglarinin yeterli ve etkin ol-
madig1 soylenebilir. Nitekim, valilikte yapilan mer-
kezi grup tartismalarindan birisinin konusu yorenin
etkin bir sekilde turizm amacli tanitimi ve pazarlan-
masl icin gerekli brosiirlerin hazirlanmasi olmustur.
Tartisma sonucu, yorenin tanitim ve pazarlamasi
icin profesyonel bi¢cimde hazirlanmig brosiirlerin ol-
madigi ortaya ¢ikmigtir. Mevcut brosiirlerin yorenin
var olan turizm arz potansiyelini yansitacak diizeyde
olmadig elde edilen diger bir sonugtur.

Hatay'in Tanitimina Katkida Bulunan Kurum ve
Kuruluslar

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu kamu sektorii-
niin turizm tanitimi ve pazarlamasina en fazla katki-
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Tablo 3. Orneklemle ilgili frekans analizleri

Tablo 4. Hatay’in tamtiminda kullanilan tanitim araglari

n %
Kurum ya da Kurulug
Meclis ve enciimen iyeleri 56 45,2
Seyahat acentesi 20 16,1
Belediye bagkanhg 16 129
Konaklama igletmesi 14 11,3
Diger 18 14,5
Toplam 124 100,0
Ankete katilanlarin gorevleri
Ozel sektor iist diizey yonetici 44 355
Kamuda iist diizey yonetici 20 16,1
Serbest 22 177
Diger 38 30,7
Toplam 124 100,0
Yas
18-30 2 17
31-40 28 241
41-50 44 379
51-60 38 328
61-iizeri 4 34
Toplam . 116 100,0
Cinsiyet
Erkek 12 889
Kadin 14 1ni
Toplam 116 100,0
Medeni Durum
Evli 114 91,9
Bekar 10 8,1
Toplam 126 100,0
Okul kademesi
lIkégretim 34 21,0
Lise 36 28,6
Onlisans 14 11
Lisans 28 22,2
Yiikseklisans 14 1,1
Toplam 126 100,0
Gelir diizeyi
Yetersiz 18 143
Normal 64 50,8
lyi 40 31,7
Gok iyi 4 32
Toplam 126 100,0

y1 yaptugim diisiinmektedir (%62,6). Ozel sektor
(%30,7) ve sivil toplum orgiitlerinin (%6,7) tanitim
ve pazarlamaya katkisinin kamu kurumlarina gore
daha az oldugu diisiiniilmektedir.
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Araglar n %
Brogiir ve resimler 92 708
Web kaynaklari 40 30,8
Toplanti ve seminerler 38 29,2
Tanitim filmi 18 13,8
Medya reklamlari 18 13,8
Bilmiyorum 14 10,8
Hepsi (a,b,c,d,e) 6 46
Higbiri 4 3.1

Yorenin Turistik Problemlerinin Algilanmasi

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu, Hatay yoresi-
nin turizm agisindan en dnemli sorununu tanitim ek-
sikliginin olugturdugunu diisiinmektedir (%62,5). Pa-
zarlama agisindan bakildiginda, tamtim eksikligi se-
hirlerin en biiyiik problemidir. Tablo 5’te goriildiigii
gibi, Hatay yoresinde ikinci en 6nemli sorun yerel
yatirim eksikligidir (%33,5). Sirasiyla, turizm bilin-
cinin olmamas iigiincii (%35), kalifiye eleman ek-
sikligi dordiincii (%37,9) ve ekonomik sorunlar ise,
son sirada yer almaktadir (%33,3).

Hatay’da Turistik Merkez Olarak Algilanan
Yerlesim Yerleri

Hatay sahip oldugu genis cografyasi icinde dnemli
turizm potansiyeline sahip irili ufakh bir¢ok yerlesim
biriminden olugsmaktadir. Yapilan ankette katilimci-
lardan kendilerine gore yoredeki turistik agidan ca-
zip bes merkezi siralamalari istenmistir. Verilen ce-
vaplara gore, yorede en cazip merkez olarak merkez
ilce Antakya ilk siray1 almaktadir. Bu siralamay [s-
kenderun, Samandagi, Dortyol izlemektedir.

Turizm Arz Potansiyellerinin Algilanmasi

Tablo 7’ye bakildiginda; verilen potansiyeller i¢inde
en onemli potansiyeli tarih alirken (%58,6), tarihi
potansiyelle baglantili olarak kiiltiir %40,2 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Ankete katilanlar dogay1 (%38,6)
encok liclincii siraya koyarken, bu ii¢ potansiyelin hep-
sinin bir arada yer almasi segenegini sonraki siraya
koymuslardir. Diger olarak belirtilen secenekte ise
cok farkli potansiyeller belirtilmemistir.

Tablo 5. Hatay yoresinin turistik problemlerinin algilanmasi (%)

Problemler 1.sira 2.swa 3.sira 4.sira 5.sira n

Ekonomik sorunlar 15,9 15,9 175 175 333 126

Tanitim eksikligi 625 17,2 14,1 6,3 0,0 128
Turizm bilinci 6,7 233 350 150 20,0 120
Kalifiye eleman 0,0 10,3 138 379 379 116
Yerel yatinm 1,7 35,5 21,0 194 6,5 124
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Tablo 6. Hatay’in turistik ¢ekim merkezleri (%)

Yasin Bilim

Tablo 8. Hatay'da gelistirilmesi gereken turizm gegitleri (%)

Merkezler 1Lswa 2. swa 3.swma 4.swa S.swa  Turizm Cegitleri 1.sira 2.sira 3.swa 4d.siwra 5.sira n
Antakya 41,3 9,7 6,6 17 55 Kiiltir turizmi 672 164 82 6.6 1,6 122
Iskenderun 19,0 355 18,0 1,7 73 VYayla turizmi 102 339 339 186 34 18
Dartyol 32 6.5 18,0 13.3 12,7 Deniz,kum,giines 1n,7 41,7 250 150 6,7 120
Samandagi 18,0 29,0 16,4 83 3.1 Spor turizmi 3.6 8,9 35,7 429 89 12
Belen 48 32 0,0 6,7 10.9  Hepsi(a,b,c,d) 19,6 6.5 0,0 8,7 652 92
Altindzi, Erzin, Hassa,

el LT LS sunda hemfikirdirler. Ayrica, turizm sayesinde yore
YO0, G, imajinin da olumlu yonde etkilenecegi goriisii agir-
Payas, Harbiye 12,8 16 4 58,3 60

Gelistirilmesi Diisiiniilen Turizm Gesitleri

Arastirma sonuglarina gore, yorede bir¢ok turizm
cesidinin gelistirilmesi gerektigine inanilmaktadir.
Tablo 8’da goriildiigii gibi, %67,2 ile kiltiir turizmi
yorede gelistirilmesi gereken en oncelikli turizm ¢e-
sidi olarak goriilmektedir. Yapilan bu tespit yore tu-
rizmi agisindan son derece onemlidir. Ciinkii, bir
sehrin turistik agidan pazarlanmasi igin, dnce bu
sehrin potansiyellerinin ve hangi turizm ¢esitlerinin
gelistirilmesi gerektigi ortaya konmalidir. Pazarla-
ma agcisindan bakildiginda, Hatay yoresinin kiiltiir
turizm potansiyeli son derece yiiksektir.

Turizm ve Diger Sektaorlerin Algilanmasi

Tabloda goriildiigii gibi ankete katilanlarin biiyiik bir
kismi (%52,3), turizmi Hatay yoresinde gelistirilme-
si gereken en 6nemli sektor olarak gormektedir. Son-
raki siralari sanayi, tarim, hayvancilik ve balik¢ilik
almaktadur.

Turizm Pazarlama Faliyetlerinin Degerlendirilmesi

Yoreye iliskin turizm pazarlama faaliyetlerinin ana-
lizi ve yeni pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
i¢in aragtirmaya katilanlara "Besli Likert dlgegine” go-
re hazirlanmis 10 adet 6nerme verilmistir. Katilim-
cilardan verilen 6nermelere gore "kesinlikle katilmi-
yorum, katilmiyorum, karasizim, katiliyorum, kesin-
mesi istenmigtir. Tablo 10°dan anlagilacag iizere,
katihmcilarin biiyiik cogunlugu (%83) yoredeki tu-
rizm pazarlama faaliyetlerini yetersiz oldugu konu-

Tablo 7. Hatay’in turistik ¢ekim potansiyelleri (%)

Potansiyeller 1.sira 2.sira 3.sira 4.swra 5. sira

Kiiltiir 19,3 402 36,8 35 0,0 14
Doga 19,3 36,8 38,6 5.3 0,0 114
Tarih 586 24,1 17,2 0,0 0,0 116
Hepsi (a,b,c) 243 0,0 54 541 16,2 74
Diger 0,0 0,0 00 20,7 793 58

liktadir. Ge¢miste meydana gelen Sogukoluk olayla-
rinin yorenin imajini olumsuz yonde etkiledigi sahip
olunan genel kanidur.

Arastirma Analizleri

Tek degiskenli (bivariate) analiz teknigi olarak kore-
lasyon ve t-test analizi, gok degiskenli (multivariate)
analiz teknigi olarak basamaksal ¢oklu regresyon
analizi istatistiksel analiz teknikleri olarak aragtir-
manin sonuglarini degerlendirmede kullanilmigtir.
Cesitli degiskenler arasinda korelasyon analizi yapi-
larak Tablo 10’da gosterilen korelasyon matrixi elde
edilmistir. Cinsiyet, cesitli taniim ve pazarlama fa-
aliyetlerine iligkin degerlendirmeler arasinda bir di-
zi t-test analizi uygulanmigtir. Diger taraftan, Y, ve
Y, bagimsiz degiskenlerinin temsil ettigi iki adet ba-
samaksal ¢oklu regresyon (step-wise multivariate
regression) esitligi olusturulmustur.

Tek Degiskenli Istatistiksel Analizler

"Hatay yoresinin tanitim ve pazarlama faaliyetleri
yeterlidir" bagimli degiskeni ile gesitli bagimsiz de-
giskenler arasinda "spearman’s rho" korelasyon ana-
lizleri yapilmistir. Buna gore sozii edilen bagimli de-
gisken ile "Hatay yoresini turistik agidan 6n plana
¢ikaracak bir liriin gelistirilememistir” bagimsiz de-
giskeni arasinda istatistiksel olarak onemli, orta de-
recede ve negatif yonde (r= -0,32, p= 0,000, n= 124)
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Aynt bagimli de-
gisken ile "merkezi hiikiimetler turistik kalkinma
acisindan yoreye gereken 6nemi vermemektedirler”
degiskenleri arasinda negatif yonlii ve diisiik derece-
de (r=-0,23, p= 0,008, n= 128) bir iliski oldugu goz-

Tablo 9. Hatay’da gelistirilmesi gereken sektorler (%)

Sektorler 1.sira 2.sira 3.sira 4.sira 5.sira n
Tarm 26,6 20,3 281 109 14,1 128
Hayvancilik 0,0 8,1 16,1 37,1 38,7 124
Turizm 523 292 13,8 4,6 0,0 130
Balikgihk 15 18,0 23,0 219 197 122
Sanayi 12,9 29,0 17,1 16,1 24,2 124
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Tablo 10. Hatay"in turistik agidan pazarlamasinda yeralan 6nemli konular

Onermeler Hig Katil- Karar- Katili- Kesinlikle
Katlmiyorum  miyorum sizim yorum katiliyorum
% % % % % N Ar. Std.
Ont. Sap.
Yorenin tanitim ve pazarlama faaliyetleri yeterlidir 29.2 538 17 3.1 46 128 1,98 .96
Ydrede turistik bilgi veren materyaller bulunur 10.8 338 99 32.3 6.2 120 2,88 1,20
Ulusal diizeyde yeterince tanitilamamigtir 0.0 46 3.1 46.2 46.2 130 4,33 15
Yoreyi 6n plana gikaran bir iiriin geligtiriimemigtir 48 1n3 8.1 46.8 226 17 3.7 1,12
Ortadodu iilkelerine yakinlik giivenlik agisindan
olumsuz algilanmaktadir 16.9 308 13.8 200 15.4 126 2,85 1,36
Tiirkiye genelinde olumsuz birimaji vardir 231 400 17 18.5 10.8 130 253 1,31
Sogukoluk olaylari yére hakkinda olumsuz imaj yaratmigtir 6.2 211 17 385 16.9 126 333 1,23
Turizm yore imajini olumlu etkiler 0.0 15 0.0 29.2 67.7 128 4,65 56
Turistik potansiyel dijer merkezler kadar zengindir 0.0 6.2 46 385 417 126 4,31 85
Yabanci turistler kadar yerli turistlerinde ilgisini geker 0.0 46 11 400 417 130 4,30 80

lenmigtir. Diger taraftan, demografik faktorleri tem-
sil eden degiskenlerle sozii edilen bagimli degisken
arasinda istatiksel olarak onemli sayilacak bir iligki
bulunamamustir. Ancak, ankete katilanlarin yaslari
ile bagimli degiken arasinda negatif yonde ve diigiik
derecede bir korelasyon gozlenmistir. Buna gore, geng
katimcilar pazarlama ve tanitim faaliyetlerini daha
yeterli goriirlerken, yas arttik¢a tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin daha yetersiz oldugu kanusi artmaktadur.

"Yoreyi turistik a¢idan on plana ¢ikaracak bir tu-
ristik iiriin gelistirilememistir” onerisi ile "yerel yo-
netimler turistik gelismelere gereken 6nemi verme-
mektedirler" degiskeni arasinda negatif yonlii ve dii-
siik dereceli bir iligki gézlenmigtir. Bunun anlami,
"yerel yonetimler turistik gelismelere gereken onemi

Tablo 11. Korelasyon matrixi

Onermeler 1 2 3 4
1 Yorede tamtim ve pazarlama r -319 -233
faaliyetleri yeterlidir P ,000 ,008
n 124 128
2 Yoreyi dnplana gikaracak bir r -319 -,267
turistik driin geligtiriimemigtir P ,000 ,003
n 124 124
3Yorede yerel yonetimler turizme r -,267 254
gereken dnemi vermektedirler P ,003 ,004
n 124 128
4 Merkezi hilkkimetler yoreye r -233 ,254
turistik agidan gereken onemi P ,008 ,004
vermemektedirler n 128 128
5 Yore ulusal diizeyde yeterince 451 ,249
tanitilamamigtir P ,000 ,005
n 124 128
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vermelerine ragmen, istenilen diizeyde bir turistik {irlin
gelistirilememistir"seklinde ifade edilebilir.

Analiz sonuglarina gore, yerel yonetimler yoresel tu-
ristik gelismelere 6nem verdik¢e merkezi otoriteler yo-
reye iligkin turistik gelismelere dnem vermemekte-
dirler. Bu durum, Tiirkiye’de yaygin gozlenen yerel
- merkezi otorite ¢atigmasinin bir yansimasi olarak
goriilebilir (Ersoy 1992; Tosun 2001). Yerel bazda,
yonetimlerin ve sektorel kuruluglarin merkezi otori-
telerden bagimsiz olarak tanitim ve pazarlama faali-
yetlerini yiiriitmeleri, sehirlerin kendi baslarina tu-
ristik olarak gelismelerinde gerekli hale gelmigtir. "Y6-
re ulusal diizeyde yeterince tanitilamamigtir” onermesi
ile, "yoreye 0zgii bir turistik iiriin geligtirilememis-
tir" degiskeni arasinda yiiksek sayilabilecek pozitif
yonlii bir iligki saptanmustir. Bu baglamda yoreyi 6n
plana ¢ikharacuk bir turistik {irlin geligtirilememesi
yérenin ulusal diizeyde yeterince tanitilamamasinin
bir nedeni oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Diger tarafdan,
yorenin ulusal diizeyde tanitilamamas ile merkezi
otoritelerin yoredeki turistik geligmelere 6nem ver-
memesi arasinda pozitif yonlii ve diigiik diizeyde bir
iligki gozlenmigtir.

Cinsiyet ve cesitli degiskenler arasinda yapilan bir
dizi t-test analizinden sadece bir tanesi istatiksel ola-
rak onemli goriilmektedir. Buna gore kadinlar (me-
an: 1.4, t: 2.4, p: 02), erkeklere (i2an: 2.1, t: 2.4, p:
02) gore Hatay’in pazarlama ve tanitim faaliyetleri-
ni daha az yeterli bulmaktadir.

Cok Degiskenli Istatistiksel Analizler

Arastirma problemlerini daha iyi analiz etmek ve anla-
mak i¢in bir adet basamaksal ¢oklu regresyon (stepwi-
se multiple regressions) esitligi olusturuldu. Bu esit-
lik asagidaki gibidir;
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Y= bX, + bX, + ... + bX,y + ¢,

Yukaridaki formiilde Y, "Hatay ulusal diizeyde ye-
terince tanitilamamugtir” bagimli degiskenini temsil
etmektedir. X, — X9 dokuz adet bagimsiz degiskeni
gostermektedir. Bu bagimsiz degiskenler; dort adet
demografik ozelliklere iligkin degiskenlerden, kati-
limcilarin gorev yaptigi kurum ve yer, katilimcilarin
sektorle olan iligkilerini temsil eden degisken gibi
bagimsiz degiskenlerden olugmaktadir.

Y, ¢okluregresyon analizinde, sadece ii¢ bagimsiz
degisken bagimli degiskeni istatiksel olarak onemli
sayilabilecek diizeyde agiklamigtir. Tablo 12’den
anlasilacag iizere R,=0, 28 dir. Bunun anlami bu ii¢
bagimsiz degisken bagimli degiskendeki degismeyi
%?28 oraninda agiklamistir. Bagka bir anlatimla, ka-
tilimcilarin gelir ve egitim diizeyi, sektorle olan ilis-
ki derecesi bagimli degiskeni istatatiksel olarak dnem-
li diizeyde ve %28 oraninda agiklamistir. Ancak, ¢ok-
lu regresyon esitligindeki diger alti bagimsiz degis-
ken istatiksel olarak bagimli degiskeni agiklamada
bir katki saglayamamuigtir.

Tolerans degerleri ve varyans enflasyon faktorleri
analiz edildiginde Y, regresyon esitligindeki bagim-
siz degiskenlerin aralarinda ¢ok yiiksek bir korelas-
yon olmadigi goriilmektedir. Bagka bir anlatimla,
bagimsiz degiskenlerin aralarindaki korelasyon ¢ok-
lu regresyon esitligini negatif yonde etkileyecek bir
diizeyde degildir. Hair vd.’e (1995) gore tolerans de-
gerlerinin 0,19’un lizerinde ve varyans enflasyon fak-
torlerinin de 5,3’lin altinda olmalar1 gerekmektedir.
Aksi takdirde bagimsiz degiskenler arasindaki kore-
lasyon regresyon esitligindeki hatalar: artirabilir ve
istatistiksel olarak anlamsiz kilabilir.

SONUC VE ONERILER

Hatay, sahip oldugu potansiyellere ragmen 6zellikle
tanitim ve pazarlama eksikligi sebebiyle, turizm agi-
sindan hak ettigi yeri alamamug bir sehirdir (Cakar
2001). Sehrin turistik agidan pazarlanmasi, yorede
gecmis donemlerde diger sektorlerin meydana getir-
digi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel canlihgin tekrar
olugsmasina katki saglayacaktir. Aragtirma sonuglari

Tablo 12. Y ;: Hatay yoresinin ulusal bazda tanitimi

Bagimsiz Standart F  Kiimilatif R Degisken Tolerans

degigkenler korelasyon P2 square enflasyon degeri
katsayisi b faktori

Gelir dizeyi -,295 11,532 110 1,192 ,839

Turizm sektoriyle

iliski derecesi  ,357 11,452 197 1,056 947

Egitim diizeyi  -,286 10,829 ,258 1,213 824

Hatay Yoresinin turizm pazarlama ilkeleri dogrultu-
sunda yeterince pazarlanamadigini gostermektedir.
Turizm bilincinin yeterince gelismemis olmasi, ye-
rel sermaye sahiplerinin turizm sektoriine yatirim yap-
maktan kag¢inmalari, kamu ve sivil toplum Orgiitleri-
nin konuya ilgisizligi, yorenin jeopolitik konumu vb.
gibi faktorler bu durumun temel nedenleri olarak gos-
terilebilir. Yorenin turistik bir ¢ekim merkezi olarak
pazarlanmasi i¢in etkin pazarlama ve tanitim politi-
ka ve stratejileri gelistirilmelidir. Buraya kadar yapi-
lan kavramsal tartigmalara ve ampirik bulgulara da-
yanarak, Hatay’1n turistik bir destinasyon olarak kulla-
nilmasi gereken strateji ve politikalar1 bu aragtirma-
dan elde edilen sonuglar olarak soyle siralanabilir;

Hatay’in Turistik Bir Sehir Olarak Rekabet Gii-
ciiniin Artirlmasi:

e Sehirde fiziksel kaynaklari gelistirecek, turistle-
rin ilgisini cekecek ve gehir goriintiisiinii giizellegti-
recek altyapt, konaklama, yeme-i¢me ve eglence gi-
bi olanaklar ortaya konulmali, varolan turistik mi-
mari yapiar korunarak gsehrin pazarlanmasinda
dogrudan kullarmlabilecek iiriinler olarak geligtirilme-
lidir (Page 1995; Kelly 2003). Konaklama igletmesi
eksikligi goriilen yorede (Giinegberk 2002), orta olgek-
li ve kaliteli otellerin ingaasi yorenin pazarlanmasi si-
rasinda onemli rol oynayacaktir.

e Sehirdeki toplumsal yapi ve hizmetler karma ha-
line getirilerek turizm faaliyetlerine gére sekillendi-
rilmelidir. Bu olusuma ek olarak, toplumsal hizmet-
ler yerli halk yaninda turistlerin ihtiyaglarina gore de
sekillendirilmelidir (Page 1995; Uysal vd. 2000;
Gonzales ve Falcon 2003).

e Yorede bulunan onemli potansiyeller icinden gii-
niimiiz egilimlerine uygun olan, giincel, siirdiiriilebi-
lir ve farkli, sehiri on plana ¢ikaracak bir turistik
iiriin secilmeli ya da olugturulmalidir (Hawes vd. 1991;
Limburg 1998; Bramwell 1998; Tagkin ve Giiven 2003).
Omegin; hiristiyanlarin hac merkezi konumundaki St.
Pierre Kilisesi, genis kolleksiyon zenginligi ile Mo-
zaik Miizesi onemli birer iiriindiir. Bunun yaninda,
farkl: kiiltiir ve dinlerin bulustugu bir sehir, dogal
zenginligi goriilmeye deger bir sehir gibi kavramlar
da Hatay’in turistik sehir olarak pazarlanmasinda
kullanilabilir.

e Yorede mevcut alternatif turizm ¢egitleri ile tam-
tim yaplmalidir. Y 6re tanitimi ve pazarlamasi yapi-
lirken, tek bir turizm ¢esidine yada iiriine sahipmig
gibi goriilmesi yerine, yorede mevcut turizm g¢esitle-
rinin iizerlerinde teker teker durmak ve vurgulamak
daha etkili bir yoldur (Taskin ve Giiven 2003).

e Hatay yéresinin hedef pazarlardaki rekabet ana-
lizlerinin yapilmasi gerekir. Bu analizler uluslarara-
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st, ulusal ve bolgesel pazarlarda yorenin avantajlar
ve dezavantajlarini ortaya ¢ikaracaktr (Heller ve Ah-
med 1997; Prideaux ve Cooper 2002). Yerli turizm
pazarindan ozenle secilmis belli pazar boliimlerini
oncelikli hedef pazar olarak se¢gmesi 6nemli bir re-
kabet stratejisi olabilir. Zira, i¢ turizm faaliyetleri ile
deneyim kazanarak dig turizm pazarinda hata yapma
olasiligr azalir. Bagka bir anlatimla i¢ turizm yati-
rimlari, uluslararasi turizm pazarinda dnemli bir re-
kabet giicii olabilir.

e Hatay yoresi, market nich (mikro — ozel pazar)
stratejisini uygulamalidir. Hatay Tiirkiye’de ve yurt-
disinda, diger sehirlerin yogunlasmadig pazarlara
girmelidir. Yorenin rekabetci iistiinliikleri (competi-
tive adventages) belirlenmelidir. Sahip oldugu po-
tansiyelleri, kimsenin giremedigi nis pazarlara gir-
mek i¢in kullanmalidir. (Webster 1988; WTO 1995;
Texas Agricultural Extention Service and Texas De-
partment of Commerce 1997). Omegin; hiristiyanlar
icin inang turizmi agirhkl pazarlama faaliyetleri ge-
listirilebilecegi gibi, yerli turistler i¢in yayla ve kiil-
tiir turizmi agirlikh pazarlara girilebilir.

Yére Hakkinda Varolan Olumlu Imaji Gelistire-
cek, Olumsuz Imaji Silecek Calismalarin Yapilmast:

e Potansiyel turistlerin goziinde sehri, gezmeye de-
ger, farkly iiriinler ve avantajlarin bulundugu, giive-
nilir bir sehir olarak gérmelerini saglayacak imaj
calismalart yapilmalidur (Page 1995; Bradley vd.
2002). Ortadogu iilkelerine sinir1 olan ve teror olay-
larinin yasandig bir iilke olarak uluslararasi turizm
pazarinda Tiirkiye’nin turistler i¢in giivenilir bir iil-
ke olmadigl imaji yaratilmaya g¢alisilmaktadir (To-
sun 1999; Tosun, Timothy ve Oztiirk 2004). Ozel-
likle bazi yabanci medya kaynaklar1 Hatay ve bazi
illeri Tiirkiye sinirlar1 diginda gostererek bu yoreleri
ziyaret etmeye hazirlanmig turistlerin kafalarini ka-
rigtirarak kararlarini degistirmelerine neden olabil-
mektedir. Bu baglamda, 6zellikle Tiirkiye’nin sinir
bolgelerinde bir giivenlik probleminin olmadigi imaji-
nin uluslararasi turizm pazarinda yaratilmasi gerekir.

e Yorede turistlerin ilgisini ¢eken, giizel turistik
deneyim firsatlar: sunan festival, fuar, yarigma ve
Ozel giinler ortaya ¢ikarilmalidir (Hawes vd. 1991).
Yorede her sene kutlanan St. Pierre giinii bu tip bir
aktivitedir. Bunun yaninda, yurt i¢i ve disindan yo-
reye farkli din mensuplari ¢agirilarak kiiltiirel kay-
nagmay saglayacak etkinlikler yapilabilir. Bu etkin-
likler, turistik pazarlama araci olarak kullanilabilir.

Siirdiiriilebilir Turistik Pazarlama ve Kalkinma
Ilkelerinin Belirlenmesi:

e Hatay’da turizm pazarlamasi agisindan uygula-
nacak her tiirlii strateji, hzli bir turistik gelismeden

136 ¢ Anatolia: Turizm Aragtirmalar Dergisi

cok, siirdiiriilebilir turizm kalkinma stratejilerine uy-
gun olarak olugturulmalidir.Yeni pazarlarin aranmasi,
pazar firsatlarinin belirlenmesi ve pazar gereklerinin
ortaya ¢ikarilmasi agisindan siirdiiriilebilir bir pazar-
lama stratejisi akilci bir davranis olacaktir (Heller ve
Ahmed 1997).

e Yorede genig ve uzun vadeli "Turizm Master Pla-
nt" hazirlanmalidir (Tagkin ve Giiven 2003). Yore-
nin turistik a¢idan pazarlamasi yapilirken bu plan
cercevesinde siiriidiiriilebilir turizm kalkinmasi ilke-
lerine dikkat edilmelidir. Pazarlama faaliyetleri bu
sayede uzun vadeli hedeflere gore sekillenmis olacak-
tir. Yorede, master planlarina dahil edilebilecek bir
cok yer vardir. Sogukoluk, 1998 yilinda turizm mer-
kezi ilan edilen Iskenderun Gokmeydan mevkii (Res-
mi Gazete, 1998) bunlardan bazilaridir.

o Ege ve Akdeniz kiyilarindaki diger turistik desti-
nasyonlarin diigmiis olduklar: hatalara diigmemek
icin, sirdiriilebilir kalkinma ilkelerine uygun bir ya-
pilasmaya gidilmelidir. Ozellikle mimari kirlenme-
nin ortaya ¢ikmamasi i¢in detayli mimari plan hazir-
lanmali ve iyi bir sekilde uygulanmalidir.

e Yoredeki turistik cazibe merkezi olabilecek des-
tinasyonlarin tagima kapasiteleri belirlenerek, bu
kapasitelerin iizerinde bir turistik geligmeye izin ve-
rilmemelidir.

Yerel Pazarlama Organizasyonlarnimin Olustu-
rulmast:

e Sehrin tamitimi ve pazarlanmast igin finansal gii-
cii olan destinasyon pazarlama organizasyonlari
olugturulmalidir. Bu organizasyonlar turizm biirola-
r1, 6zel sektor temsilcileri, kamu sektorii ve turizmle
ilgili kurum ve kuruluglarin katilimi ile olugturulabi-
lir. (Buhalis 2000; Uysal vd. 2000; Dore ve Crouch
2002; Taskin ve Giiven 2003; Aslan, 2003). Sehirle-
rin kendi pazarlama orgiitlerini olusturmalari, ulusal
DPOlar ve subeleri ile koordineli ¢aligmalar1 ve 6zel-
likle turizm amagh mali kaynaklari olusturmalar: et-
kin sehir pazarlamasi agisindan kaginilmaz olmugtur
(Prideaux ve Cooper 2002; Dore ve Crouch 2002).
Sehirlerin turistik destinasyon olarak pazarlanma-
sinda onemli rol oynayan bu yerel pazarlama ve ta-
niim birimleri, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilke-
lerde heniiz kurulamamgtir. Tiim Tiirkiye gibi Ha-
tay yoresi de bu olusumlardan yoksundur. Turizm
Bakanliginca Hatay yoresine turizm amagli olarak
ayrilan kaynak miktar1 olduk¢a azdir (2000 y1li iti-
bariyle %1’in altindadir) (DPT 2000). Ayrica, 1998
yiliitibariyle, Hatay’da turizm amagh kredi kullanil-
mamustir (Tiirkiye Bankalar Birligi 1998). Bu tablo
kargisinda, taniim ve pazarlama faaliyetlerinin ye-
tersizligi dogal goriilecektir.
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e Merkezi ve yerel yonetimler, yerli halk ve dzel
sektor temsilcileri arasinda igbirligi yapilmalidir
(Hawes vd. 1991; Palmer ve Bejou 1995; D’Haute-
serre 2001; Prideaux ve Cooper 2002;). Bu baglam-
da, etkin bir sehir pazarlamasi i¢in kamu, sivil top-
lum orgiitleri ve dzel sektdriin her bakimdan isbirli-
gi yapmalari kaginilmazdir. Ozellikle merkezi yone-
timler (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve diger bakan-
liklar), yorenin imajini pozitif olarak gelistirmek i¢in
ellerinden geleni yapmalidirlar (DPT 1997).

Yorenin Pazarlamasinda Kullamlacak Dagitim
Kanallarinin Tespit Edilmesi:

e Yore pazarlamas icin uygun dagitim kanallar
secilmelidir. Yurt i¢i ve diginda biiyiik tur operator-
leri ile baglanti kurarak, yerli ve yabanci seyahat
acenteleri ile igbirligi saglanmahdir. Akdeniz kiyila-
rinda diizenlenen biiyiik ¢aptaki tur programlarina
Hatay’in da dahil edilmesi saglanmalidir (Hawes vd.
1991; Teoman 2002).

e Hedef pazarlardaki tur operatérlerinin kapsami
digindaki potansiyel miisterilerle, yerel organizas-
yonlar ve kuruluglar vasitasiyla dogrudan baglanti
kurulmalidwr. Bu sayede hem aracilara olan bagimli-
lik azalmig, hem de daha etkili bir pazarlama uygu-
lamasina ge¢ilmis olacaktir (Hawes vd. 1991; Page
1995; King 2002).

e Dogrudan ve aracilar vasitastyla yapilan pazar-
lama faaliyetleri yaninda yoreye ulusal ve uluslara-
rast basin kuruluglar davet edilerek, yoredeki tu-
rizmve diger sektorel potansiyellerin pazarlanmasi-
na yardimci olabilecek programlar yapilmalidir (Do-
re ve Crouch 2002; Sen 2003).

e Yoreyi tanitan brogiir, resim gibi tamtim aragla-
rina onem verilmelidir. Yoreye gelen turistlerin bii-
yiik cogunlugu Ortadogu kékenli oldugu icin, ozel-
likle bu gruplara yonelik arapga ve ibranice basilmg
brogiirler faydali olacaktir.

Calisma sonuglari, 6zellikle uygulanabilirlik agisin-
dan ele alinmahdir. Hatay’in turisitik ag¢idan pazar-
lanmas i¢in gerekli stratejiler yaninda, yoresel uygula-
malara en kisa zamanda baglanmalidir. Yapilacak pa-
zarlama faaliyetleri yore turizminin geligimi ve siirdii-
riilebilirligi agisindan 6nemlidir. Pazarlama faliyet-
leri, turizm geligimi i¢in 6nemli olmanin yaninda fark-
l1 sektorlerin gelisimi ve sehir imaji agisindan da 6nem-
li bir konuma sahip olabilir. Bu ¢aligma sehirlerin tu-
ristik agidan pazarlanmasi konusunda yapilan nadir
caligmalardan biridir. Bu arastirmanin bulgularim
temel alarak karsilagtirmali arastirmalar yapilmali-
dir. Diger taraftan, yoresel destinasyon pazarlama
orgiitlerinin nasil olusturulacagi ve yonetilecegi aras-
tirilmasi gereken bagka bir konudur.
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oz

Bu makalenin amaci; otel igletmelerinde firma degeri maksimizasyonunun 6nemini vurgulayarak, igletmelerde fir-
ma dederini belirleme ve arttirmaya yonelik olarak kullanilan Ekonomik Katma Deger (EVA™ -Economic Value Ad-
ded) yonteminin otel isletmeleri agisindan incelenmesi ve otel igletmelerirde firma degerinin hesaplanmasi siirecin-
de bu yontemin uygulama asamalari ile bu agamalarda kargilagilan sorunlarin belirlenmesi ve yontemin uygulana-
bilirliginin ortaya konulmasidir. Aragtirmanin amaglan dogrultusunda IMKB (Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi)'de
hisseleri iglem goren bir turizm igletmesinin, firma degeri EVA™ ydontemine gore hesaplanmaya galigilmigtir. Maka-
le ulagtigi sonuglar itibariyle Tirk turizm sektoriinde firma degerinin tespit edilmesinde EVA™ y6nteminin uygula-
nabilirligini ortaya koymakta ve otel yoneticilerinin firma degerini etkileyen degiskenlere dikkat ederek finansal agi-
dan glgl, galiganlarinin memnun oldugu ve sonug olarak firma degeri yliksekigletme yapisint olusturabilmeleri igin
yararh olabilecek bilgileri igermektedir. Gergeklestirilen uygulama sonuglarina gore EVA™ ydntemiyle firma
degerinin tespitinin Tiirk turizm sektorinde uygulanabilir oldugu gorilmustar.

Anahtar Sézciikler: Firma Degeri, Deger Yaratimi, EVA™ Yéntemi, Otel Isletmeleri, Devam Eden Deger, Agirlikh Or-

talama Sermaye Maliyeti

GIRIS

Sermaye piyasasinda etkinligin ve giivenin saglanma-
sindaki en onemli hususlarin baginda, firma degeri-
nin tespitinin dogru bir sekilde yapilmasi ve boylece
bulunan degerin gercegi yansitmasi gelmektedir. Ozel-
likle halka arzlarda fiyat, araci kurulug ve sirket ara-
sinda imzalanan aracilik s6zlesmesiyle belirlenmek-
te ve mevzuat geregi sorumlu yasal otoritenin (SPK-
Sermaye Piyasasi Kurumu gibi) halka arzlarda belir-
lenen fiyata miidahale etme imkan: ¢ok sinirli olmak-
tadir. Budurum, gerek hisse senetlerini halka arz eden
araci kurumlara, gerekse bu hisse senetlerini satin al-
mak isteyen yatirimcilari aydinlatan diger kurumla-
ra biiyiik bir sorumluluk yiiklemektedir.

Firma degerinin tespiti, sadece halka arz sirasinda
degil, borsada islem goren firmalarin hisse senetleri-
ni satin alma kararini verirken de gereklidir. Piyasa-
da olusan fiyatin firmanm yercek degerini ne dlgiide
yansitiginin bilinebilmesi igin firma degerinin dog-

ru hesaplanmasi gerekmektedir. Aksi taktirde, ali-
nan risk beklenenden ¢ok daha biiyiik olacaktir. Fir-
ma degerinin belirlenmesi, hisse senetleri borsada is-
lem gormeyen firmalar icin de ¢ok nemlidir. Ozel-
likle firmanin yatirnm performansini degerlendirir-
ken firma degerinin 6nemi artmaktadir.

Giiniimiizde turizm, hem insanlarin kisisel, sosyal,
psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglarina, hem de iilkelerin
ekonomik yapilarina ¢ok onemli katkilar saglayan
bir olgu durumundadir. Bu nedenle, tiim diinya iilke-
leri kendi vatandaglarini, turizme iiretici veya tiiketi-
ci olarak katilmalar igin tegvik etmektedirler. Boyle-
likle, turizm diinyanin en hizli gelisen ve en karh sek-
torlerinden biri haline gelmistir. Diinyadaki gelismeye
paralel olarak bir¢ok turistik ¢ekiciliklere sahip olan
lilkemizde de turizm, ¢ok hizli bir sekilde gelismis
ve yerli-yabanci bir¢ok otel igletmesi agilmigtir.

Otel isletmeleri sermaye yogun ve sabit varhk agir-
likl1 igletmelerdir. Bu ozellikleri itibariyle, iilkemiz
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gibi yiiksek enflasyon yasayan iilkelerde otel islet-
meleri i¢in yatirim agamas! siirecinde sermaye ge-
reksinimi artmaktadir. Yiiksek enflasyona paralel ola-
rak faiz oranlarinin da yiiksek olmasi sonucu diger
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler gibi, otel is-
letmelerinin yabanci sermaye gereksinimlerini kar-
stlamak i¢in kaynak bulmalari zorlagsmaktadir. Dola-
yistyla, finansman ve yatirim agisindan planlama ya-
pilmasi ve yatirimin degerlendirilmesi giiglesmekte-
dir. Iste bu nedenle, diger sektorlerde faaliyet goste-
ren firmalarin yoneticileri ve sahipleri gibi, otel yo-
neticilerinin ve sahiplerinin de firma degeri kavramina
verdikleri dnem artmigtir. Bu nedenle diinyada otel
isletmelerinin firma degerini belirlemeye yonelik bir
¢ok yontem daha yaygin sekilde kullanilmaya basg-
lanmigtir.

Turizm sektdriinde faaliyet gosteren otel isletme-
lerinin niteliklerinin, turizmdeki gelismelere paralel
olarak degismesi sonucu, oteller tek kisi veya aile is-
letmeleri olmaktan ¢ikip, sermayenin agirlik kazan-
dif1 sermaye sirketleri bigimine doniigmiislerdir. Buna
bagl olarak, isletme ile isletme sahipligi birbirinden
ayrilmis, yonetici kavrami ortaya ¢ikmugtir. Tiim bun-
larin sonucunda, sermayenin daha ¢ok ortak tarafin-
dan temin edilmesi, otel yonetimi agisindan finansal
planlama ve finansal denetim yapmayi zorunlu hale
getirmistir. Bunun yaninda yasanan gelismeler otel
yOneticilerinin, firma degerini ve ortaklarinin refahi-
n1 maksimum kilacak faaliyetlerde bulunmalarini
zorunlu kilmus ve otel yoneticileri, firma degerini mak-
simize etmek i¢in deger yaratan unsurlar1 agik¢a or-
taya koymaya, deger yaratmak igin stratejiler gelis-
tirmeye, uygulama planlar1 hazirlamaya ve perfor-
mansi siirekli olarak 6lgmeye baglamislardir.

Bu ¢alisma kapsaminda; firma degeri kavrami in-
celenerek firma degerinin tespitinde son yillarda ka-
bul goren ve Indirgenmis Nakit Akimlarini (INA)
esas alan degerleme yontemlerinden Ekonomik Kat-
ma Deger (EVAT- Economic Value Added) yonte-
mi ile firma degerinin hesaplanmasinin otel igletme-
lerinde uygulanabilirligi Istanbul Menkul Kiymetler
Borsasr’nda (IMKB) hisseleri islem goren bir turizm
isletmesi lizerinde saptanmaya ¢aligilacakutir.

FIRMA DEGERLEMESI KAVRAMI VE ONEMI

1950°1i yillara kadar finans yoneticisinin temel gore-
vi, muhasebe kayitlarini tutmak, belirli zaman ara-
liklarinda finansal raporlar1 hazirlamak ve firmanin
ihtiya¢ duydugu fonlari saglamakti. Ancak son yil-
larda yasanan ekonomik, hukuki, teknolojik, ticari,
sosyal ve siyasi gelismeler sonucunda, finans yone-
ticisi; finans politika ve stratejilerini saptamak, bun-
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lara uygun programlar hazirlayarak bu programlarin
gerceklesmesini saglamak ve uygulama sonuglarini
denetlemek gibi yeni gorevler iistlenmistir. Sonug iti-
bariyle finans fonksiyonu bugiinde gecerliligini yi-
tirmeyen ii¢ temel politika; yatirim, finanslama ve te-
mettii politikasindan olugmaktadir. Artik gilinlimiiz-
de finans yoneticisinin temel gorevi sadece firmanin
ihtiya¢ duydugu fonlar temin etmek degil, bu fonla-
rin kullanimi ve ¢esitli iktisadi varliklara ayrilmasi-
n1 igeren yatirim kararlarini almaktir (Akgii¢ 1998:
1; Tiirko 1999: 8).

Firmalarin finans departmanlari, yatirim, finansla-
ma ve temettii politikalarini yerine getirirken firma-
nin temel amaglarini goz oniinde bulundurmalidir-
lar. Genel olarak ii¢ ¢esit amagtan bahsetmek miim-
kiindiir (http://bus.utk.edu /);

a) Firma ¢ikarlarina uygun amaglar,
b) Hissedarlarin ¢ikarlarina uygun amaglar,
c) Ideolojik amaglar.

Firma; ¢ikarlarina uygun olarak kendisini biiyiit-
mek, sektoriinde ilerlemek, rakiplerine kars: iistiinliik
saglamak gibi amaglar belirlemektedir. Tiim bu amacg-
lar firmanin kaynak ihtiyacini arttirmaktadir. Firma
bu amaglar gerceklestirmeye ¢alisirken, hissedarlar-
da daha fazla kar pay: elde etmek, daha fazla kendile-
rine kazang saglamak istemektedirler. Dolayisiyla fir-
ma kendi yoniinde kaynak isterken, hissedarlar da ken-
di yonlerinde firmadan gelir beklemektedirler. Bu
iki amag z1t yonde ¢akisirken bir iigiincii amag olan
ideolo jik amagta firmayi bir diger yone ¢ekmektedir.
Firmanin i¢inde bulundugu ¢evre de firmadan sosyal
igerikli katkilar beklemektedir. Bunlarin hepsi fir-
madan digariya kaynak transferine neden olur. Bu
beklentilerin firma tarafindan tamamen karsilanabil-
mesi miimkiin olmadig1 gibi, firmanin kayitsiz kal-
masi da miimkiin degildir.

Bu ii¢ genel amag bir ortak amag altinda toplanmig
ve firmanin amaci "Firma Karinin Maksimum Kilin-
masi1” olarak ifade edilmistir. Fakat ¢ok sayida fi-
nans bilim adami firma amacinin kar maksimizasyo-
nu olamayacagini ¢esitli elestirilerle ortaya koymus-
tur. Her seyden once kar kavrami tek basina bir an-
lam ifade etmemektedir. Kastedilen kar kisa vadeli
kar mi, uzun vadeli kar mi, kar miktar1 m1 yoksa kar-
lilik oranm1 m1 agik degildir. Ayrica degisik zaman
araliklarinda kar saglayan iki yatirnm arasinda veri-
lecek secim kararindaki belirsizlik ve kar maksimi-
zasyonu ile yatinmlardan beklenen nakit akimlari-
nin niteliginin dikkate alinmamas: konulari baglica
elestirileri olusturmaktadir. Bu paraleldeki elestiri-
lerden sonra finansmanda giiniimiizde gecerli olan
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firma amacina ulagilmistir. Firmanin ve ayni zaman-
da finansal yonetimin amaci firmanin "Net Bugiinkii
Degerinin Hissedarlar Ag¢isindan Maksimum Kilin-
masidir” seklinde tanimlanmaktadir (http://bus.utk.edu /).

Bir firmanin degeri, s6z konusu firmanin gelecek-
te saglayacag gelir akisi ile, bu gelir akiginin elde edil-
mesindeki risk derecesine baghdir. Firma yonetici-
lerinin finansman politikasiyla iliskin kararlari, hem
firmanin gelecekteki gelir akiminin biiyiikliigiini,
hem de firmanin risk derecesini etkiler. Giiniimiiz-
de finans yoneticisinin aldig: kararlarin odak nokta-
sini, firmanin piyasa degerini etkileyen karar ve fa-
aliyetler olusturmaktadir. Firma ile ilgili kararlarin,
saptanan politikalarin firmanin degerini nasil etkile-
digini sematik olarak gostermek istersek;

Firma yoneticilerinin yukaridaki konular iizerinde
aldiklar1 kararlar firmanin karliligini ve risk derece-
sini etkilemektedir. Karlilik ve risk diizeyi de firma-
nin piyasa degerini belirlemektedir. Burada finans yo-
neticisinden beklenen, firmanin piyasa degerini en
yiiksege ulastiracak bigimde risk ve karlilik arasinda
bir denge kurarak optimal bir degisim saglamasidir
(Akgii¢ 1998: 3).

1950’ lere kadar firmanin kredi verenler i¢in deger-
lendirilmesi, giiniimiizde firmanin kendi ortaklari igin
degerlendirilmesi durumuna doniismesiyle birlikte fir-
manin ve ayni zamanda finansal yonetimin amacinin
firmanin "Net Bugiinkii Degerinin Hissedarlar1 Ag1-
sindan Maksimum Kilinmasi" olarak belirlenmesin-
den sonra finans uzmanlari neden firma degerinin
maksimizasyonu sorusuna cevap aramiglardir. Ula-
silan ortak sonuglar sunlardir (http://www.capitali-
deasonline.com/);

Sekil |. Firma degerini etkileyen kararlar

Karlilik

Kararlar

1. Firmanin iginde bulundugu endistri

2. Firmanin biyikligi

3. Firmanin kullandi§) makine ve gereglerin
niteligi

4. Firmada kullanilan teknoloji

5. Firmanin kurulug yeri

6. Firmanin sermaye yapisi

7. Firmanin likitite durumu

8. Firmanin dikey biitiinlegme derecesi

9. Firmanin gergeklegtirecedi yatinm
projeleri v.b.

Firma
Degeri

Risk

Kaynak: (Akgii¢ 1998: 2).

a) Yaturimclilar genellikle harcayabilecekleri daha ¢ok
paraya sahip olduk¢a daha mutlu olmaktadirlar. Ne
kadar ve nereye harcayacaklari dnemli degildir.

b) Hisse senedi fiyatlan genellikle hisse senedini ih-
rag eden firmanin gelecekteki durumunu yansitir.
Dolayisiyla, firmanin gelecekteki durumunun
daha iyi olacagi beklentisi firmanin hisse senedi
fiyatlarini arttracaktir.

¢) Yatirnmcilar ellerinde tuttuklar1 hisse senedi ve
diger menkul kiymetleri istedikleri an ellerinden
cikarip nakde ¢evirmek isterler.

d) Eger yoneticiler firmanin hisse senetlerinin dege-
rini maksimize edecek kararlar alirlarsa, yatirim-
cilar memnun olacaklardir.

Iste yukarida bahsedildigi iizere yatirimcilarin bek-
lentilerinin degiserek artmasi, her gegen giin zorla-
san ekonomik sartlar ve artan rekabet ortami firma-
larin varliklarini siirdiirmelerini zorlagtirmaktadir. Fir-
malarin, amaglarini gergeklestirebilmeleri igin ge-
rekli olan girdi fiyatlarinin yiikselmesi sonucu kay-
nak ihtiyaglari artmigtir. Bununla beraber kaynak sag-
layan kisi ve kurumlarin fon maliyetlerini arttirma-
lari, firmalari sermaye piyasalarina yoneltmistir. Ser-
maye piyasasinin gelistigi lilkelerde firmalar, uygun
kaynak bulabilmeleri ve devamli biiyiimeyi gercek-
lestirebilmeleri igin firma degerlerini gergek¢i ola-
rak saptayip, mevcut firma degerlerini etkin bir ge-
kilde yonetmek durumundadirlar. Firma degeri, ger-
ceklestirilen sermaye yatirimi tutarinin iizerinde ge-
tiri saglanirsa olugsmaktadir. Sermaye piyasasinda his-
seleri iglem goren firmalar, hissedarlarini memnun et-
mek amaciyla piyasa degerlerini hissedarlar agisin-
dan arttirmak zorundadirlar. Firma degerini gergek-
¢i olarak belirleyemeyen ve yiikseltemeyen firmalar
giiniimiiz yeni ekonomik diizeninde ulusal ve ulusla-
rarasi rekabette basarili olamazlar. Bu nedenle giinii-
miizde, igletme finansi ve yonetim muhasebesi; fir-
mada etkin olmayan mevcut kontrol sistemlerini et-
kin hale getirmek ve ekonomik ¢evredeki degisiklik-
lere uyum saglayarak firma degerinin etkin bir gekil-
de yonetimi i¢in yeni yaklasimlari giindeme getir-
mektedir.

Firmanin sahip oldugu bir varligin veya firmanin
bir biitiin olarak degerinin tespit edilmesi degerleme
faaliyetlerini olusturmaktadir. Degerleme, para di-
sindaki iktisadi varliklarin degerinin para cinsinden
belirlenmesi, bir firmanin sahip oldugu toplam aktif-
lerinin degerinin takdir ve tahmini olarak tanimlan-
maktadir. Diger bir ifadeyle degerleme; bir mali, fik-
ri, hizmeti veya bunlarin hepsini faaliyet alanina go-
re farkli gekillerde iireten bir firmanin, kendisinden
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bekleneni saglama derecesini ve kiymetini belirlemek
amaciyla s6z konusu varligin ozellikleri hakkinda
goriis bildirmektir (Yazic1 1997: 7).

Ekonomik sistemi, firma degerini maksimum kilma-
y1 hedefleyen firmalar tarafindan olugturulmus iilke-
lerde yatirilan sermayenin getirisi daha yiiksek olmak-
ta ve sermaye yetersizligi problemi yasanmamakta-
dir. Boylelikle daha yiiksek verimlilik, daha fazlare-
kabet giicli ve daha gii¢lii bir sermaye piyasasi olug-
turularak iilkeler arasindaki sermaye hareketlerinden
daha fazla yararlanma sansi dogmaktadir (Cope-
land, Koller, Murrin 1996: 3).

Firma degerini ve ortaklarin ¢ikarlarini maksimize
etmeyi benimseyen ve bu amaci bagariyla gercekles-
tiren firmalar ise, ¢alisanlarina yiiksek ticretli ve ga-
rantili is imkam saglarken, devlete daha fazla vergi
verirler. Ayni zamanda ortaklarina daha fazla temet-
tii ve sermaye kazanci ile daha fazla gelir saglarlar.
Boylelikle firma, iligki i¢erisinde bulundugu tiim ¢i-
kar gruplarina en iyi sekilde hizmet eder. Firmanin
net simdiki degerinin maksimizasyonu amacinin sag-
lanmasi, finansal yonetimin giinlimiizde gecerli te-
mel politikalari olan finansman, yatirim ve temettii
politikalarinda firmanin sahip oldugu varliklarin her
birinin etkin kullanilip, belirtilen amaca en fazla kat-
kiyr verecek sekilde yonetilmeleriyle miimkiindiir
(Copeland, Koller ve Murrin 1996: 4).

Firma yonetimi agisindan degerleme faaliyetleri; ger-
cekei bir fiyat politikasinin belirlenmesinde ve fir-
manin mevcut degerinin saptanarak bu degerin nasil
arttirtlabilecegi hususunda yardimci olur. Boylelikle
firmanin ihtiya¢ duydugu sermaye firmaya cekile-
bilmektedir. Burada oncelikle firma yoneticilerinin
firma degerinidogru bir sekilde tespit ederek, firma-
nmin uygun (makul) piyasa degerini belirlemeleri ge-
rekmektedir. Uygun (makul) piyasa degeri ise, piya-
sada varliklarin degeri konusunda tam bilgiye sahip
istekli alicilarin ve saticilarin herhangi bir zorlama
olmadan, s6z konusu varlik igin piyasada taktir et-
tikleri degeridir (Jones ve Van Dyke 1998: 9).

Baslica Deger Kavramlan

Herhangi bir varlik farkli sekillerde degerlenebilmek-
tedir. Degerleme kavraminin daha kolay anlasilabil-
mesi i¢in deger ile ilgili ¢esitli kavramlari agiklamak
gerekmektedir. Bu kavramlar kisaca agiklanmak is-
tenirse (Ercan ve Oztiirk 2003: 3-4);

Nominal Deger: Nominal deger, bir varligin kagit
lizerindeki degeri olup, genelde hisse senetlerinin ve
tahvillerin iizerinde yazili bulunan degeri ifade et-
mektedir.
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Defter Degeri: Bir varhgin defter degeri, varligin
bilangoda goriilen kayith degeridir. Bu deger, firma-
nin 6zsermaye toplaminin hisse senedi sayisina bo-
liinmesi ile hesaplanmaktadir.

Tasfiye (Likiditasyon) Degeri: Tasfiye degeri, bir
varhgn parcalar halinde satilarak nakde doniistiiriil-
mesi sonucunda elde edilen degerdir. Bu deger, fir-
manin varliklarinin satilmasi halinde, elde edilecek
olan nakit tutarindan firmanin tiim borg¢lar: 6dendik-
ten sonra kalan tutarin firmanin hisse senedi sayisi-
na boliinmesi suretiyle hesaplanmaktadir.

Piyasa (Borsa Degeri): Bir varlik borsaya kote ol-
mussa onun piyasada olusan degeri ayn1 zamanda onun
borsa degeri olmaktadir. Hisse senedinin sermaye pi-
yasalarinda iglem gordiigii fiyat da o hisse senedinin
borsa degeri olarak tanimlanmaktadir. Bir firmanin
borsa degeri firmanin hisse senedi sayisi ile hisse se-
nedi fiyatinin ¢arpilmasi sonucu hesaplanmaktadir.

Isleyen Tegebbiis Degeri: Bir varhgin ¢aligir halde
iken satilmasi durumunda elde edilecek tutara, varl-
gin igleyen tesebbiis degeri denilmektedir. Firmanin
isleyen tesebbiis degeri ise o firmanin maddi ve mad-
di olmayan varliklarinin elden ¢ikarilmasi durumun-
da saglanacak toplam tutardir.

Gergek (Olmas: Gereken) Deger: Asimetrik en-
formasyonun olmadig: etkin bir piyasada, bir varlk
hakkindaki bilgilerin tamamina dayal olarak olusan
ilgili varhga ait deger, gercek deger olarak ifade
edilmektedir.

Degerleme Siirecinde Kullamlan Yaklagimlar

Ekonomik bir varligin ger¢ek degerinin piyasa dege-
rine esit olup olmadiginin, bir diger ifadeyle piyasa
fiyatinin s6z konusu ekonomik varligin degerini ne
Ol¢iide yansittiginin analiz edilmesi, degerleme sii-
reci olarak adlandirilabilir (Kose 2003: 1).

Degerleme siirecinde bir firmamn degerinin sap-
tanmasi i¢in gesitli yaklagimlar mevcuttur. Bu yak-
lagimlan ii¢ ana gruba ayirabiliriz (Yazic1 1997: 28);

1) Indirgenmis Nakit Akamu (INA) Yaklagimi:

Bu yontem Irving Fisher tarafindan 1930 yilinda or-
taya konmustur. Bu yonteme gore, firmanin sahip
oldugu varliklar nakit yaratabildikleri siirece bir de-
ger ifade etmektedir. Dolayisiyla, firma degeri nakit
akimlarinin tahmini yapilarak tespit edilmeye ¢aligi-
lir. Paranin zaman degerinin olmasi nedeniyle, yillar
itibariyle nakit akimlari bugiine iskonto edilerek, na-
kit akimlarinin net bugiinkii degeri hesaplanmakta-
dir. Bu yontemde firmanin ge¢mis donem finansal
tablolarindan yararlanilarak gelecekteki nakit akim-
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lar1 tahmin edilir ve bu nakit akimlarinin bugiinkii de-
gere indirgenmesiyle de firma degeri bulunur. Bu yon-
tem, gelecekteki nakit akimlarinin tahminine ve uy-
gun iskonto oraninin segimine dayanir. Indirgenmis
nakit akimlar yaklasimina gore firma degeri li¢ yon-
teme gore hesaplanabilmektedir. Bunlar firmaya ait ser-
best nakit akimlar1 yontemi, 6zkaynaga ait serbest nakit
akimlar1 yontemi ve bu ¢alismada incelenen EVAT™
modeliyle ayni varsayim ve hesaplama tekniklerini
iceren ekonomik kar yontemidir (Kose 2003: 3).

2) Kazanca Dayali Degerleme Yaklagimi:

Bu yaklagimda firmanin; faaliyetine devam edecegi
ve gelecek yillarda pozitif nakit girdileri saglayaca-
&1 dikkate alinarak deger tespiti yapilmaktadir Kazan-
ca dayali degerleme uygulamasinin iki agamasi bu-
lunmaktadir. Ilk asama standardize edilmis oranlarin
olusturulmasidir. Ikinci agama ise, benzer firmalar
arasinda karsilagtirmalar yapilmasidir. Bu yaklagim-
da kullanilan yontemler; temettii verimi yontemi, pi-
yasa degeri/ defter degeri orani, fiyat/kazang orani,
fiyat/nakit akim orani yontemi, piyasa kapitalizas-
yon degeri yontemi, defter degeri yontemi, ekspertiz
degeri yontemi vb. firma degerlemeleridir (Yazici
1997: 28).

3) Varliga Dayali Degerleme Y aklagimu:

Faaliyet degeri diisiik veya faaliyet degeri olmayan
fakat varlik degerine sahip firmalar igin uygulanan
deger tespit yaklagimidir. Bu yaklagima dayanan yon-
temler; net aktif degeri, tasfiye degeri, amortize edil-
mis yenileme degeri, yeniden yapma degeri, emsal
deger ve isleyen tesebbiis degeri yontemleridir.

Firma Degerlemesinin Kullamm Alanlari

Firma degerinin tespiti finansin pek ¢ok alaninda
onemli bir yere sahiptir. Bu alanlarin baghcalar is-
letme finansmany, birlesmeler, satin almalar ve port-
foy yonetimidir.

a)lgletme Finansmamnda Firma Degerinin One-
mi: Isletme finansmaninda amag firma degerinin mak-
simizasyonu ise, o zaman finansal kararlar, firma
stratejisi ve firma degeri arasindaki iligkilerin ortaya
konmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bir firmanin de-
geri, firmanin yatirim, finansman ve kar dagitim po-
litikalari ile yakindan ilgilidir. Bu nedenle s6z konu-
su politikalar arasindaki iligkiyi anlamak, deger ar-
tirict kararlarin alinmasinda ve finansal agidan yeni-
den yapilanma diisiincesinin olugturulmasinda gok
o6nemlidir (Damodaran 2000: 11).

b)Birlesme-Satin Almada Firma Degerinin One-
mi: Farkli firmalarin tek bir firma ad1 altinda birles-

melerinde veya herhangi bir firmanin satin alinma-
sinda, firma degerinin tespiti ok 6nemlidir. Ozellik-
le sermayenin tabana yayildigi, firmalarin halka ge-
nis Ol¢iide agik oldugu iilkelerde, firmanin hisse se-
netlerinin satin alinmasiyla o firmanin yonetimini
ele gecirmek miimkiindiir.

c) Poriféy Yonetiminde Firma Degerinin Onemi:
Portfoy yonetiminde firma degerlemesinin rolii, ya-
tirimeinin yatirim psikolojisine gore degismektedir.
Portfoy yonetiminde, pasiflere yatirim yapan bir ya-
tirimci agisindan firma degerinin onemi az, aktiflere
yatirim yapan bir yatirimc agisindan ise, firma de-
gerinin 6nemi daha fazla olmaktadir. Aktiflere yati-
rim yapan yatirimcilar arasinda bile firma degerle-
mesinin 6nemi yapilan aktif yatirimin tiirline gore
degismektedir. Mesela, piyasa zamanlayicilari (mar-
ket timers) degerlemeyi, hisse senedi toplayicilari (pick
stocks) olan yatirimcilara gore daha az kullanmakta-
dir ve firmanin spesifik degerinden ¢ok piyasa dege-
rine yonelmektedirler (Damodaran 2000: 7).

Firma degerinin gercekgi bir sekilde hesaplanmasi
ve etkin bir sekilde yonetilerek maksimize edilmesi
icin firmanin degerini meydana getiren performans
degiskenleri (satig biiylimesi, faaliyet marji, sermaye
doniisiimii, sermaye kullanimi gibi) saptanmalidir. Ciin-
kii firma yonetimi degeri etkileyen unsurlari bilme-
den direkt olarak deger yaratmaya yonelik faaliyet-
lerde bulunamaz ayrica yonetimin tiim orgiitte firma
degerini maksimum kilmak i¢in degeri belirleyen
degiskenleri nasil gelistirebileceklerini bilmeleri ge-
rekmektedir.

Firmada degeri belirleyen degiskenler firmanm fark-
l1 diizeylerinde farklilagabilmektedir. Genel olarak
firmanin degerini belirleyen unsurlar [Yatirilan Ser-
mayenin Getirisi (YSG)- ROIC (Return on Invested
Capital), yatirilan sermaye miktari, maliyetler, sabit
sermaye vb.] ile firmanin farkli boliimlerine 6zgii
deger degiskenleri (miisteri karmasi gibi) ve faali-
yetle ilgili deger degiskenleri (teslim maliyeti gibi)
olarak farklilagmaktadir. Bu nedenle isletme yoneti-
cileri, firmalarindaki genel amaglar ile boliimlere
gore farklilasan deger degiskenlerini iyi saptamali-
dirlar. Firmada deger yaratan unsurlar statik degil-
dir, dolayisiyla periyodik olarak gozden gegirilmeli-
dir. Ancak firma agisindan 6nemli deger degiskenle-
rinin belirlenmesi ve izlenmesi zor olabilir. Ciinkii
¢ogu firmanmn raporlama ve kayit sistemleri, deger
unsurlarinin belirlenmesi igin gerekli bilgiyi vere-
meyecek durumdadir. Bununla beraber deger unsur-
larinin belirlenmesi bir¢ok sinamayi ve hatayi kap-
sayan bir siirectir. Mevcut bilgiye dayali mekanik
yaklagimlar ve geleneksel muhasebesel yaklagimlar
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firmadaki deger unsurlarini nadiren gergekgi olarak
tanimlayabilir (Copeland, Koller, Murrin 1996: 111).

Firmada, degeri etkileyen deger unsurlarinin birbi-
rinden etkilenmemesi de miimkiin degildir. Omegin;
ilk bakista fiyatlarin yilikselmesinin, tek bagina firma
degeri iizerinde olumlu bir etkisi var gibi goziikse de,
pazar payinin kaybedilmesine yol agabilir. Bu nedenle
degeri meydana getiren unsurlar arasindaki iligkiyi
daha iyi anlayabilmek i¢in duyarlilik (senaryo) ana-
lizi yapilmahdir. Duyarlilik analizi, bir firmanin tii-
miiniin veya firmaya bagli departmanlarin yarattig1
deger lizerindeki varsayimlarin etkilerinin sonuglari-
n1 verir (Copeland, Koller, Murrin 1996: 111).

EKONOMIK KATMA DEGER (EVA™) YONTEMI
KULLANILARAK FIRMA DEGERININ
BELIRLENMES|

Giiniimiizde sermaye piyasalarinin hizla gelisimi,
sirket birlesme ve satin almalari ile firmalarda halka
acilma egilimlerinin artmasi, firma sahiplerini ve ya-
tirimcilarini firma degerini dogru tespit etme arayi-
stna yoneltmistir. Firma degerinin dogru bir sekilde
tespitinin yaninda bu degerin yonetimi ve maksimi-
zasyonu da giiniimiiz iist diizey yoneticilerinin amacg-
larinin baginda gelmektedir. Bu nedenle firma dege-
rini tespit etmeye ve yonetmeye yonelik bir¢cok yon-
tem gelistirilmistir.

Firma degerinin tespitinde kullanilan yontemleri,
indirgenmis nakit akimlarinin kullanildig: yontemler
ve muhasebe temeline dayal fiyat katsayilarinin kul-
lanildig1 yontemler olarak iki gruba ayirmak miimkiin-
diir. Muhasebe temeline dayal degerleme yontemle-
ri; uygulamada firma degerini etkileyen unsurlarin
(paranin zaman degeri, risk, gelecekte beklenen na-
kit akimi ve bunlarin gergeklesme orani, yatirim tu-
tari, isletme sermayesi, satig hacmi, agirlikl ortala-
ma sermaye maliyeti vb.) tahmin edilmesini gerek-
tirmedigi gibi, hesaplanmasi da kolaydir ve ¢ok za-
man almamaktadir (Ureten ve Ercan 2000: 11).

Bununla birlikte muhasebe temeline dayali yontem-
ler, 6zellikle sermaye piyasalarinin gelismeye bagla-
dig1 giiniimiiz kogullarinda firma degeriyle ile ilgili
bircok soruyu cevapsiz birakmaktadir. Bu nedenle
firma degerini en dogru sekilde tespit eden indirgen-
mig nakit akimlarini temel alan, muhasebe karliligi
yerine ekonomik kara ve katma degere yonelik olan
yontemler tercih edilmektedir. Firma, kendisinin mev-
cut ve gelecekte hedefledigi ekonomik yapisina go-
re bu yontemlerden birini seger.

Giiniimiizde isletmeler saglikli bir bigimde gelis-
mek ve firma degerini maksimum kilmak igin, kul-
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landiklar1 6l¢iim yontemlerinde oncelikle deger ya-
ratma amacint 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Bu gerek-
sinim sonucunda firmanin muhasebe karlilig1 yerine
ekonomik karliligin1 dlgen EVAT yontemi ortaya
¢ikmistir. Bu yontem firma hedeflerinin saptanma-
sindan stratejik planlamaya, biitcelemeden insan kay-
naklarina, tegvik sistemlerinden kontrol mekanizma-
sina kadar uzanan ve degere dayali bir performans
Ol¢iim yontemidir. EVA™, firma birlesmelerinden
iggdren lcretlerinin belirlenmesine ve yoOneticilerin
odiillendirilmesine kadar genis bir yelpaze igerisin-
de hemen her konudaki firma kararlarina yon ver-
mektedir.

EVAT™ yontemi, finansal yonetim boyutuyla ele alin-
diginda yeni bir kavram olmasina karsin, temel ola-
rak yeni bir kavram degildir. EVAT™’ ya benzer bir
kavram olan artik kar (residual income) kavrami, 1896
yilinda Alfred Marshall tarafindan tanimlanmugtir.
Marshall; artik kari, net kardan yatirilan sermayenin
cari faiz oranlar tizerinden saglanacak faiz tutarinin
cikartilmasi ile bulunan bir tutar olarak tanimlamis-
tir. Artik kar kavrami General Motors ve General
Electric gibi bir¢ok firma tarafindan 20. yiizyilin bas-
lariyla birlikte performans dlgme araci olarak kulla-
nilmistir (Ercan ve Oztiirk 2003: 69).

Daha sonraki yillarda artik kar kavramui biraz daha
gelistirilmis ve finans literatiiriinde ekonomik kar kav-
rami olarak kullanilmaya baglanmistir. EVAT de-
gerinin tespit edilmesi siirecindeki, gerek tamimlama-
da gerekse hesaplamada ki temel mantik, finans li-
teratiiriinde yer alan ekonomik kar yaklagimiyla ay-
nidir. EVATM_ en basit ifade ile bir firmanin yatirim-
lar1 iizerinden meydana getirdigi vergi sonrasi nakit
akimi ile fimada kullanilan sermayeye yiiklenen
maliyet arasindaki farktir. EVA™’nin bir bagka ta-
nimi ise; yatirilan sermayenin getirisi ile sermaye
maliyeti arasindaki farkin yatirilan sermaye tutart ile
carpimi sonucu bulunan degerdir. Ekonomik kar ise;
yatirilan sermayenin getirisi ile sermaye maliyeti
arasindaki farkin, yatirilan sermaye tutari ile garpi-
mudir. Dolayisiyla ekonomik kar yaklasimi indir-
genmis nakit akimlar1 yontemi ile ayni sonucu veren
EVATM yonteminin uygulama olarak tamamen ayni-
sidir (Ehrbar 1999: 20).

Joel Sten ve Bennett Stewart tarafindan, kurulan
Stern ve Stewart Finansal Danigmanlik Sirketi adina
ticari bir marka olarak 1980’li yillarin baglarinda ge-
ligtirilen bir yontem olan EVAT™ | sermaye kontrol-
lerinin sona ermesi, hisse senedi piyasalarinda liki-
ditenin artmasi, bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve
kurumsal yatirimcilarin finansal piyasalardaki one-
minin artmas! sebebiyle finansal yonetim ve tegvik
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sistemi olarak 1993 yilindan itibaren hizl bir sekil-
de 6nem kazanmisg ve giiniimiizde biiyiik ilgi goren
ve bazi yonleriyle de elestirilen finansal dl¢iim yon-
temlerinden biri haline gelmistir.

EVATM etkin bir sekilde uygulandiginda, firmanin
hangi birimlerinin deger yarattigini, hangi birimleri-
nin deger yaratmadigini belirlediginden iyi bir per-
formans dl¢lim yontemi olmasinin yaninda, igletme-
lerde deger temelli yonetim (Value Based Manage-
ment) anlayisinin en onemli araglarindan birisi ola-
rak kabul edilmekte ve kullanilmaktadir. Firmanin 6r-
giit yapisi icinde alinacak tiim kararlarin ve gercek-
lestirilecek tiim faaliyetlerin deger yaratmaya yone-
lik olmasini ifade eden deger temelli yonetim yakla-
siminda EVATM, gerek Orgiitiin biitiiniiniin gerekse
de biitiin igerisindeki pargalarin yarattiklart gercek
degeri belirlemeye yonelik olarak kullanilmaktadir
(Ercan ve Oztiirk 2003: 70).

Son yillarda firmalar, faaliyetlerini daha ¢ok hizmet
liretmeye, dig kaynaklardan yararlanmaya ve yenilik
yaratmaya dayal olarak siirdiirmektedirler. Dolay:-
styla firmalarin bu faaliyetleri ile geleneksel muha-
sebe performans Gl¢iim yontemleri birbirini tamam-
layamamaktadir. EVAT™, isletme modellerindeki lire-
tim, pazarlama ve yonetim iligkilerini tam olarak yan-
sitabilmenin yaninda finansal performanslarint de-
gerlendirebilmekte ve sadece liretim igletmelerinde
degil, hizmet isletmelerinde de kullanilabilmektedir.
EVATM bu avantajlart yaninda ortaklarin refahinin
maksimizasyonu ile yakindan iligkili oldugu igin fir-
manin basarisini finansal agidan dl¢gmede modem
bir dlciidiir. Dolayisiyla bugiin diinyada, iglerinde
AT&T, Coca-Cola, Whirpool, Monsanto, Duracell,
United States Postal Service Wal-Mart Stores, IBM
ve Quaker gibi ¢ok sayida iiretim ve hizmet igletme-
sinin i¢inde bulundugu 300’den fazla biiyiik firma
EVATM yontemini planlama ve performans deneti-
minde bir temel olarak biinyelerinde uygulamakta-
dirlar (Damodaran 2000: 285; Hartman 2000: 158;
Kudla ve Arende 2000:98).

EVATM yontemi iilkemizde ise 1995 yilindan iti-
baren kullanilmaya baglanmigtir. Bu yontemi iilke-
mizde ilk kullanan firma, Sabanci Holding biinye-
sinde faaliyet gosteren Kordsa A.S. olmustur. Daha
sonra Oyak Renault A.§., Fiat-Tofag A.S., EVA™
yontemini kullanmiglardir. Bu firmalar, EVAT™ kul-
lanimina Onciilik etmelerine ragmen, sz konusu
yontem iilkemizdeki diger firmalarca yeterh ol¢iide
kullanilmaya baslanmamustir (Ercan ve Oztiirk
2003: 71). Tiirk Turizm Sektoriinde faaliyet goste-
ren turizm igletmelerinde ise bu yontemi kullanan is-
letmeye tarafimizca rastlanilmamgtir.

Ulkemizde deger temelli yonetim gergevesinde EVA™
yontemini ilk sunan firma 1995 yilinda kurulan LBA
Yonetim ve Danigmanlik Sirketidir. LBA, tilkemizde-
ki firmalara EVA™ y6nteminin uygulanmasi ve bu
cercevede finansal stratejilerin olusturulmasinda da-
nigsmanlik hizmeti vermektedir (www.lba.com.tr).

EVA™ Degerinin Hesaplanmasi

EVAT degeri, belirlenen simdiki deger faktorii ile is-
konto edilirse, yoneticilerin kullandiklar1 sermaye
lizerinden yarattiklar pazar degerini hesaplamakta-
dir. Artik gelir (residual income) teorisine gore, fir-
manin basarisi gelecekteki EVAT tutarlarinin sim-
diki degeri ile tammlanmakta ve bu tutar firmanin pa-
zar katma degerini (MVA) vermektedir. Bu nedenle
EVATM, firmanin gercek pazar degeriyle direkt ilis-
kili olan bir performans dl¢iisiidiir (Stewart 1999: 5;
Haspeslagh, Noda, Boulos 2001: 69).

EVATM_ en basit ifade ile bir firmanin yatirimlari
lizerinden meydana getirdigi vergi sonrasi nakit aki-
mi1 ile firmada kullanilan sermayeye yiiklenen mali-
yet arasindaki fark veya yatirilan sermayenin getiri-
si ile sermaye maliyeti arasindaki farkin yatirilan
sermaye tutart ile carpimi sonucu bulunan deger ola-
rak tanimlandig icin EVA™’nin hesaplanmasinda
kullanilan temel esitlikler asagida gibi olugmaktadir
(Haspeslagh, Noda, Boulos 2001: 69);

EVA= NFKEDV - (Yatirilan Sermaye x AOSM)
EVA=(YSG - AOSM) x Yatirilan Sermaye

Burada;

NFKEDV= Net Faaliyet Kar1 Eksi Diizeltilmis Ver-
giler (NOPLAT -Net Operating Profit Less Adjusted
Taxes)

YSG= Yatirilan Sermayenin Getirisini (ROIC -Re-
turn on Invested Capital)

AOSM= Agirlikli Ortalama Sermaye Maliyeti 'ni ifa-
de etmektedir.

Yukarida yapilan esitlikler incelendiginde EVA™’nin
hesaplanmasinda 4 temel verinin (NFKEDV, Yatiri-
lan Sermaye, YSG, AOSM) kullanildig1 goriilmek-
tedir. NFKEDV, faiz ve vergi giderlerinin indirilme-
sinden sonraki net kara, faiz giderlerinin eklenme-
siyle bulunur. NFKEDV degeri, kullanilan sermaye
icin ne kadarlik bir gelir saglandigini gosterir. Diger
bir ifade ile firmanin yatirim performansini belirler
(Erdogan, Berk ve Katircioglu 2000: 75).

Yatirilan sermaye tutar1 ise, firmanin faaliyetle-
rinde kullandig1 yatirim miktarini vermektedir. Yati-
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rilan sermaye miktary; kullanilan ¢alisma sermayesi-
ne, net sabit varliklar ile diger varliklarin eklenme-
siyle bulunur (www.stern.nyu.edu/).

Yatirilan sermayenin getirisi (YSG), NFKEDV
degerinin yatirilan sermaye miktarina oranlanmasty-
la bulunur (Copeland, Koller ve Murrin 1996: 170);

YSG = NFKEDV /Yatirilan Sermaye

YSG degeri, firmanin gercek faaliyet performansi-
na odaklandig i¢in firma performansinin anlagiima-
sinda, 0zsermaye getirisi veya varlik getirisi gibi di-
ger kazang olgiilerine gore daha gercek¢i sonuglar
veren bir Olciidiir.

EVA™’nin ve dolayisiyla firma degerinin tahmin
edilmesinde ihtiya¢ duyulan 6nemli bir unsur ise;
AOSM’nin hesaplanmasidir. Ciinkii firmanin gelecek-
te tahmin edilen serbest nakit akimlari, AOSM ile
bugiine indirgenmektedir. AOSM, bir firmanin finans-
maninda kullanilan farkli kaynaklarin ortalama ma-
liyetlerinin agirliklarina gore hesaplanmaktadir
(Ureten ve Ercan 2000: 61);

AOSM=ke(E/(E+D+PS))+kd(D/(E+D+PS))
+kps(PS/(E+D+PS))

Burada:
ke =Ozkaynaklarin Maliyetini,
kd : Borglarin Maliyetini,
kps : Imtiyazli Hisse Senetlerinin Maliyetini,
EN(E+D+PS): Ozkaynaklarin piyasa degerinin top-
lam kaynaklara oranini,
DI(E+D+PS): Borglarin piyasa degerinin toplam
kaynaklara oranini,
PSI(E+D+PS): Imtiyazh hisse senetlerinin piyasa de-
gerinin toplam kaynaklarina oranini ifade etmektedir.
EVA™ yontemiyle firma degerinin saptanmasin-
da AOSM degeri, bor¢ ve dzkaynaklarin defter dege-
rinden daha ¢ok piyasa degerleri temel alarak tah-
min edilmelidir. Ciinkii bir firmanin menkul kiymet-
leri piyasaya ¢ikarilirken defter degerinden degil pi-
yasa degerinden c¢ikarilmaktadir. Bununla beraber
firmanmin piyasa degeri, defter degerine gore daha ¢ok
degisiklik gostermesine ragmen etkin piyasalarda pi-
yasanin geneli ile ilgili yeni bilgiler geldikge firma-
nin piyasa degeri siirekli olarak degistiginden piyasa
degeri firmanin gercek degerini yansitmada daha
iyidir. Ayrica AOSM degeri yatirimcilarin firmadan
ne beklentide olduklarinin bir 6l¢iisiidiir ve bu deger
firmanin muhasebe kayitlarina gore degil firmanin
gelecekteki karlarina ve nakit akimlarina baghdur.
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Bir firma deger yaratmak i¢in sermaye maliyetin-
den daha fazla piyasa degerini saglamalidir. Ciinkii
hissedarlar, firmaya sermayesini sunan oyunculardir
ve sermaye lizerinden bir getiri saglamak i¢in yati-
rim yaparlar. Sermaye maliyetinin, firmanin yatinmeci-
larin1 (debtholder-shareholder) yatirim riski kargi-
sinda korumak i¢in en azindan geri doniigiim orani
diizeyinde olmasi istenir. Bu nedenle etkin bir serma-
ye kullanimi, firma degeri yaratmada anahtar bir rol
oynar (Damodaran 2000: 123).

Bir firmanin AOSM degerinin hesaplama siireci dort
asamadan olugmaktadir. //k agama; firmanin kaynak
yapisinin tahmin edilmesidir. /kinci agama; firma-
nin 6zkaynak maliyetinin hesaplanmasidir. Ugiincii
agsama firmanin bor¢ maliyetinin tespit edilmesidir.
Dérdiincii agama ise; firmanin hedef sermaye yapi-
sinin ve en uygun sermaye diizeyinin belirlenmesi-
dir. Firmanin kaynak yapisi, firmanin ger¢ek mevcut
kaynak yapisini yansitmayabilecegi gibi yonetim ta-
rafindan yakin gelecekte sermayenin bilesiminde
onemli degisiklikler de planlaniyor olabileceginden,
firmanin kaynak yapisinin tespit edilmesinde, firma-
nin mevcut kaynak yapisi yerine gelecekteki hedef-
lenen kaynak yapisi dikkate alinmalidir. Ozserma-
yenin firsat maliyetinin tahmin edilmesi icin genel-
likle sermaye varliklarini fiyatlama modeli-SVFM-
(CAPM-Capital Asset Pricing Model) kullanilmak-
tadir. Bu model, 6zsermaye maliyetini hesaplarken
riski ve beklenen enflasyonu dikkate almaktadir (Co-
peland, Koller, Murrin 1996: 265). Ayrica SVFM
tiim menkul kiymetlerin beta-beklenen getiri iligki-
lerini net bir sekilde agiklamaktadir. Bu nedenle fir-
ma degerlemesinde 6zsermayenin firsat maliyetinin
hesaplanmasinda SVFM onerilmektedir (Karan
2001: 259).

Isletmenin bor¢ maliyeti hesaplanirken borglarin
defter degerleri degil, piyasa degerleri dikkate alin-
maktadir. Ozellikle firma degerlemesinde genellikle
firmanin degerleme tarihindeki mevcut borglari dik-
kate alinmakta ve gelecekte yapilan bor¢lanmalarin
net bugiinkii degeri sifir kabul edilmektedir (Cope-
land, Koller, Murrin 1996: 141).

AOSM ve unsurlarinin maliyetlerinin hesaplanma-
sinda hedef sermaye yapisi biiyiik 6nem tagimakta-
dir. Firmalarin belirlemis olduklar1 ve genellikle de
zorunlu olmadik¢a degistirmek istemedikleri serma-
ye birlesimi, hedef sermaye yapisi olarak adlandiril-
maktadir. Firma yonetiminin, kendileri i¢in en uy-
gun sermaye yapist kararini verirken, ilk dikkate al-
mas1 gereken konu hedef sermaye yapisinda degi-
siklige gidilip gidilmeyecegidir (Ureten ve Ercan
2000: 72).
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DEVAM EDEN DEGERIN (TERMINAL VALUE)
TAHMIN EDILMESI

Firma degerlemesinde firmanin 6mrii, sonsuz kabul
edilmektedir. Bu siirede firmanin elde edecegi nakit
akimlarinin hesaplanmasinda iki yontem kullanil-
maktadir. Birinci yontemde, nakit akimlar1 yetmig
bes veya yiiz y1l gibi uzun bir siire i¢in tahmin edil-
mektedir. ikinci yontemde ise; firmanin nakit akim-
lar1, ongoriilen donem (on yil gibi) ve dngoriilen do-
nem sonrasit olmak iizere iki doneme ayrilarak tah-
min edilmektedir. ikinci yontem siire agisindan uy-
gulamasi daha kolay oldugu i¢in onerilmektedir. Bu
yonteme gore firmanin degeri su sekilde olusur (Co-
peland, Koller, Murrin 1996: 287);

Firmanin Degeri = Ongoriilen Dénem Igindeki Nakit
Akimlarinin Bugiinkii Degeri + Ongdriilen Donem Son-
rasindaki Nakit Akimlarinin Bugiinkii Degeri

Acik donem sonrasindaki nakit akimlarinin bugiinkii
degeri, devam eden deger (DED) olarak tanimlanmak-
tadir. Boylelikle, dmegin on yillik agik donem siire-
since detayl1 bir tahmin yapilmakta, on yildan sonra-
st icin ise sadece devam eden firma degeri hesaplan-
maktadir. DED’in dogru olarak tahmin edilmesi fir-
ma degerlemesinde son derece onemlidir. Ciinkii, de-
vam eden deger, genellikle dngoriilen donem igin
hesaplanan firma degerinden daha biiyiik olmakta-
dir. DED’in hesaplanmasinda indirgenmis nakit aki-
mi1 temelli deger yaratan yaklagiminin veya ekono-
mik kar yaklagiminin kullanilmasi onerilmektedir
(Copeland, Koller, Murrin 1996: 287).

a) Deger Yaratan Yaklagim: Bu yonteme gére DED
su sekilde hesaplanmaktadir (Copeland, Koller,
Murrin 1996: 287);

DED= NFKEDV 1,, * (1 - g/ YSG) / (AOSM —g)

Burada;

NFKEDV ;,,= Agik Donem Sonrasi flk Yildaki Ver-
giden Sonraki Net Faaliyet Karini,

g= NFKEDV Degerinde Sonsuza Kadar Beklenen
Biiyiime Oranini,

YSG = Yeni Yatirimlardan Beklenen Net Getiri Ora-
nini ifade etmektedir.

b) Ekonomik Kar Yaklagimi: Ekonomik kar yakla-
siminda DED, firmanin 6ngoriilen donem sonrasin-
daki firma degerini degil, 6ngoriilen donem sonra-
sindaki yatirilan sermayenin firma degerine katkisi-
ni1 gosterir ve firma degeri su sekilde olusur;

Firma Degeri= Tahmin Donemi Bagindaki Yatirilan Ser-
maye + Ongdriilen Dénemdeki Tahmini Ekonomik Karin
Bugiinkii Degeri + Ongériilen Donem Sonrasindaki
Tahmini Ekonomik Karin Bugiinkii Degeri

Deger yaratan yaklasim ile ekonomik kar yaklagi-
mina gore bulunan DED farkli olmakla birlikte, 6n-
goriilen finansal performansin ayni olmasi halinde,
bulunacak firma degeri her iki yontemde de ayni ola-
caktir. Ekonomik kar yontemine gore bulunacak DED’in
formiilii asagidaki gibidir (Copeland, Koller, Murrin
1996: 290);

DED= (Ekonomik Kar / AOSM) + [(NFKEDV 1,, * (g /
YSG) * (YSG — AOSM)] /[(AOSM) *(AOSM - g]]

Burada;

Ekonomik Kar;,,= Agik Dénem Sonrasi ilk Yildaki
Ekonomik Karini,

NFKEDV .,,= Acik Donem Sonrasi i1k Yildaki Dii-
zeltilmig Vergiden Sonraki Net Faaliyet Karini ifade
etmektedir.

EVA™'NIN KULLANIMI VE PAZAR KATMA DEGERI
(MVA-MARKET VALUE ADDED)

Hesaplanmig EVATM tutari, yonetim tarafindan de-
gerin hisse senedi sahipleri agisindan ne 0lgiide ya-
ratilip veya ne Olgiide yok edildiginin bir gostergesi-
dir. Eger EVA™ pozitif ise; deger yaratilmig, eger
EVA™ negatif ise; deger yok edilmig demektir. Geg-
mis EVA™ tutarimin hesaplanmasi ve gelecekte fir-
ma tarafindan yaratilacak EVA™ tutarlarinin tahmin
edilmesi, hisse senedi sahipleri agisindan en yiiksek
katma degeri yaratan stratejilerin secilmesi, firma-
nin yatirim yapacagi sektorlerin belirlenmesi, firma-
nin ihtiya¢ duyacagi kaynaklarin bulunmasi ve kul-
lanilmasina yonelik politikalarin olugturulmasinda
yonetime yardimci olur (Canbag ve Dogukanh 2001:
356; www.stermstewart.com/).

Kredi verenler ve hissedarlarin sermayesi firma ta-
rafindan arttiriliyor mu yoksa azaltihyor mu? soru-
suna en uygun cevap pazar katma degeri (Market
Value Added- MVA) ile verilebilir. MV A, firmanin
toplam pazar degeri ile faaliyette kullanilan toplam
varliklarin defter degeri arasindaki fark olarak ta-
nimlanmaktadir. Kuramsal olarak MV A, firma tara-
findan kararlastirilan veya uygulanan tiim yatirimla-
rin net bugiinkii degerine esit olacaktir. Dolayisiyla
MVA’ya gelecekteki biitiin EVA’larin simdiki de-
geri olarak bakilabilir (Canbag ve Dogukanli 2001:
357).
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MVA=Firma Degeri — Firmanin Kullandi§ Toplam Sermaye
MVA= Gelecekteki EVA Tutarlarinin Net Bugiinkii Degeri

MVA, sifirdan biiyiik ise, firmanin hissedarlarinin
yatirimlarina ne kadar katki yaptigini gosterir. MV A,
sifirdan az ise, firmanin hissedarlarinin yatirimlarini
ne kadar azalttigini belirler.

FIRMA DEGERININ TESPITINDE EVA™
YONTEMININ UYGULAMA ASAMALARI

Firma degerinin hesaplanmasinda indirgenmis nakit
akimi temelli EVA™ ydnteminin agamalari; gegmis
performansin analizi, gelecekteki performansin tah-
min edilmesi, sermaye maliyetinin ve devam eden
degerin tahmin edilmesi ve firma degerinin hesap-
lanmasi bagliklar1 altinda incelenebilir. Bu agsamala-
rin Tiirkiye agisindan uygulamg bigimi Sekil 2°de
aciklanmaktadir.

IMKB'DE HISSELERI ISLEM GOREN UG TURIZM
ISLETMESINDE EVA™ YONTEMINE GORE FIRMA
DEGERININ TESPIT EDILMESI

Aragtirmanin bu kisminda iMKB’de islem goren bir
turizm igletmesi (Net Turizm Isletmesi) tizerinde fir-

ma degerinin tespitinde EVATM ydnteminin uygula-
nabilirligi ayrintili olarak incelenerek bu ydnteme
gore firmanin degeri hesaplanmaya galisilmigtir. Ayri-
ca IMKB’deki diger iki turizm isletmesinin (Mar-
maris Marti ve Marmaris Altinyunus) ise sadece he-
saplanan firma degerleri tablolar halinde ¢aliymanin
ekler kisminda verilmigtir.

Firma degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan ana-
lizde turizm igletmelerinin 1996-2002 yillar1 arasin-
daki temel mali tablolar1 (Bilango ve Gelir Tablosu)
yullik olarak hazirlanan programa girilmistir. Excel
ortaminda hazirlanan program firma degerini, hem
indirgenmis nakit akimina gore, hem de EVA™ yon-
temine gore hesaplamaya yardimci olmaktadir.

Programin kullanilmasinda agirlikli olarak Cope-
land, Koller ve Murrin’in "Valuation Measuring and
Managing The Value Of Companies, (1996)" adh
kitabindaki tablolardan ve yontemlerden yararlanil-
mustir. Ancak bu c¢alisma igin ozellikle Tiirkiye’ye
yonelik olarak, Aykan Ureten ve M. Kamil Ercan’in
"Firma Degerinin Tespiti ve Yonetimi (2000)" bas-
likl1 kitabindaki uygulamalar da dikkate alinmistir.
Ayrica bu kitapla beraber verilen firma degerini he-
saplama programinda, yapilan incelemeler sonucu

Sekil 2.EVA™ Yontemiyle firma degerinin belirlenimesi agamalarinin Tiirkiye’ye uyarlanmig bigimi

Gegmig Gelecek Sermaye Devam Eden Firma

Performansin Performansin Maliyetinin Degerin Degerinin

Analiz Edilmesi Tahmin Tahmin Tahmin Hesaplanmasi
Edilmesi Edilmesi Edilmesi

;

@ Bilango ve gelir
tablolarinin TL. ofarak
hazirlanmasi

@ Bilango ve gelirtablolarinin
TEFE'ye gore diizeltilerek

hazirlanmasi

® Degerdegiskenlerinin
belirlenmesi

- NFKEDV

- Faaliyetkar

- Vergi

-YSG

® Gegmig finansal durumun

analiz edilmesi

J

® Firmaninstratejik
pozisyonu belirlenir

- Tilketici tercih analizi

- Igletme sisteminin analizi

- Sektdryapisinin analizi

edilmesi

@ Varsayimlarin olugturulmasi
@ Finansal tablolar tahmin edilmesi
® Deger degigkenlerinin tahmin

#

® Uygunteknigin segilmesi

-EVA

® Sonsuza kadar biiyiime oraninin
tahminedilmesi

@ Parametrelerin tahmin edilmesi

Y

@ Tahmin edilen *bilango ve
EVA bugiine indirilir

@ Indirilen EVAile yatirilan
sermayenin toplanmasi

y

® Yabanci kaynak maliyetinin
tahmin edilmesi

@ Ozkaynak maliyetinin tahmin
edilmesi

@ Hedeflenin ABSM tutarinin tahmin
edilmesi

@ Iskonto oraninin tahmin edilmesi

Kaynak: Copeland, Koller, Murrin, (1996)’nin Valuation.... isimli Kitaptaki Bilgiler Kullanilarak Tarafimizca Diizenlenmigtir.
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gerekli goriilen diizeltme ve eklemeler yapilarak ye-
ni bir program gelistirilmis ve firma verileri buradan
hesaplanmugtir. Mali tablolarda bulunan tiim rakam-
lar, enflasyonun bozucu etkisinden kurtarmak igin
TEFE katsayilariyla diizeltilmis ve tahmini tablolar
SPK formatina gore hazirlanmigtir.

IMKB’ye kote turizm igletmelerinin SPK’ya gore
hazirlanan 1996-2002 yillarina ait bilango ve gelir tab-
lolart IMKB’nin internet adresinden (www.imkb.gov.tr)
saglanmugtir. Turizm igletmesinin tahmini piyasa de-
geri bulunurken, kullanilan AOSM degeri SVFM kul-
lanilarak yillik bazda hesaplanarak ortalamasi alin-
mig ve gelecek yillarda bu degerin degismeyecegi var-
sayllmigtir. SVFM’de risksiz faiz orani olarak Mer-
kez Bankasi’nin 2003 yilindaki Hazine Bonosu faiz
orani kullanilmigtir. Hesaplamalarda gerekli diger
bir veri olan YSG degerinin AOSM ile ayni olacagi
kabul edilmigtir. Ayrica, firma degerinin tahmin edil-
mesinde gerekli olan bazi kalemler; 1996-2002 yil-
lar1 arasindaki degerlerinin ortalamalari hesaplanmig
ve egilimleri incelenmistir.

Caligma siirecinde EVA™ yontemine gore firma
degerinin tespit edilmesinin normal bir isletme ile
otel igletmesi agisindan bir farklilig1 olmadig goriil-
miistiir. Rushmore ve DeRoos gerceklestirdikleri "Ho-
tel Valuation Techniques" isimli ¢aligmada EVA™
yonteminin agamalarini literatiirdeki haliyle birebir
uygulayarak otel igletmesinin firma degerini sapta-
miglardir. Yine Oggie Ganchev’in 2000 yilinda ger-
ceklestirdigi "Applying Value Drivers to Hotel Va-
luation" baslikli ¢aligmada da EVA™ ydnteminin
mevcut asamalarini, bir otel isletmesinin degerinin
hesaplanmasinda 6mek bir olayla agiklamugtir.

Bu caligmada, analize dahil edilen turizm igletme-
lerinin degerleme siirecinde tahmini tablo kalemleri-
nin hesaplanigi ve yapilan dngoriiler ile ilgili agikla-
malar asagida verilmistir. Hesaplamalar 6mek ola-
rak 2003 yih i¢in gosterilmis olup diger yillarda ay-
n1 sekilde bulunabilir;

a) Tahmini Bilango Kalemlerinin Hesaplanig: In-
celenen igletmenin 2003 yil1 igin tahmini bilango-
larindaki aktif kalemlerin hesaplanis sekilleri asa-
gidaki gibidir;

Hazir Degerler=2002 Y1l Gergeklesen Net Satig
Tutari x Tahmini Satig Biiyiime Orani (2003 Y1ili
I¢in)

Menkul Kiymetler: Pasifin fazla olmasi halinde

aradaki fark menkul kiymetlerde degerlendiril-
mektedir.

Kisa Vadeli Ticari Alacaklar = 2002 Y1l Gergek-
lesen Net Satig Tutar1 x Tahmini Kisa Vadeli Ti-
cari Alacaklardaki Biiyiime Orani (2003 Yih Igin)

Stoklar = 2002 Y1l Gergeklesen Net Satig Tutari
x Tahmini Stoklardaki Biiyiime Orani (2003 Y1l
Icin)

Diger Dénen Varliklar = 2002 Yili Gergeklesen

Net Satig Tutar1 x Tahmini Diger Donen Varliklar-
daki Biiyiime Orani (2003 Y1l Igin)

Net Maddi Duran Varliklar = 2002 Y1l Gergekle-
sen Net Satig Tutar1 x Tahmini Net Maddi Duran
Varliklardaki Biiytime Orani (2003 Y1l Igin)

Birikmig Amortisman = 2002 Y1l Briit Maddi Du-
ran Varliklar x (Amortisman Orani — Aktiften Ci-
kan MDV Orani) + 2002 Yil Birikmis Amortis-
man

Uzun Vadeli Alacaklar = 2002 Yili Gergeklesen
Net Satig Tutari x Tahmini Net Uzun Vadeli Ala-
caklardaki Biiytime Orami (2003 Yili Igin)

Maddi Olmayan Duran Varliklar (MODV) = 2002
Y11 MODV - Tiikenme Pay1

Incelenen isletmenin tahmini bilangolarindaki pa-
sif kalemlerin hesaplanisi ise asagidaki gibidir;

Kisa Vadeli Finansal Borg¢lar : Aktif kalemlerin,
pasiften fazla vermesi halinde aradaki farkin kisa
vadeli borglarla kapatilmasi 6ngoriilmiistiir.

Kisa Vadeli Ticari Borglar =2002 Y1l Gergekle-
sen Net Satig Tutari x Tahmini Kisa Vadeli Ticari
Alacaklardaki Biiyiime Orami (2003 Y1l I¢in)

Diger Kisa Vadeli Ticari Borglar =2002 Y1l Ger-
ceklesen Net Satig Tutar1 x Tahmini Diger Kisa
Vadeli Ticari Alacaklardaki Biiyiime Orani (2003
Yili igin)

Odenmig Sermaye: 2002 yili tutari alnmstir .
Emisyon Primi: 2002 yili tutar1 alinmisgtir .

Yeniden Degerleme Deger Artigi: 2002 yil1 tutari
alinmigtir.

Donem Sonu Yedek Tutart (2003 Yili) = Donem
Basi Yedek Tutar1 (2003 Y1l1) + Net Kar (2003) +
Temettii (Net Kar x Temettii Orani)

b) Tahmini Gelir Tablosu Kalemlerinin Hesapla-
nmigi: Incelenen igletmenin 2003 yili igin tahmini ge-
lir tablosu kalemlerinin hesaplanma sekilleri asagi-
daki gibidir;
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2003 Yili Net Satiglar = 2002 yili Net Satiglar x
Tahmini Net Satiglarin Biiyiime Oram

Satiglarin Maliyeti(Amortisman Harig) = 2002 Y1-
Ii Net Satiglar x Tahmini Satiglarin Maliyetinin
Biiyiime Oram

Faaliyet Giderleri = 2002 Y1l Net Satiglar x Tah-
mini Faaliyet Giderlerinin Biiyiime Orani

Amortisman Giderleri = 2002 Yili1 Briit Maddi
Duran Varliklar x Tahmini Amortisman Giderleri-
nin Biiylime Orani

Kisa Vadeli Bor¢lanma Gideri = Kisa Vadeli Fi-
nansal Borglar (2002 Yil1) x Tahmini Kisa Vadeli
Bor¢lanma Giderinin Biiyiime Oramn

Uzun Vadeli Borg¢lanma Gideri = Uzun Vadeli Fi-
nansal Borglar (2002 Y1l1) x Tahmini Uzun Vade-
li Bor¢lanma Giderinin Biiyiime Orani

Kurumlar Vergisi = Donem Kart x Vergi Orani

Faaliyet Kart Uzerinden Vergi = Kurumlar Vergi-
si + Vergi Korumasi — Olagan Dist Gelir ve Kar-
larin Vergisi

Vergi Korumas: (KVB-Kisa Vadeli Bor¢) = KVB
Giderleri x Vergi Orani

Vergi Sonrast KVB Giderleri = KVB Gideri —
Vergi Korumasi

c) Tahmini Yatirilan Sermaye Tutarinin Hesapla-
nigi: Incelenen isletmenin 2002 yili igin tahmini ge-
lir tablosu kalemlerinin hesaplanma sekilleri asagi-
daki gibidir;

Diger Ozkaynaklar = Emisyon Primi + Yeniden

Deg. Deger Artis1 + Yedekler

d) Tahmini Net Nakit Akinunin Hesaplanmas: ise
su sekildedir:

Net Isletme Sermayesindeki Artig = (2003 Y1l Do-
nen Varliklar (Menkul Kiymetler Hari¢) - KVB
Finansal Borg¢lar Harig)

Sabit Sermaye Yatirini = (Net MDV,, — Net
MDV,,) + Amortisman ,q;

e) Devam eden degerin hesaplanigi: Devam eden
degerin INA (Indirgenmis Nakit Akimi) ve EVA™
yontemlerine gore hesaplanigi asagidaki gibidir;

INA’nin Devam Eden Degeri = [INFKEDV 2013 x
(1- Satislarin Biiyiime Oram / YSG)] / (AOSM -
Satiglarin Biiyiime Orani)
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EVA™ ‘nin Devam Eden Degeri = (EVA™ De-
geri / AOSM) + [(NFKEDV 2013 x (Satislarin
Biiyiime Oram / YSG)) x (YSG - AOSM)] /
(AOSM x (AOSM —Satiglarin Biiyiime Orani))]

TURIZM SEKTORUNDE FIRMA DEGERININ
EKONOMIK KATMA DEGER (EVA™) YONTEMIYLE
TESPIT EDILMES:IMKB'YE KOTE BIR TURIZM
ISLETMES| UZERINDE YAPILAN UYGULAMA VE
SONUGLARI

Bu bashk altinda IMKB’ye kote bir turizm isletme-
sinin EVA™ yontemiyle firma degerinin tespit edil-
mesine yonelik bir uygulama ve sonuglari ayrintili
olarak verilmektedir. Ayrica IMKB’ye kote diger iki
turizm igletmesinin hesaplanan firma degerleri sade-
ce tablolar halinde yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Aragtirmanin amaci; otel igletmelerinde firma dege-
ri maksimizasyonunun 6nemini vurgulayarak, islet-
melerde firma degerini belirleme ve arttirmaya yo-
nelik olarak kullanilan EVA™ y6nteminin otel iglet-
meleri acisindan incelenmesi ve otel igletmelerinin
firma degerinin hesaplanmasi siirecinde bu yonte-
min uygulama agsamalari ile bu agsamalarda karsilasi-
lan sorunlarin belirlenmesi ve yontemin uygulanabi-
lirliginin ortaya konulmasidir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular Tiirk otel
isletmelerinin firma degerinin tespit edilmesinde
EVATM yonteminin uygulanabilirligi ortaya konula-
rak, otel igletmelerinde firma degerini etkileyen de-
giskenlerin belirlenmesi ve otel yoneticilerinin bun-
lara dikkat ederek finansal agidan giiglii, ¢alisanlari-
nin memnun oldugu ve sonug olarak firma degeri
yiiksek isletme yapisini olugturabilmeleri agisindan
kritik bir neme sahip olacaktir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirma konusuna iligkin teorik bilgiler literatiir ta-
ramasl yoluyla elde edilmistir. Yapilacak olan aras-
tirmanin amaglari dogrultusunda IMKB’de islem go-
ren sekiz turizm igletmesinden analize uygun olmasi
nedeniyle ii¢ tanesinin kamuoyuna agikladigi 1996-
2002 yillart arasindaki finansal tablolarindan elde
edilen veriler incelenmigtir.

IMKB’de hisseleri islem goren turizm isletmeleri
asagida verilmigtir;

1) Net Turizm Ticaret ve Sanayi AS.
2) Petrokent Turizm AS.
3) Altinyunus Cesme Turistik Tesisler AS.
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4) Marmaris Altinyunus Turistik Tesisler AS

5) Marmaris Mart1 Otel Isletmeleri AS.

6) Favori Dinlenme Yerleri AS.

7) Tek-Art Turizm AS.

8) Metemtur Otelcilik ve Turizm Isletmeleri AS.

Bu igletmeler igerisinde Favori Dinlenme Yerleri
AS, Metemtur Otelcilik ve Turizm Igletmeleri AS.
ve Tek-Art Turizm AS. analize dahil edilmemistir.
Bunun nedeni bu firmalarin, analizin baslangig tari-
hi olan 1996’dan sonra borsaya girmeleri ve bu ne-
denle firmalarin bilango ve gelir tablolaryla ilgili fi-
yat serilerinin ge¢mise fazla gitmemesidir. Ayrica
Petrokent Turizm ile Altinyunus Cesme Turistik Te-
sisleri AS. firmalari, hesaplama igin gerekli olan ve-
rilerine ulagilamamasi nedeniyle analiz kapsami di-
sinda birakilmigtir. Dolayisiyla bu bes isletme anali-
ze dahil edilmemis diger 3 isletme (Net Turizm Ti-
caret ve Sanayi AS., Marmaris Marti Otel Isletmele-
ri AS., Marmaris Altinyunus Turistik Tesisler AS.)
analize dahil edilerek EVA yontemi ile firma deger-
leri hesaplanmaya ¢alisiimistir.

EVAT™ yonteminin kullanilarak firma degerinin
hesaplanmasi siireci Net Turizm Ticaret ve Sanayi
AS iizerinde uygulanarak agiklanmaya ¢aligilmustir.
Bunun nedeni bu firmanin EVAT™ ve INA yontemi-
ne gore firma degerinin diger iki firmanin hesapla-
nan firma degerlerine gore pozitif olmasidir. Anali-
ze dahil diger iki turizm igletmesinin ise hesaplan-
mig EVA ve firma degerleri ise sadece tablolar ha-
linde ¢alismanin ekler kisminda verilmisgtir.

IMKB’deki turizm isletmelerinin AOSM degeri-
nin tahmin edilmesinde oncelikle firmalarin 1996-
2002 yillar1 arasinda gerceklesen 6zsermaye mali-
yetleri, SVFM kullanilarak hesaplanmistir. Berk, Ka-
tircioglu ve Erdogan (2000), yaptiklar: arastirma so-
nuclarina gore ozellikle gelismekte olan piyasalarda
faaliyet gosteren firmalarin 6zsermaye maliyetleri-
nin hesaplanmasinda Gordon Modelinin uygulanmasi-
n1 tavsiye etseler de, bu calismada uygulama kapsa-
mina alinan turizm igletmelerinin diizenli temettii
dagitmamasi bu modelin uygulanabilmesini olanak-
siz hale getirmektedir. Dolayisiyla 6zsermaye mali-
yetinin hesaplanmasinda SVFM uygulanmak zorun-
da kalinmustir.

AOSM degerinin hesaplanmasinda ikinci olarak
turizm igletmelerinin yabanci kaynak maliyeti he-
saplanmigtir. Bu hesaplamada, bankalarin merkez ban-
kasina bildirdikleri kisa ve uzun vadeli ticari kredi-
lerin ortalamalari alinarak yillik olarak yabanci kay-
nak maliyeti hesaplanmigtir. Firmanin yillik 6zser-
maye ve yabanci kaynak maliyetleri belirlendikten

sonra, yillik olarak AOSM degerleri hesaplanmig ve
yillik AOSM degerlerinin ortalamalari alinarak ge-
lecek yillarda tahmini AOSM degeri olarak kullanil-
mugtir. Firmalarin hesaplanan AOSM degeri, ayni
zamanda firmaya yatirim yapanlarin firmadan bekle-
dikleri minimum getiri oranini vermektedir. Bu neden-
le degerleme siirecinde YSG degerinin, AOSM’ye esit
oldugu kabul edilmektedir (Damodaran 2000: 368;
Copeland, Koller, Murrin 1996: 171). Firma degeri-
nin hesaplanmasinda, tahmin edilmesi gereken diger
veriler ise, analize dahil turizm isletmelerinin 1996-
2002 yillarindaki bilango ve gelir tablolarindan elde
edilen degerlerin ortalamast alinarak firma degeri
hesaplanmaya c¢alisiimistir.

Veri Toplama Teknigi

Uygulama kisminda, IMKB’de hisseleri islem goren
li¢ turizm igletmesinin kamuoyuna agiklamak zorun-
da oldugu ve bagimsiz dig denetimden ge¢mis olan
1996-2002 yillarina ait bilango ve gelir tablolarin-
dan yararlanilmig ve firma degerinin hesaplanmasi
icin gerekli diger veriler bu tablolardan elde edilmis-
tir. IMKB’ye kote turizm isletmelerinin Sermaye Pi-
yasasi Kuruluna gore hazirlanan 1996-2002 yillarina
ait bilango ve gelir tablolari IMKB nin internet ad-
resinden (www.imkb.gov.tr) saglanmustir.

Arastirmanin Simirhliklan

Calisgmada, EVA™ yontemine gore ilgili turizm is-
letmelerinin firma degeri hesaplanirken, firmalarin,
tahmini AOSM degerinin belirlenmesinde ve diger
tahminlerin (net satiglarin biiyiime orani, alacaklar,
borglar gibi) yapilmasinda bazi sorunlarla karsilasil-
mustir. Bu tahminler yapilirken sadece firmalarin geg-
mis performanslarindan yararlanilmig ve genel egi-
limlerden ve ortalamalardan hareket edilmistir. Bu-
nun nedeni analize dahil edilen turizm igletmelerinin
gelecege yonelik olarak yatirim, iiretim, pazarlama
ve finansal hedeflerini ve sektorden beklentilerini giz-
lilik gerekgesiyle vermek istememeleri nedeniyle ge-
rekli bilgilerin elde edilememesidir. Bununla birlik-
te gecmis performansin analizinde temel alinan do-
nem 1996-2002 yillari arasini kapsamaktadir. Bu d6-
nemde yasanan ekonomik krizler inceleme konusu
olan firmalarin finansal tablolarini oldukc¢a degisken
hale getirmigtir. Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda ana-
lizlerin bu tablolar iizerinden yapilacak olmasi diger
bir sinirhilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma siirecinde turizm sektoriiyle ilgili 6zel ve
resmi kuruluglarin firma degerlemesiyle ilgili olarak
yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 belirlenmistir. Ayri-
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ca calismanin ana konusunu olusturan EVA™ yonte-
mi hakkinda Tiirkiye’de yapilan bilimsel ¢aligmala-
rin ¢ok az oldugu da gozlenmistir.

Calismanin yukarida bahsedilen sinirliliklarini en
aza indirerek firmalarin degerini tespit etmek igin
gerekli olan her degisken, resmi ve giivenilir verile-
re dayanilarak hesaplanmaya ¢aligiimigtir. Firmala-
rin AOSM degeri hesaplanirken, kullanilan 6zser-
maye maliyetinin SVFM’e goére hesaplanmasinda
gerekli olan risksiz faiz orant merkez bankasinin 2003
yilina ait hazine bonosu faiz orani dikkate alinarak
saglanmugtir. Yabanci kaynak maliyetinin hesaplan-
mas! i¢in gerekli olan faiz oranlari ise bankalarin
merkez bankasina bildirdikleri kisa ve uzun vadeli
ticari kredilerin faiz oranlarindan hesaplanmustir.

Analize dahil turizm igletmelerinde AOSM’nin fark-
lilastirilabilmesi igin igletmelerin borglarinin niteli-
ginin ve maliyetinin tam olarak bilinmesi gerekmek-
tedir. Vergi orani da yatirim indirimi gibi tesvikler ne-
deniyle isletmeler arasinda farklilagmaktadir. Vergi
orani diisiik oldugunda firmadan daha az nakit ¢iki-
st oldugu icin firma degeri yiikselmektedir. Ancak
vergi oraninin diigiik olmasi vergi koruma etkisini
azalttigl icin AOSM’nin artmasina neden olmakta-
dir. Bu unsurlar1 tam olarak hesaplayabilmek igin
firma yetkilileriyle goriiserek firma diizeyinde de-
tayl bir calisma yapilmasi geregi vardir. Bu neden-
le sonuglar degerlendirilirken bu hususlarin dikkate
alinmasi gerekmektedir.

Bulgular

EVA yontemiyle firma degerinin tespit edilme siire-
cinin ayrintili olarak anlatilan Net Turizm Isletmesi-
nin 1996-2002 yillar1 arasindaki yillik AOSM de-
gerlerinin ortalama degeri %62 bulunmus ve bu de-
gerin gelecek yillarda da degismeyecegi varsayillmis-
tir. YSG degerinin ise AOSM ile ayni olacagi kabul
edilmigtir. Bu varsayimlar dogrultusunda firmanin
degeri asagidaki gibi hesaplanmigtir.

S6z konusu turizm igletmesi ile ilgili yapilan var-
sayim ve tahminler dogrultusunda INA ile EVAT™
yontemine gore yapilan hesaplamalar sonucunda ula-
silan faaliyetlerin degeri ayni oldugu tespit edilmis-
tir. Bu degere menkul kiymetlerin eklenmesiyle fir-
ma degeri bulunmustur. Bu firma icin INA ve EVA™
yonteminin aym sonucu vermesi, firma hakkinda
olusturulan 6ngoriilerin ve tahmin edilen AOSM tu-
tarinin dogru/mantikli oldugunun bir gostergesi ola-
rak kabul edilebilir. Ciinkii EVA™ yonteminde fir-
ma ile ilgili olugturulan ongoériiler ve tahmin edilen
AOSM tutari gergekgi olmaz ise INA ile EVA™ ay-
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n1 sonucu vermemektedir (Damodaran 2000: 872).
Bu galismada bir bakima INA yéntemi EVA™ yo6n-
teminde yapilan hesaplamalarin ve tahminlerin dog-
rulugunu/tutarhhigini belirleyebilmek ve/veya ulasi-
lan sonucu karsilagtirabilmek i¢in kullanilmigtir. Do-
layisiyla s6z konusu igletme igin tutarli ongoriiler
yapildig1 soylenebilir.

Turizm igletmesinin analiz sonuglarina bakildigin-
daINA ve EVA™ yontemlerine gore firma degeri po-
zitif bulunmugtur. Hesaplanan firma degerinin, he-
saplamaya dahil turizm igletmesinin ge¢mis perfor-
manslarinin analiz edilmesi siirecinde temel alinan
1996-2002 yillarini kapsayan dénemde yasanan kriz-
ler goz oniinde bulundurularak incelenmesi dogru
olacaktir.

Bununla beraber uygulama yapilan turizm igletme-
sinde, degeri meydana getiren unsurlar arasindaki ilis-
kiyidahaiyi anlayabilmek i¢in duyarlilik analizi ya-
pilmistir. Duyarlilik analizi, bir firmanin tiimiiniin
veya firmaya bagli departmanlarin yarattifi deger
lizerindeki varsayimlarin etkilerinin sonuglarini ve-
rir. Duyarlilik analizinde firma degerini en fazla et-
kiledigi diisiiniilen degiskenlere (Net satiglarin bii-
yiime ve Satilan Malin Maliyeti/Net Satiglar) farkli
degerler verilerek firma degeri hesaplanmugtir. 1k
hesaplamada igletmenin net satiglarinin gegmis yil-
larda diisme egiliminde oldugu belirlenmistir. An-
cak firmanin varligini siirdiirebilmesi igin satiglari-
nin diigmemesi gerekmektedir. Bu nedenle, uygula-
ma yapilan firmanin gelecek yillarda satiglarinin en
azindan degismeyecegi diisiiniilerek net satiglarinin
biiyiime orani %0 kabul edilip firma degeri hesap-
lanmugtir. Duyarlilik analizinde ise, igletmenin diger
tahminleri sabit kalirken net satiglarinin %5 ile %30
arasinda biiyiiyecegi varsayilarak hesaplanan firma
degerleri tablo 2’de 6zetlenmigstir. Tablo 1’deki he-
saplanan firma degerinde ise, isletmenin satiglarinin
maliyetinin satiglara oraninin ortalamasi %41,7 ola-
rak bulunmug ve gelecekte de boyle olabilecegi var-
sayilmigtir. Satiglarin maliyetinin satiglara oraninin
diger tahminler sabit kalirken, %20 ile %60 arasinda
olacag varsayildiginda firma degerleri tablo 3’deki
gibi hesaplanmistir.

Senaryo analizinin sonuglar incelendifinde iglet-
me satiglarinin biiylime orani arttik¢a firmanin dege-
rinin diistiigii goriilmektedir. Satiglarin maliyetinin
net satiglara olan oran degerleri lizerinde yapilan se-
naryo analizi sonuglarn incelendiginde ise satiglarin
maliyeti/net satiglar oraninin tahmin edilen degerden
diisiik degerler aldik¢a firma degerinin yiikseldigi,
buna karsin tahmin edilen degerden yiiksek degerler
aldiginda firma degerinin diistiigli goriilmektedir. Do-
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layisiyla, bu igletmede firma degerini belirleyen en
onemli degisken satiglarin maliyeti oldugu sdylene-
bilir. Faaliyet giderlerinin satiglara oramim kiigiilt-
meye yonelik denemelerde de firma degerinin artti-
&1 seklinde benzer sonuglara ulagilmistir. Bu baglam-
da igletme, firma degerini artirmak icin net satiglari-
n1 artirmaktan ¢ok maliyet kalemlerini diiglirmeye
yonelik stratejilere odaklanmaldir.

EVATM yonteminde, duyarlilik analizinin yapilma-
siyla bir igletmede firma degerini belirleyen degis-
kenlerin neler oldugu ve bu degiskenlerin firma de-

gerine olan etkisi saptanabilmektedir. Bu 6zelligiyle
EVAT™ _isletmelerin sadece firma degerinin tespiti
degil, tespit edilen firma degerinin etkin bir sekilde
yonetimine imkan vererek yoneticilerin firma dege-
rini arttirmaya yonelik karar almalarini saglayan bir
yontem olarak onem kazanmaktadir.

SONUC

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ekonominin
en onemli unsuru olan sermaye piyasalarinin diinya-
daki ekonomik ve siyasal kiiresellesme dogrultusun-

Tablo 1. Net Turizm Ticaret ve Sanayi AS. firma degeri analiz sonuglari

INA YONTEMINE GORE FIRMANIN FAALIYETLERININ DEGER, Milyar TL DEVAM EDEN DEGER
(DED), Milyar TL
BUGONKO NET
YILLAR SERBEST DEGER  BUGONKO REICDV 9.118
NAKIT AKIMI FAKTORO DEGER
AOSM 0.820
2003 77,655 0.6172 47,929 YSG 0.820
g (bayame) 0.000
2004 9,283 0.3809 3,536
2005 9,268 0.2351 2,179 DED 14,701
2006 9,249 0.1451 1342
2007 9,232 0.0896 827
2008 9,214 0.0553 $09
2009 9,19 0.0341 314
010 9177 0.0211 193
201 9,158 0.0130 119
2012 9,138 0.0080 7
DED 14,701 0.0080 118
Dazeitime Oncesi Faaliyetierin Degeri 57,139
Yil Ortasi Dzelme Faktord 12728
Faaliyetierin Degeri 72,731
EVA YONTEMINE GORE FIRMANIN FAALIVETLERININ DEGERI, Mil ar TL DEVAM EDEN DEGER (DED),
Milyar TL
BUGONKO NET
DEGER BUGONKOD NFKEDV 9,18
YILLAR EVA FAKTORO DEGER
AOSM 0620
2003 £1.502 0.6172 -37.959 YSG 0620
g (bGyame) 0.000
2004 -17.489 0,3809 -6.662
2005 -17.506 0.2351 -4.116 EVA(Perp.) -17.664
2006 -17.523 0,1451 -2543 EVA'nin DED'l -28.463
2007 -17.540 0,0896 1571 Yatinan Semm ye 43.164
2008 -17.568 0,0553 an DED 14.701
2009 -17.576 0.0341 600
2010 -17.595 00211 -370
201 -17.614 0.0130 229
2012 -17.634 0,0080 141
DED -28.46) 0.0080 -228
EVA’nin BuglnkQ Degeri 55.390
Yatinlan Sermaye 112.628
Dazeitme Oncesi Faaliyetierin Degeri 67.139
Y1 Ortasi Dazektme Fakt6rd 12729

Faaliyetierin Degert 7273

FIRMANIN OZKAYNAKLARININ DEGERI, Milyar TL

Faaityetierin Deperl 72734
Menkul Kiymetier 122
Flrmanin Degen 72,852
Finansal Borglar -133.701
Vergi Sonras: Kidem Tazminat: YOkomIglogo
{1938) -469
Ozkaynakiann Deder $1,318
kﬁrakl.r (Defter Degeri ? 21.340
lann Degerl + -39,978
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da gelismesi, iilkeler arasindaki sermaye hareketleri-
ni hizlandirmigtir. Firmalarin, agirlasan rekabet ko-
sullan altinda varliklarini siirdiirebilmeleri ve amag-
larina ulagabilmeleri icin bolgesel, ulusal hatta ulus-
lararasi sermaye piyasalarina girerek etkin risk-ser-
maye yonetimi ve diizenli nakit akiglarini saglama-
lar1 gerekmektedir. Bu gelismeler, firma degerinin
maksimizasyonunu amag edinen deger temelli yone-
tim yaklagiminin firmalar tarafindan benimsenmesi
sonucunu dogurmustur. Firmanin biitiinsel olarak de-
ger yaratmasina odaklanan bu yaklagim, firmamn de-
gerini hissedarlari agisindan maksimum kilarak, ¢a-
lisanlarina daha garantili ve daha yiiksek iicretli ig
imkani saglamasini, devlete daha fazla vergi 6deme-
sini, yatirimcilarina gerek temettii gerekse sermaye
kazanci seklinde daha fazla getiri saglamasini amac-
lamaktadir.Deger temelli yonetim yaklasiminin te-
mel felsefesine tamamen uyan ve deger temelli bir per-
formans olgiitii olan EVATM yontemi ise deger te-
melli yonetim yaklasiminin dnem kazanmasi sonu-
cunda, diinyanin 6nde gelen firmalar tarafindan kul-
lanilmaya baglanmigtir. Bu dogrultuda finans ve yo-
netim konusunda danigmanlik yapan firmalarda hiz-
la bu konuda en iyi hizmeti verme ¢abasi igine gir-
miglerdir.

Indirgenmig nakit akimlarini esas alan ve INA yon-
temiyle ayni sonucu veren EVATM yontemi; satig hac-
mi ve biiyiimesi, faaliyetlerle ilgili giderler, isletme
sermayesi, sabit yatirim tutari, sermaye yatirimi iize-
rinden saglanan getiri, net faaliyet kar1 ve sermaye

maliyeti gibi bir ¢ok faktoriin ge¢misteki analizini ya-
parak, firmanin gelecek yillardaki finansal performan-
sinin tahmin edilmesine imkan vermekte ve yapilan
hesaplamalarda gerceklestirilen diizeltmeler nede-
niyle firma degerinin tespit ve yonetiminde daha ay-
rintili bilgi vererek deger temelli yonetimin uygula-
nabilmesine olanak saglamaktadir. Bununla birlikte
EVATM yo6ntemi, firmanin istenilen bir yildaki fir-
ma degerini, hisse senetlerinin sayisini ve fiyatlarin
tahmini olarak hesaplanmasini olanakli kilmaktadir.

EVAT™ yontemine yoneltilen en biiyiik elestiri bu
yontemin ticari oldugu seklindedir. Ancak bu yon-
tem zaten finans literatiiriinde yer alan "ekonomik
kar kavramina" dayanmaktadir. EVA™ yontemine go-
re firma degerinin hesaplanmasinda yapilan tahmin-
ler ve hesaplamalar dogru ise INA yontemiyle ayn
sonucu vermekte, boylelikle yontemin bir bakima sag-
lamasi yapilmaktadir. EVAT™ y6nteminin, INA yon-
temine gore listiinliigii bu yontemde istenilen herhan-
gi bir y1l icin firma degerinin hesaplanabilmesinin
olanakl olmasidir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda INA ile EVAT™
yontemlerinin ayni sonucu vermesi firmalar i¢in ya-
pilan tahmin ve hesaplamalarin gercege yakin ve bir-
biriyle tutarh oldugunun bir gostergesidir. Ancak so-
nuclarin yine de aragtirmanin sinirhliklari géz 6niine
alinarak incelenmesi uygun olacaktir. Zaten bu ¢a-
lismada; ulagilan firma degerinin, kesin olarak dog-
ru oldugu konusunda bir iddia da bulunulmamakta-
dir. Bu ¢alismadaki amag; firma degerinin tespitinde

Tablo 2. Net Satiglarin farkli oranlarda biiyiidiigii kabul edildiginde turizm igletmesinin hesaplanan firma degerleri

Satig Biiyiime Hizi Faaliyetlerin Degeri Ozkaynaklarin Degeri Firma Degeri Fark (%)
%0 72.731 -61.318 72.852 0
%5 70409 -63.639 70531 -%3,19
%10 67.695 -66.354 67.817 -%3,85
%15 64.503 -69.546 64.625 -%4,7
%20 60.731 -13.318 60.853 -%5,84
%25 56.256 -77.793 56.377 -%7,36
%30 50.930 -83.119 51.052 -%9,45
Tablo 3. Satglarin maliyetinin farklh oranlarda olustugu kabul edildiginde turizm igletmesinin hesaplanan firma degerleri

Satig Bilyiime Hiz) Faaliyetlerin Degeri Ozkaynaklarin Degeri Firma Degeri
%20 85.893 -48.156 86.015
%30 79.822 -54.221 79.943
%41,7 72731 -61.318 72.852
%50 67.679 -66.369 67.801
%60 61.608 -12441 61.730
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EVAT™ yo6nteminin otel igletmelerinde uygulanma
slirecini ortaya koyarak, bu siirecin uygulanabilirli-
gini incelemek ve karsilasilan sorunlar: belirlemektir.

Calismada, EVA™ yontemine gore otel isletme-
lerinin firma degerleri hesaplanirken, firmalarin,
tahmini AOSM degerlerinin belirlenmesinde ve di-
ger tahminlerin (net satiglarin biiylime orani, alacak-
lar, borglar gibi) yapilmasinda bazi sorunlarla kargi-
lagilmistir. Bu tahminler yapilirken sadece firmala-
rin gecmis performanslarindan yararlaniimig ve ge-
nel egilimlerden ve ortalamalardan hareket edilmis-
tir. Bunun nedeni analize dahil edilen IMKB’ye ko-
te olan turizm firmalarinin gelecege yonelik olarak
yatirim, liretim, pazarlama ve finansal hedeflerini
ve sektorden beklentilerini gizlilik gerekgesiyle ver-
mek istememeleri nedeniyle gerekli bilgilerin elde
edilememesidir. Bununla birlikte ge¢mis performan-
sin analizinde temel alinan dénemin bir kriz donemi
olmasi nedeniyle ge¢mis verilere dayanarak tahmin-
lerin olusturulmasinda sorunlarla karsilagiimstir.

Gergeklegtirilen uygulama sonuglarina gére EVA™
yontemiyle firma degerinin tespitinin Tiirk turizm
sektoriinde faaliyet gosteren otel igletmelerinde uy-
gulanabilir oldugu goriilmiistiir. Ancak EVA™ y6n-
temine gore firma degerinin hesaplanmasinda yuka-
rida agiklanan sorunlara dikkat edilmelidir. Firma
degerlemesi yapilirken oncelikle ge¢mis verilere ula-
stlmalidir. Firmanin ge¢mis analizi yapilirken firma-
dan ve digsal faktorlerden kaynaklanan tiim degis-
kenlere dikkat edilmelidir. Firmanin gelecek yillar-
daki finansal durumu ile ilgili tahminlerde bulunur-
ken firmanin sadece ge¢mis performansindan degil
ayni zamanda firma yoneticileriyle kapsamli olarak
goriisiilerek firmanin stratejik hedefleri dogrultusun-
da ve beklenen makro gevre faktorlerine gore tah-
minler olusturulmali ve/veya degisen sartlara gore
yeniden belirlenmelidir. Ciinkii firma degerlemesi
dinamik bir siiregtir. Bu hususlara dikkat edilirse fir-
ma degerinin gergekgi bir sekilde tespit ve yonetimi-
ni amacglayan EVA™ yonteminin, etkin bir sekilde
uygulanarak deger temelli yonetim yaklagiminin otel
isletmelerine yerlestirilebilecegi boylelikle otel is-
letmelerinin daha etkin yonetilmeleri sonucunda fir-
ma degerlerini artirarak, firma yoneticilerine, ortak-
lara, ¢aliganlara, iilke turizm sektoriine ve dolayisiy-
la lilke ekonomisine daha fazla katkida bulunabile-
cekleri diisiiniilmektedir.
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EK-1. Marmaris Altinyunus firma degeri analiz sonuglar

iINA YONTEMINE GORE FIRMANIN FAALIYETLERININ DEGERI, DEVAM EDEN DEGER (DED),
Milyar TL Milyar TL
BUGUNKO NET
SERBEST DEGER BUGUNKOD NFKEDV -90
YILLAR NAKIT AKIMI FAKTORU DEGER
AOSM 0,582
2003 -765 0,6320 -483 YSG 0,582
2004 -12 0,3994 -5 g (biiyiime) 0,000
2005 -20 0,2525 -5 DED -155
2006 -29 0,1596 -5
2007 -37 0,1008 -4
2008 -46 0,0637 -3
2009 -55 0,0403 -2
2010 -65 0,0255 -2
2011 -74 0,0161 -1
2012 -84 0,0102 -1
DED -155 0,0102 -2
Diizeltme Oncesi Faaliyetlerin Degeri -512
Yil Ortasi Duzeltme Faktori 1,2579
Faaliyetlerin Degeri -644
EVA YONTEMINE GORE FIRMANIN FAALIVETLERININ DEGERIL, DEVAM EDEN DEGER (DED),
Milyar TL Milyar TL
BUGUNKOD NET
DEGER BUGUNKU NFKEDV -90
YILLAR EVA FAKTORU DEGER
AOSM 0,582
2003 -3.308 0,6320 -2.091 YSG 0,582
2004 -3.824 0,3994 -1.528 g (biyime) 0,000
2005 -3.834 0,2525 -968 EVA (Perp.) -3.921
2006 -3.844 0,1596 -613 EVA'nin DED'i -6.734
Yatirilan
2007 -3.855 0,1008 -389 Sermaye 6.579
2008 -3.865 0,0637 -246 DED -155
2009 -3.876 0,0403 -156
2010 -3.887 0,0255 -99
2011 -3.898 0,0161 -63
2012 -3.909 0,0102 -40
DED -6.734 0,0102 -68
EVA'nin Bugiinkii Degeri -6.261
Yatirilan Sermaye 5.748
Diizeitme Oncesi Faaliyetierin Degeri -512
Yt Ortasi Duzeltme Faktori 1,2579
Faaliyetlerin Degeri ) -644

FIRMANIN OZKAYNAKLARININ DEGERE, Milyar TL

Faaliyetlerin Degeri -644
Menkul Kiymetler 78
Firmanin Degeri -566
Finansal Borglar 0
Vergi Sonrasi Kidem Tazminati

Yikamliligi (1998) -398
Ozkaynaklarin Degeri -964
istirakier (Defter Degeri ) 0
Ozkaynaklarin Degeri + Istirakler -964
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EK-2. Marmaris Marti firma degeri analiz sonuglar

INA YONTEMINE GORE FIRMANIN FAALLYETLERININ DEgERt,

DEVAM EDEN DEGER (DED),

Milyar TL Milyar TL
BUGUNKD NET
SERBEST DEGER BUGUNKD NFKEDV 8.732
YILLAR NAKIT AKIMI FAKTOR0 DEGER
AOSM 0,466
2003 -13.860 0,6823 -9.456 YSG 0,466
2004 -1.788 0,4655 -833 g (biyume) 0,088
2005 -1.967 0,3176 -625 DED 18.752
2006 -2.161 0,2167 -468
2007 -2.373 0,1479 -351
2008 -2.603 0,1009 -263
2009 -2.855 0,0688 -197
2010 -3.129 0,0470 -147
2011 -3.428 0,0320 -110
2012 -3.753 0,0219 -82
DED 18.752 0,0219 410
Dizeltme Oncesi Faaliyetlerin Degeri -12.121
Yil Ortas: Duzeltme Faktori 1,2106
Faaliyetierin Degeri -14.674

EVA YONTEMINE GORE FIRMANIN FAALIYETLERININ DEGERI,

DEVAM EDEN DEGER (DED),

Milyar TL Milyar TL
BUGUNKD NET
DEGER BUGUNKO NFKEDV 8.732
YILLAR EVA FAKTORO pESER
AOSM 0,466
2003 -19.107 0,6823 -13.036 YSG 0,466
2004 -26.962 0,4655 -12.551 g (buyume) 0,088
2005 -29.421 0,3176 -9.345 EVA (Perp.) -58.679
2006 -32.096 0,2167 -6.956
2007 -35.006 0,1479 -5.176 EVA 'nin DED'| 126.015
2008 -38.171 0,1009 -3.851 Yatirilan Sermaye 144.767
2009 -41.613 0,0688 -2.864 DED 18.752
2010 -45.358 0,0470 -2.130
2011 -49.431 0,0320 -1.584
2012 -53.861 0,0219 -1.178
DED -126.015 0,0219 -2.755
EVA'nin Buginki Degeri -61.425
Yatinlan Sermaye 49.305
Dizeltme Oncesi Faaliyetlerin Degerl -12.121
YIl Ortasi Diizeltme Faktéri 1,2106
Faaliyetlerin Degerl -14.674

FIRMANIN OZKAYNAKLARININ DEGERE, Milyar TL

Faaliyetlerin Degeri -14.674
Menkul Kiymetler 0
Firmanin Degeri -14.674
Finansal Borglar -16.995
Vergi Sonrasi Kidem Tazminat:

Yukumiatoga (1998) -452

Ozkaynaklarin Degeri -32.121
istirakler (Defter Degerl ) 13.174
Ozkaynaklarin Degerl + Igtirakler -18.947
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Spor ve Turizm Pazarlamasinin Kesisim Noktasi Olarak
Spor Turizmine Kuramsal Bir Bakis

Metin ARGAN

Anadolu Universitesi Boziiyik Meslek Yiksekolu

(074

Turizm olgusu pek ¢ok akademik disiplin ile iligki halindedir. Turizmin yakin iligki halinde oldugu alanlardan biri de
spor ve spor pazarlamasidir. Turizm ve spor alanlannin pek ¢ok yonden kesistigini gérmek mimkiin. Kesisen bu or-
tak alanlar spor turizmi kavraminin ortaya gikmasini beraberinde getirmigtir. Bu ortak iligki, farkl ve kendine 6zgu
ozellikleri bulunan bir turizm turinin akademik alana taginmasina neden olmustur. Bu ¢aligmanin yapilmasi konu-
sunda gtidlleyici unsur, bir nig pazar olarak nitelendirilebilecek spor turizminin kuramsal bir gergevesinin gizilmesi
araciligiyla katki saglayabilmektir. Bu amagla yapilan bu ¢aligmada; spor turizmi kavrami, spor turizminin geligimi
ve spor ile turizm arasindaki etkilesimli ortak noktalar ele alinip incelenecektir. Bunun yani sira, kendine has 6zellik-
leri olan spor turizm tiirleri incelemeye tabi tutulacaktir. Kuramsal bir ¢ergevenin gizilmesi araciigiyla, Glkemiz turiz-
minin ve her dizeydeki spor kuruluglarinin spor turizminden istifade etmesine iligkin bir takim sonuglar ve gikarim-

lar yapmak miimkdin olabilir.

Anahtar sozcikler: Spor Turizmi, Spor ve Turizm, Spor pazarlamasi, Turizm

GIRIS

Turizm, diinyanin en hizli biiyliyen endiistrilerinden
biri olup, bu biiylimenin 21. yiizyilda da devam ede-
cegi tahmin edilmektedir (Holjevac 2003: 35). Turiz-
min ekonomik etkisi hemen hemen tiim iilkeler tara-
findan bilinmekte, politika ve stratejiler bu gergeve-
de olugturulmaktadir. Turizm bu gelisim ile birlikte
daha karmasik bir hal almig ve yeni formlarin pazar-
lanmasini da kapsamaya baslamigtir. Turizm endiist-
risinin en hizl biiyliyen segmentlerinden biri de spo-
ra veya fiziksel aktiviteye dayali seyahattir. Marriott
International tarafindan yiiriitiilen bir ¢caligmaya go-
re, geleneksel deniz ve gezip-gorme tatili baskin ol-
may siirdiiriirken, bu yerlerde tatil yapan!arin % 22’si
bir tatil yeri se¢ciminde sporun 6nemli oldugunu or-
taya koymaktadir. Spor turizminin 1997 yili itibariy-
le 45 milyar dolarlik bir endiistri oldugu tahmin edil-
mektedir (Gibson 1998a:155-156).
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Son yillarda gesitli 6zel turizm tiirlerine olan ilgi art-
mustir. Ozel ilgi goren turizm tiirlerinden biri spora
dayali seyahat veya spor turizmidir (Gibson 1998b:
45-46). Spor turizmi kavrami sporla iligkili serbest za-
man seyahatini tanimlamada kullanilir. Gerek spo-
run, gerekse turizmin bu denli bilyiik gelisimine rag-
men, spor turizmine iligkin ¢alismalarin yetersiz ol-
dugu goriilmektedir.

Spor turizminin ve spor turistinin 6n plana ¢ikma-
st ile pazarlamacilar bu pazar boliimiine agirlik ver-
meye baglamiglardir. Pek ¢ok iilke yonetimi bu po-
tansiyelin farkina vardig i¢in spor olaylarini kendi iil-
ke/kentlerine ¢cekmek i¢in komisyonlar kurmustur
(Turner ve Rosentraub, 2002: 489). Bu konunun 6ne-
mini kavrayan Spor Komisyonlar Birligi, spor olay-
larinin pazarlanmasi ve spor olaylarinin ekonomik,
sosyo-kiiltiirel ve diger etkileri ile ilgili iiyelerine egi-
timler vermektedir (Gibson 1998c: 2-3). Spor pazar-
lamas: ile turizm pazarlamasini birlestiren spor tu-



Metin Argan

rizmi pazarlamasi kavrami on plana ¢ikmis olup, bu
konuda ¢aligmalar yapilmaktadir.

Spor olaylari, turist destinasyonlari igin pazarlama
karmasinin hayati bir elemani haline gelmistir. ilgi
cekme agisindan spor olaylari iki 6nemli igleve sahip-
tir. Bunlardan ilki, olay katilimcisi ve seyircilerini
cekme potansiyeline sahip olmasidir. Nitekim, olay-
larin siiresi boyunca ve kimi zaman sonrasinda da dii-
zenlendigi yere ziyaretgi sayisinda bir artig olmakta
ve bu durum ev sahibi destinasyona ekonomik ve imaj
yaratma gibi yonlerden katki saglamaktadir (Chalip
vd. 2003: 215-217). ABD’de sportif rekreasyonel fa-
aliyetlerin arttinldig turistik bolgelerde hem ziya-
retci sayisinda hem de kalig siiresinde artig kaydedil-
digi 6ngoriilmiistiir (Ozbek 2003: 38-41). Ikincisi ise,
olayin reklam ve medya tanitimlar1 sayesinde desti-
nasyon imajinin olusturulmasidir. Bu nedenle, spor
olayini diizenleyen destinasyonun tanitimi dolayl ola-
rak da yapilmaktadir. Sozgelisi, Portekiz’in ev sa-
hipliginde gergeklesecek olan UEFA 2004 Avrupa
Sampiyonasi’nin tanitimi pek ¢ok marka araciligi ile
gerceklesmektedir. Omegin, Coca-Cola yaygin bir
bicimde "Portekiz 2004 Avrupa Sampiyonasi" tema-
sin1 reklamlarinda kullanmakta ve bu olaya olan il-
giyi arttirmaktadir. Bu iki unsur sadece olayin diizen-
lendigi zamanda degil, olaydan sonraki zamanlarda
da ziyaret artiglarina yardimei olabilmektedir (Dew-
yer vd. 2000: 175-177). Omegin, New York sehri
Palacid golii yakinlarinda 6zel olimpiyatlarin diizen-
lenip medyada yer almasi sonucu bdlgenin popiiler-
ligi artmis ve 2 milyondan fazla kisi turist olarak bu
bolgeyi ziyaret etmistir (Brooks 1994: 213-214).

Tiirkiye’nin spor turizm potansiyeli yiiksek olup,
bunlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiirkiye
dort mevsimi yasamasi itibariyle, yaz ve kis sporla-
rinin yapilmasina uygun olan ender iilkelerden biri-
dir. Tiirk turizminin deniz ve sahil tatilciligine ek ola-
rak spor turizmine agilmasi gerekmektedir. Bu ko-
nuda sinirl da olsa ¢aligmalarin yapilmaya baslandi-
g1 goriilmektedir. (The Middle East 2000:1-2). Tiim
bu gelismelere ragmen potansiyelin yeterince kulla-
nilmadig1 sdylenebilir.

SPOR TURIZMININ GELISIMI

1990’11 yillar spor ve turizm arasindaki kalici iligki-
nin biiytik oranda kabul gormesine taniklik etmistir.
Son yillarda turizm ve spor arasindaki iligki noktasi
dramatik bir bigimde artmaya baslamig ve bu iligki
yeni yiizyillda da devam edecek bir nitelik tagimak-
tadir. 1980’li yillarin baglarinda Avrupa’daki tatil-
lerde sporun rolii, turist ve aktif spor katilimcisi pers-
pektifinden incelenmis, 1990’11 yillarin ortalarindan

itibaren Japonya, Kuzey Amerika, Avustralya ve Yeni
Zelanda’daki akademisyenler tarafindan yapilan ¢a-
ligmalar sporla baglantili ziyaretin sekillenmeye basla-
digina isaret etmistir. 1993 yilindan beri Kanada’da
0zel bir organizasyon olan Spor Turizmi Uluslarara-
st Konseyi tarafindan "Spor Turizmi Dergisi" yayin-
lanmaya baglanmistir. Bunun yani sira "Tatil Pazar-
lamasi1” gibi dergilerde bu konu 6nemli bir yer edin-
meye baglamigtir (Gibson 2003: 205-206). Spor tu-
rizmi kavrami spor pazarlamasi kitaplarinda da yeri-
ni almig (Graham vd. 2001: 225-227) ve kapsaml
bir incelemeye tabi tutulmaktadir. Spor pazarlamasi
ve turizm pazarlamasinin bu yakin iligkisi, adeta bir
kesisim noktasi olan spor turizmi kavramini ortaya
cikarmustir.

Spor turizminin gelisimi, ilgi artisi ile de izah edil-
mektedir (Weed 2003: 258-260). Bull ve Weed (1999)
spor turizmini en hizl biiyiiyen bir nig pazari olarak
degerlendirmektedir. Spor olayi turizminin ABD’de
yillik bazda 27 milyar dolarlik bir gelir getirdigi tah-
min edilmektedir (Gibson vd. 2003: 181-182). Tra-
vel Industry Association of America’ya gore 75,3
milyondan fazla kisi son bes yil iginde katilimci ve-
ya seyirci olarak bir spor olayi i¢in seyahat etmigtir
(Travel Industry Association of America 2001). Olim-
piyat oyunlari, FIFA Diinya Kupas: gibi biiyiik dl¢ek-
li spor olaylar kitlelerin ilgisini cekmektedir. Ome-
gin, 2000 yilinda Atlanta’da oynanan Super Bowl
miisabakasi 100.000’den fazla turisti ¢ekmistir. Bu
seyirciler ortalama 3,7 giin konaklama yapmis ve giin-
lik ortalama 350 ABD dolar1 harcamistir. Kuzey
Amerika’da yapilan bir calismaya gére spor, toplam
turizm harcamalarinin % 25’ini olugturmaktadir. Bu
gercekler 1s181nda, spor turizmine yapilan yatirim da
artig gostermektedir. Spor turizmine doniik yatirima
iligkin olarak Walt Disney ornek verilebilir. Walt
Disney, Orlando’daki "Wide World of Sports" komp-
leksine 200 milyon ABD dolar1 yatinm yapmugtir.
Disney’in bu spor kompleksine ek olarak, "Olimpik
Ruh" konulu park Almanya’nin Miinih kentinde ku-
rulmus, Avusturya’nin Salzburg kentinde "Futbol"
konulu bir park olugturulma asamasinda ve Fran-
sa’da saglikli yasam konulu park ise teklif edilmis
durumdadir (McGehee vd. 2003: 305-307).

Tiim bu gelismelerin yani sira, spor turizminin eko-
nomik boyutu da yogun bir bigimde aragtirilmakta-
dir. Ekonomik boyut pazarlama perspektifinden ele
alinarak, spor ve turizm pazarlamasini kapsayacak
caligmalar da inceleme konular1 arasina alinmigtir.
Bu konuda yapilan arastirmalarin biiyiik bir kismi;
aktif olarak spor yapan katilimcilari, spor olayini
seyreden tiiketicileri ve nostal jik sporlar ile ilgilenen
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kigileri kapsamaktadir. Spor turizminin spor olayi-
nin diizenlendigi kente veya iilkeye bir dizi yarar sag-
lamasi geligimini tetiklemistir.

Spor turizminin gelisme veya popiiler olma neden-
leri ele alindiginda "ekonomik faktorler”, "teknolo-
jik faktorler” ve "deger ve tutum faktorleri” seklin-
deki ii¢ temel faktoriin etkili oldugu goriiliir (Ross
2001: 4-6). Ekonomik faktorler, hedef pazari olugtu-
ran bireylerin spor aktivitelerine ayirdiklari finansal
kaynaklardaki artigla ilgilidir. Ozellikle gelismis iil-
kelerdeki ¢aligma saatlerinde meydana gelen diisiis
ve serbest zamanlarda meydana gelen artis, bireyle-
ri spor aktivitelerine katilmaya giidiilemektedir. Spor
olay1 pazarlamacilari da spor turizminin bu potansi-
yelini gormiig ve bu alana yogun yatinm yapmaya
baglamigtir. Spor turizminin geligiminin arkasinda
yatan bir diger faktor ise teknolojide goriilen gelis-
me ve yeniliklerdir. Ulagim sistemlerinde yasanan
hizli gelisim seyahat etmeyi kolaylastirmig, teknolo-
jik yenilikler ve spor ekipmanlarinda yasanan gelis-
meler de spor turizminin geligimine 6nemli katki sag-
lanugtir. Bunun yani sira, medya teknolojisindeki ge-
lisim de spor olaylarinin popiilerlesmesine neden ol-
maktadir. Omegin, son birkag yildir NTV kanalinda
canli olarak yayinlanan Formula 1 yarslari, toplu-
mun belli kesimlerinde izleme aligkanligi bakimin-
dan yayginlik kazanmigtir. Spor turizminin geligimi-
ne yol acan son faktor ise deger ve tutumlardaki de-
gisimdir (Weed 2003: 258-259). Belli bir gelir ve
egitim diizeyine ulagmig toplumlar giiniimiizde bos

Tablo 1. Spor turizminin genel yararlan

@ Spor, turizm endiistrisine yatinm saglar.

@ Otel, restoran ve perakendecilerin iglem hacmini arttirarak ekonomik
biiyiime saglar.

o Ulke veya kentin imaijini gelistirir.

@ Yeni {irin ve yeni spor destinasyonu yaratir.

@ Tesis kullanimini maksimize eder.

@ Toplumsal iligkileri yaratir ve toplumsal destegi giiglendirir.

o Genglere yonelik firsat veya efjlence yaratr.

@ Yiiksek verimli ziyaretgileri ve dzellikle de yineleyici ziyaretgileri geker.
@ Destinasyon igin olumlu imaj yaratir.

@ Yeni altyapi geligtirir.

e Normaliletisimin daha genig kitlelere ulagmasi igin medyayi kullanir.
@ Turizmin biiyiime oramini veya yatak talebini arttirir.

@ Toplumun orgiitsel, pazarlama ve teklif verme yetenegini geligtirir.
@ Yeni spor imkanlarinin ydnetimi igin finansal bir giivence saglar.

@ Spor veya spor olaylarina toplum destegini arttirir.

Kaynak:Ross, S. D. (2001). Developing Sport Tourism, An eGuide for
Destination Marketers And Sports Events Planners, National Labora-
tory for Tourism and eCommerce. Illinois: University of Illinois at Ur-
bana-Champaign: 7.
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zamanlarinda rekreasyonel (Scarrott 1999: 6-9) ve
hedonik (haz veren) aktivitelere yonelmektedir. Bu-
nun diginda, kendini ispatlama veya gerceklestirme
giidiisii de spor turizminin tetikleyicileri arasinda yer
almaktadir. Bati toplumlarinda bireysellik ve koz-
metik degerler 6n planda olup, Weed’e (2003) gore
tiim bu egilimler de spora katilimin 6niindeki engel-
leri kaldirmaktadir.

Diinya Turizm Organizasyonu’nun (WTO) yeni tu-
rizm tahminine gore, "2020 Vizyonu" ¢ergevesinde
gelecek 20 yilda turizmin ortalama % 4.3’liik bir bii-
yiime gosterecegini ortaya koymaktadir. 2020 yili
itibariyle yilda 1.6 milyar turistin yabanci destinas-
yonlari ziyaret edecegi tahmin edilmektedir. Benzer
sekilde spor da biiyiik gelisme gostererek kiiresel ve
kitlesel bir iiriin haline gelmektedir. Omegin, sadece
bir spor dali olarak basketbol, ABD’de televizyon-
dan 1 milyar ABD dolar1 gelir elde etmekte, lisansl
spor iriinleri satiglar1 dahil edildiginde bu rakamin
daha ¢ok arttig1 goriilmektedir. 1998 yilinda Fransa’da
diizenlenen FIFA Diinya Kupasi 60 milyon $’lik bir
katilim geliri yaratmig ve sadece final karsilagmasi
tek basina 4 milyon ABD dolari gelir saglamigtir. 2000
yilindaki Sydney Olimpiyatlar1 ve 2002 Salt Lake
City Kis Oyunlari icin NBC televizyon kanali 1.2
milyar ABD dolar1 6demek igin anlagma yapmustir.
Pekin’de yapilacak 2008 Olimpiyatlar: i¢in yapilan
televizyon yayin anlagmasinin degeri 2.2 milyar ABD
dolar1 olup, kente yapacagi katki ise 10 milyar ABD
dolari olarak 6ngoriilmektedir (TURSAB 2003a: 21-23).

Spor turizmini genel turizmden ayiran istatistiksel
bilgilerin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu sinirli ¢a-
hismalarin birine gore, Ingiltere bu pazar 4.5 milyar
ABD dolar olarak ortaya koymakta ve tiim turizmin
% 10’unun sporla ilgili turizme ait oldugu tahmin
edilmektedir. Spor turistleri lizerine yapilan bir diger
calismada ise, ABD’de diizenlenen 1994 Diinya Ku-
pasini ziyaret eden sadece Japon turistlerin dogrudan
900 milyon ABD dolar1, dolayli olarak ise 1.8 milyar
ABD dolari harcadig1 tahmin edilmigtir (Standeven
ve Knop 1999: 322-323).

Ulkemiz agisindan ele alindiginda, spor turizmine
gereken ilginin yeterince gosterilmedigi, ancak bu fir-
sat1 ve potansiyeli goren girisimcilerin bu alana ya-
tirim yapmaya basladig1 goriilmektedir. Ornegin, Tiir-
kiye’de golf turizmine yonelen tatil yerlerinin sayi-
sinda son yillarda bir artig olmakla birlikte, diger
spor dallar1 bakimindan yeterli olmadig ifade edile-
bilir. Gelecek on yil i¢inde 50 milyon kisinin golf spo-
ru ile ilgilenecegi tahmin edilirken (Kozak vd. 2000:
28), bu potansiyele uygun stratejilerin belirlenmesi
bir zorunluluk haline gelmistir.



Metin Argan

SPOR-TURIZM ETKILESIMI VE SPOR TURIZMININ
OZELLIKLERI

Hem WTO (Diinya Turizm Organizasyonu) hem de
IOC (Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi) spor ve tu-
rizm arasinda bulunan baglantilarin 6nemini kavra-
mig ve bunu giiclendirme ¢aligmasina baglamustir.
Giinlimiizde spor aktivitelerinin biiyiik bir kismi se-
yahat ile karakterize edilirken, benzer gekilde turizm
aktivitelerinin 6nemli bir béliimii de sporla baglanti-
I1 karakterize edilir olmugtur (WTO 2000).

Son yillarda spora dayah seyahatlerde bir artig ol-
masina ragmen, spor ve turizm arasindaki baglanti-
larin biiyiik bir kismui arastirilmamigtir. Uluslararasi
spor olaylari, 6zellikleri itibariyle turizm ile baglan-
til olarak ifade edilmektedir. Biiyiik ¢apli spor olay-
lar1 ve turizm arasindaki iligki biiyiik oranda kabul
gormesine ragmen, diisiik 6l¢ekli spor olaylari ile tu-
rizm arasindaki iligkinin goz ardi edildigi goriilmek-
tedir (Higham 1999: 82-84).

Spor ve turizm arasindaki iligkiyi ortaya koymada
goriis saglayan onemli bir yaklagim, Leiper’in (1990)
"Turistik Atraksiyon Sistemi"dir. Ug elamamn kapsa-
yan bu sistem yaklasimi; “turist veya insan", "gekir-
dek veya merkez" ve "isaret (imge) veya bilgi verici"
elemanlardan olusur. Bu ii¢ eleman birbiriyle bag-
lantili oldugu zaman turist atraksiyonu ortaya gikar.

Sistemin ilk elemani turist veya insandir. Diger tu-
rist tiplerine benzer sekilde, spor turistleri evden uzak-
ta bog zamanlarinda ¢esitli istek ve ihtiyaglarini tat-
min etmeye ¢aligir. Spor turistlerinin iki 6zelligi 6zel-
likle destinasyon ve tipoloji konularinda degerlidir.
Bu 6zelliklerden ilki, spor ve turizm perspektifinden
ziyaretgilerin anlagilmasi arasindaki farkhiliklan kap-
sar. Omegin, turizm perspektifinden bulunduklar
sehrin diginda diizenlenen uluslararasi spor olaylari-
n1 izleyen kisiler normal olarak turist olarak siniflan-
dirtir. Bununla birlikte, spor perspektifinden bakil-
diginda bu seyirciler uluslararasi spor miisabakasin-
da miicadele eden takimlarin "ev sahibi" olarak de-
gerlendirir. Psikolojik agidan da bu seyirciler spor
olayini izlemek i¢in bilyiik mesafeler kat etmis bile
olsalar, "olay yerini" kendi evleri gibi goriirler.

Atraksiyon sisteminin insan unsuru bakimindan spor
turistlerinin ikinci farkl taraf1 turistlerin katilim rol-
leri ve biiyiikliigiiyle ilgilidir. Bu bakimdan bu tu-
ristler seyirci ve oyuncu (sporcu) olmak iizere ikiye ay-
rilir. Bu iki grup arasindaki ters iligki, seyirci-oyun-
cu grubunun biiyiikliigiiyle ilgilidir (Leiper 1990:
371-372).

Sistemin ikinci eleman: olan ¢ekirdek veya mer-
kez elemani, seyahat edenlerin deneyim yasamay:

arzuladiklan yeri isaret eder. Diger bir deyisle, bu
eleman turist deneyiminin iiretilip tiiketildigi yeri
ifade eder. Sporun tiiriine 6zgii kurallar ve spor ya-
pilar1 ¢ogu zaman iilkenin kiiltiiriinii yansitir. Bu ne-
denle, spor destinasyon Kiiltiiriiniin (6rmegin, Kana-
da’daki buz hokeyi) gii¢lii bir sembolii olarak islev
goriir. Buna karsin, sporun kiiresellesmesi bu kiiltii-
rel farkhiliklarin azalmasina ve ortadan kalmasina
neden olur. Ilgi gekicilik bakimindan sporun en &nem-
li ozelliklerinden biri "sonuglarin belirsizligi"dir.
Belirsizlik 6zelligi sporun otantik ve yenilenebilir olu-
su anlamina gelir (Hinch ve Higham 2001: 51-53).
Miisabaka Oncesi (konser gibi) ve miisabaka arasi
(NBA miisabaka aralarinda yapilan bir takim aktivi-
teler gibi) yapilan atraksiyonlar dnemli olmasina rag-
men, ¢ekirdek iiriin sporun kendi miicadeleci doga-
sidir. Bu nedenle pazarlamaci diger iiriinlerde kont-
rolii elinde tutarken, ¢cogu sporda pazarlamaci iirii-
niin kontroliinii elinde bulundurmaz (Argan ve Ka-
tirct 2002: 31-32). Spora turist veya seyirci olarak
katilma kararini, ¢ekirdek iiriin ve gekirdek iiriin di-
sindaki gesitli eglence aktiviteleri etkilemektedir.

Turistik atraksiyon sisteminin son elemani olan isa-
ret (imge) veya bilgi verici unsurlardir. isaretler spor
olayi ile yakin ve uzak olmaya gore ayrilmaktadir.
Her iki durumda da isaretler atraksiyon sisteminin
bir parcasi olarak bilingli veya bilingsiz olarak orta-
ya ¢ikabilir. Sporla ilgili bilingli isaretler olaylarla
baglantili olarak ziyaretgilere gosterilen reklamlar-
dir. Bilingli olarak ortaya ¢ikmayan isaretler ise, te-
levizyon yayinlari ve destinasyonlardaki spor liriin-
leriyle ilgili reklamlardir. Televizyon yayinlari, ge-
lecekteki seyahat kararlar tizerinde etkili olabilmek-
tedir. Spor olayiyla uzaktan ilgili olan isaretler olim-
pik Oykiiler, semboller (olimpiyatlarin beg halkasi
gibi) ve tarzlar iken, yakin olan isaretler ise spor
olay yerindeki logolar, isaretler, miisabaka program-
lari, takim maskotlar1 ve sponsor iiriinlerini kapsar
(Hinch ve Higham 2001: 51-53).

Turizm ve spor i¢in altyap: ve kaynak gerekliligi
ortak ozelliklerdendir. Her iki endiistride de dogal
cevre, yapisal imkanlar, tagima, hizmet ve agirlama
gibi unsurlarin 6n plana giktig1 goriiliir. Bu durum
spordaki gelismelerin turizmi veya tam tersine tu-
rizmdeki gelismelerin sporu olumlu yonde etkileye-
bilecegini ortaya koymaktadir.

Sezon, paradoks bir bicimde turizmin kalic1 dzel-
liklerinden biri olarak varligint siirdiirmeye devam
etmektedir. Sezon olgusu ile spor arasinda da benzer
baglantilarin oldugunu gérmek miimkiindiir. Kig ve
yaz sporlari ile aktif spor katihmcilar1 veya seyirci
sayisi arasinda da iligkinin varhig dikkat cekicidir.
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Stadyum, spor arenast, yaris pisti gibi pek ¢ok te-
sis turizm sayesinde gelistirilmektedir. Turizmin sag-
ladig1 bu katki, spor yonetimi ve spor pazarlamasi-
nin da 6nemli bir pargasini olusturur. Sporun yay-
ginlagmasi genis katilimi beraberinde getirmektedir.
Kitlesel katihmdaki artisin belli bagh sebepleri ara-
sinda fitnes, sosyal iligki, saglik, performans, miikem-
mel olma gibi unsurlar yer alir (Higham ve Hinch
2002: 176-177).

Spor pazarlamasinda spor olaylari, aktif spor kati-
limcilar1 ve taraftar davranigi ayrintii bir bigimde
ele alinmaktadir (Argan ve Katirc1 2002: 21-24). Bir
spor olayina katilmak veya seyretmek lizere seyahat
eden kisiler de spor turisti olarak degerlendirilmek-
tedir. Bu turistlere yonelik alinacak pazarlama kar-
ma (iirlin, fiyat, dagitim ve promosyon) kararlar1 da
kendine has 6zelliklere sahiptir.

Tablo 2. Spor turizminin altyap: unsurlari

Dogal Ozellikler  Parklar, daglar, kayalar, sahil veya denizler,

goller, nehirler, agik konfor yerleri, kirsal alanlar.

Hizmetler Seyahat acenteleri, tur operatorleri, animator/
lider/antrendr/egitmenler, ekipman ve kiyafet
magazalarn, tur refakatgileri/ temsilcileri/
rehberleri, turist danigma biirolari, tesis veya olay
yoneticileri, pazarlama, ddviz biirolari, sigorta,
yiyecek icecek saglama, yonetim bilgi sistemleri,
ekipman kiralama, harita ve rehber kitaplar, spor
saglik klinikleri.

Eglence Olaylar, miisabakalar, performanslar, festivaller.

Demiryolu, ulusal otobiis aglari, otomobiller,
havayollari, deniz hatlar, feribotlar.

Ulagim

Tesisler Marinalar, golf kurslari, buz pateni pistleri,
arenalar, stadyumlar, yiizme havuzlari, spor kam
plar, serbest zaman merkezleri, yapay kayak
yiizeyleri, yapay tirmanig duvarlari, spor alanlari,
bowling tesisleri, kosu yerleri, spor araglari,

teleferikler.

Konaklama Oteller, moteller, villalar, tatil kamplar, kuliipler,
kamp siteleri, yurtlar, gemi, misafirhaneler, dag

kuliibeleri.

Miizeler, arkeolojik yerler, tarihi
arenalar/stadyumlar.

Miras

Her spor kendine 6zgii kurallar setine sahiptir. Spo-
run dzgiin kurallar1 seyirci ve katilime olarak giidii-
lemeyi belirleyebilmektedir. Sozgelimi, riskli spor-
lardan biri olan dag tirmaniginda kisinin kendini ger-
ceklestirmesi ile bir tenis miisabakasinda bir iist tu-
ra ¢ikip kupayi alma giidiisii farklilik arzeder.

Spor, nese ve eglence baglantil bir aktivitedir. Spor
sadece fiziksel gii¢ ile baglantih degil, aym zaman-
da performansin iyi bir bicimde gdosterilmesini de
kapsar. Bu nedenle spor turistleri igin spora katili-
min pek ¢ok tiirii mevcuttur. Omegin, spor organi-
zasyonlarinda seyirci olarak katihmda bulunan kisi-
ler de biiyiik oranda eglenebilmekte veya insana 6z-
gii dramatik duygularla karsi karsiya kalabilmekte-
dir. Spordaki fiziksel gii¢, eglence ve kurallar spor
turizmini benzersiz kilan diger bir dzelliktir.

Uzaklik ve dayaniksizlik 6zelligi yine spora 6zgii
bir unsurdur. Spor olayinin gergeklestigi yer uzaklik
ile baglantih olup, "seyahat" sonucunu doguran bir
olgudur. Spor olayinin sadece belli bir zaman dilimi
ile sinirh olarak gergeklesmesi ise "dayaniksizlik"
ozelligini ortaya koyar. Giines ve deniz turizminde,
bir destinasyona yapilacak seyahat ertelenebilir ve
diger bir sezonda bu erteleme telafi edilebilir. An-
cak, turistik bir aktivite olarak konumlandirilan Sydney
2000 Olimpiyatlari’nin telafisi miimkiin degildir. Eger
2000 yilinin ilgili doneminde olimpiyat oyunlan ye-
rinde izlenememis ise, sonraki yillarda en azindan
olay yerinde izleyici olarak bunun telafi edilme san-
s1 yoktur. Uriiniin stoklanma sans1 bulunmadig) igin
ayni anda iiretim-tiiketim olgusu s6z konusudur.

SPOR TURIZMI KAVRAMI VE TURLERI

Turizm; spor, rekreasyon ve pazarlama ile yakin ilig-
kili bir disiplindir. Ge¢mis donemlerde spor, turizm-
de iriinii destekleyen bir unsur olarak ele alhinirken,
giiniimiizde yapilan c¢ogu turistik ziyaretlerin ana ha-
reket noktasini olusturur. Bu nedenle spor turizmi
olgusu, spor pazarlamasi ve turizm pazarlamasinin
kesistigi alan olarak da karakterize edilebilir. Spora

Tablo 3. Spor turizminin genel 6zellikleri

Konfor Yerleri Arag oto parklari, tuvaletler, igaret levhalan,

siginaklar.

Organizasyon Ulusal hiikiimet acenteleri, yasal/diizenleyici
kuruluglar, bolgesel veya yerel kamu acenteleri,
spor idari organlari, seyahat pazarlama
kuruluglari, profesyonel kuruluglar, goniillii

organizasyonlar.

Kaynak: Stendeven, J.ve Knop.P. (1999). Sport Tourism, Human Ki-
netics, s. 71-72.
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o Olay yerine seyahat
o Cekirdek spor driiniiniin {miisabaka, yarigma performansi) pazarla-
macisinin tam kontrolii altinda olmayigi

@ Es zamanl iiretim-tiiketim ve dayaniksizlik

@ Spor yarigmalarinin sonuglarinin bilinmezligi

o Eglence

@ Sezon olgusu

@ Sporolayinin gergeklestirildigi tesisler (pist, stadyum arena v.b.).
o Duygusal baglilik ve 6zdeglesme olarak taraftarhik

@ Pazarlama karma elemanlarina iligkin spesifik kararlar
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dayali turistik seyahat veya tatil, spor turizminin en
can alic1 noktasini olusturur.

Spor turizmine iligkin yapilan belli bagh tanimlar
bulunmaktadir. En yalin ifade ile spor turizmi, spor-
la ilgili aktiviteleri yapmak veya izlemek igin yapi-
lan seyahat deneyimini ifade eder (Ross 2001: 3).
Bir bagka tanima gore spor turizmi, evden uzakta spor
aktivitelerine katilma veya seyretme amaciyla yapi-
lan ve ticari amag tagimayan seyahattir. Weed (1997)
spor turizmini, seyirci veya katilimci olarak spor ak-
tivitesine katilmaya dayali tatil olarak tanimlamustir.
Standeven ve DeKnop’a (1999) gore spor turizmi,
spor aktivitelerine aktif ve pasif olarak katilmanin
her tiiriidiir. Buradaki katilim ticari bir amag tagimaz
ve ev veya ig yerinden uzak olan yerlere seyahat et-
meyi gerektirir. Spor turisti ise birincil amaci bir spor
olayina katilmak igin olay yerinde en az 24 saat ka-
lan gegici bir ziyaretgidir. Hinch ve Higham’a (2001)
gore spor turisti, olagan yasadiklar1 ¢evrenin digin-
daki yerlerde kalmak veya seyahat etmek lizere, re-
kabetgi veya rekreasyonel sporlara aktif veya pasif
olarak katilan bireyler veya gruplardir. Turizm spo-
ru ise farkli bir kavram olup, kendi olagan gevreleri
disindaki yerlerde kalan veya seyahat eden ve "ikin-
cil”" bir aktivite olarak rekreasyonel ve rekabetci spor-
lara aktif veya pasif olarak kisilerin katilimidir. Tu-
rizm sporu ile spor turizmi kavramlarinin can alic
ayrimi, spora katilimin birincil veya ikincil amag ol-
ma durumudur. Diger bir deyisle, eger giines ve de-
niz turizmi birincil oncelikte ise ve spor bu turizmi
destekliyorsa, turizm sporu kavrami s6z konusudur.
Oysa spor turizminde spor, birincil 6zelliktedir.

Spor turizmi iki davranis ile karakterize edilir. Bun-
lar; spora katilmak ve seyretmek i¢in yapilan seya-
hatleri kapsamaktadir. Bu alanda galigma yapan pek
cok bilim adami aktif ve pasif spor turizmi fikrine
katilmaktadir. Hinch ve Higham’a (2001) gore spor
turizmi, sinirh bir zaman igin spora dayali olarak ev
cevresinden uzaga yapilan seyahattir. Bu tamma go-
re spor genis kapsamli bir kavramdir. Tanimdaki spor

Sekil 1. Spor turizminin tiirleri

Aktif Spor Turizmi

SPOR >
TURi2Mi

Spor Olay: Turizmi

Nostaljik Spor Turizmi

essiz kurallar seti, cesaret ile ilgili rekabet, kendini
kanitlama ve neseli bir ¢evre olarak karakterize edil-
mektedir. Gibson (1999) spor turizmini ii¢ davranig
grubunu kapsayacak bir bi¢cimde ele alip tanimlamis-
tir. Buna gore spor turizmi fiziksel aktivitelere katil-
mak, fiziksel aktiviteleri seyretmek veya fiziksel ak-
tivitelerle baglantili saygin atraksiyonlara katilmak
lizere, bireylerin ev cevreleri digindaki yerlere geci-
ci olarak yapmis olduklart bog vakitlerindeki seya-
hatlerdir. Bu tanima ve bu alanda yapilan pek ¢ok
bilimsel ¢calismaya gore spor turizmi li¢ grupta ince-
lenir. Bunlar; katihmcilarin spora katilmak iizere se-
yahat ettikleri "Aktif Spor Turizmi", sporu seyret-
mek i¢in seyahat ettikleri "Spor Olayr Turizmi" ve
meshur spor salonlari, stadyum veya spor-temali ge-
zinti yerleriyle ilgili atraksiyonlar1 ziyaret ettikleri
"Nostaljik Spor Turizmi"dir.

Aktif Spor Turizmi

Spor turizmi ile ilgili ilk kategorik ayirun aktif spor
turizmidir. Bu tiirdeki spor turistlerinin iki alt grup
halinde incelendikleri goriiliir. Bunlardan ilki, ser-
best veya bog zaman aktivitesi olarak sporla ilgili se-
yahatle ugrasan "aktif katilimcilar”" veya "hobiciler-
dir. Ikincisi ise, sporla amator ve profesyonel diizey-
de ilgilenen kisilerdir (Gibson 1998a: 157). Diinya Ku-
pasi ve Olimpiyatin yant sira her tiirlii spor olaylarin-
da yarisanlar da bu cercevede degerlendirilir. Yaz ve-
ya kis olimpiyatlarina katilanlarin ve spor sayisi in-
celendiginde yillara gore bir artig oldugu goriiliir (Hud-
son 2003: 45). Omegin, 2005 yilinin Haziran ayinda
Tiirkiye’de yapilacak olan Avrupa Veteran Masa Te-
nisi Sampiyonasr’'na 1700-1800 sporcunun katilacagi,
sporcu yakinlar1 veya misafirleri de eklendiginde bu
rakamin 4.000 kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir
(TURSAB 2003b: 36-39).

Giiniimiizde aktif spor turistleri i¢in firsatlarda go-
riilen geligmelerle birlikte, bu turizm tiirii yeni degil-
dir. Milattan 6nce 776’11 yillarda Tanr1 Zeus’u seref-
lendirmek lizere spor yarigmalarina katilmak igin se-
yahat eden kisiler bulunmaktaydi. Tarih boyunca top-
lumun zengin kesimleri kendi favori sporlarini takip
etmek igin seyahat etmistir. 19. yiizyilin sonlarinda
balik¢ilik ve nisanciliga ek olarak, ABD’nin dzel ta-
til yerlerinde golf sporu yayginlasarak konaklama ola-
y1 artmaya baglamigtir (Gibson 1998a: 157). Bunun-
la birlikte, 1990’1 yillarda spor turizmi ile baglanti-
I1 firsat sayisi artmig ve farklilagmigtir. Seyahat der-
gileri, gazete, televizyon ve radyo reklamlar1 spora
odakl1 destinasyonlari desteklemis, basarili destinas-
yon olmay: hedefleyen tatil yerleri ise kaliteli spor
ve fitnes imkanlari ile donanmaya basglamigtir.
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Aktif spor turizmi yasanilan yerden uzaktaki spor-
lara katilmay: ifade eder. Spora diizenli katilan in-
sanlar aktif katilimcilardir. Yapilan bir aragtirmaya
gore, yanitlayicilarin % 22’si bir tatil plan1 yapar-
ken, spora katilim firsatlarini 6nemli olarak gordiik-
lerini ifade etmistir. Aktif spor katilimcisi olan tu-
ristlere yonelik nig pazar gibi hareket eden golf re-
sortlarin yayginlagmasi, aktif spor turistinin nemini
cok iyi bir bi¢cimde ortaya koymaktadir. Golf kursu
sampiyonalari, miicadelecilik, yapay dag kosulari, ka-
liteli tenis kortlari, genis secenekli su sporlari ve ult-
ra-modem fitnes imkanlar1 aktif spor turistlerini cez-
betmektedir (Gibson 1998c: 2).

Aktifspor turisti ile ilgili 617 kisi iizerinde yapilan
aragtirmada 297 kisi ve 1994 yilinda 1277 kisi tizerin-
de yapilan arastirmada ise 621 kisi kendisini spor tu-
risti olarak nitelendirmistir (Gibson 1999: 38). Ben-
zer sekilde aktif spor turisti ile ilgili Nogowa vd.
(1996) tarafindan iilkeleraras: kayak yiiriiyiisii spo-
runa katilanlara yonelik yapilan aragtirmada ise, ak-
tif spor turistini etkileyen temel neden olarak saglik
ve spor agki vurgulanmugtir. Aktif spor turistlerinin
teskil ettikleri hedef pazarin beklentisi, spor tiiriine
gore farkhilik gostermektedir. Omegin, dahs (Scuba-
Diving) sporu ile ilgilenen kisilerin beklentileri ile
dag tirmanigl, yiiriiyiis veya golf ile ilgilenen kisile-
rin beklentileri arasinda farklilik bulunmaktadir.

Macera temelinde kendi kendiyle miicadele veya
rekabet eden kisiler de aktif spor turistidir. Omegin,
dag irmanusl, lilkelerarasi kayak, dag bisikleti ve uzun
mesafeli yiiriiyiis gibi sporlar1 yapanlar bu grubu olus-
turur. Riskli veya ekstrem (asir1) sporlarin hemen he-
men hepsi bu tiir i¢inde siniflandirilir (Weber 2001:
360-362). Ekstrem sporcular risk alma ve heyecan
yasama gibi duygularini tatmin ederler (Lieberman
ve Esgate 2002: 223). Aktif spor turistleri yiiksek
oranda egitimli, gelir durumu ortalamanin iizerinde
ve emekliliginde de spor turizmine katilma potansi-
yeline sahip kisilerden olusmaktadir (McGehee vd.

Tablo 4. Yaz Olimpiyatlan-katilimci sayisi

Yil ve Yer Erkek Katilimci Bayan Katilimci Ulke Sayisi
1896 (Atina) 200 0 14
1900 (Paris) 1 066 1 26
1924 (Paris) 2956 136 44
1952 (Helsinki) 4 407 519 67
1988 (Seul) 6270 2186 159
1996 (Atlanta) 6797 3613 197
2000 (Sydney) 6 582 4 069 200

Kaynak: Hudson, S. (2003). Sport And Adventure Tourism. New York:
The Haworth Hospitality Press. 45.
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Tablo 5. Aktif spor turistinin 6zellikleri

@ Biiyiik oranda erkek

o Gelir grubu itibariyle iist diizey gelire sahip

o Universite egitimli

@ Favori sporlarina katiimak igin uzun mesafe seyahat etmeye istekli
@ Bilyiik olasilikla emeklilikte de aktif spor turizmi ile uragma

o Bir defalik tatil yerine, tekrar edilen aktivite ile ugragma

Kaynak: Gibson, H. J. (1998a). Active Sport Tourism: Who Participa
tes? Leisure Studies, 17: 162.

2003: 305-307). Aktif spor turistlerinin 6zellikleri Tab-
lo 5’te 6zet halinde sunulmugtur.

Spor Olayi Turizmi

Spor olay: turizmi, FIFA Diinya Kupasi ve Olimpi-
yat Oyunlari gibi biiyiik 6l¢ekli olaylarin (Hallmark)
yani sira, turist cekme potansiyeline sahip her tiirlii
orta ve kiiciik Olcekli spor olaylarini kapsar. 1994
FIFA Diinya Kupasi ve 1996 yilinda Atlanta’da ya-
pilan Olimpiyat Oyunlar turistik atraksiyon olarak
promosyona konu olmustur. FIFA 1994 Diinya Ku-
past olusum siirecinde, bu spor olayinin ABD’ye 50
milyon yabanci ziyaretgiyi ¢cekecegi ve bu ziyaretgi-
lerin 100 milyar ABD dolar1 harcama yapabilecegi-
ni 6ngdrmiistii (Ross 2001: 3). Profesyonel Golf Bir-
ligi ve Diinya Tenis Birligi tarafindan sponsorlugu
yapilan turnuvalar da spor turizminin seyirci-merkezli
olaylanidir. Ayni sekilde profesyonel spor takimlari
ile baglantili turizm de spor olay: turizmi kapsami igin-
de yer alir (Gibson 1998a: 156-157).

Spor turistlerinin tiimii spora katilmak veya aktif ola-
rak spor yapmak icin seyahat etmez. Bunlardan ba-
zilar1 spor olaylarini seyretmek icin seyahat ederler.
Giinlimiizde Formula 1 otomobil yarisini izlemek tize-
re pek cok kisi seyahat etmektedir. 2005 yilinda iil-
kemizde diizenlenecek olan Fl-istanbul Grand-Prix’i
ekonomik ve tamitim agisindan da biiyiik katkilar
saglayabilir. Bunun en biiyiik nedeni, on binlerce ta-
raftarin Tiirkiye’ye gelerek turizm alaninda ¢ok bii-
yiik katki saglayacak olmasidir (http://www.ntvm-
snbc.com). Olimpiyat Oyunlar ve FIFA Diinya Ku-
pas1 biiyiik turistik atraksiyonlara sahip spor olayla-
ridir. Amerika Ac¢ik Tenis Tumuvast (U.S. Open)
ve Super Bowl gibi kiiciik 6lgekli spor olaylar se-
yirci merkezli spor olaylar1 olup, turistlerin ilgisini
cekmektedir. Profesyonel, amator ve kolej olarak ka-
rakterize edilen spor olaylar1 da spor turizminin bir
parcasini teskil eder. Walt Disney World’un "Wide
World of Sports" olay: 32 farkli spor dalina ev sa-
hipligi yapmaktadir. Spor olaylarina ev sahipliginin
etkisi konusunda pek ¢ok goriisler bulunmaktadir.
Biiyiik spor olaylarina ev sahipligi yapan gruplar ta-
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rafindan hissedilen olumlu ve olumsuz fiziksel, sos-
yo-ekonomik ve kiiltiirel etki bulunmaktadir. Barry
Universitesi (1995) tarafindan yapilan bir arastirma,
1995 Super Bow!’a ev sahipligi yapmanin Giiney Flo-
rida ekonomisine 204.5 milyon dolar kazandirdigim
ortaya koymustur (Gibson 1998c: 2-3).

Spor olaylari turizmiyle ilgili var olan literatiiriin
bilyiik cogunlugu mega veya ¢ok biiyiik olaylar iizeri-
ne odaklanir. Diinya Kupasi, Olimpiyat Oyunlar ve
diger bilyiik organizasyonlar bir sehrin uluslararasi
bakimdan tiiketicilerin zihninde konumlandirilmasi
ve izleyen yillarda turistik olayi kolaylastirict bir un-
sur olarak kullanilir. Bu tiir olaylara iliskin olarak
farkli goriisler bulunmakta ve goriiglerin bazilar1 bu
tiir olaylarin sehirleri ekonomik yonden gelistirdigi-
ni ifade ederken, diger bir takim goriisler ise yerel
yonetimleri bor¢landirdigini ve ilgili kent iizerinde
olumsuz etkilerinin bulundugunu ifade etmektedir.

Biiyiik dlcekli spor olaylarinin olumsuz yonleri ve
biiyiik yatirim gerektirmeleri nedeniyle, kiigiik 61-
cekli spor olaylari ev sahipleri i¢in olumlu olabil-
mektedir. Kiigiik dl¢ekli spor olaylarinin en biiyiik
ozelligi biiyiik alt yapi ve yatirim gerektirmemesidir.
Bu tiir spor olaylart mevcut altyapi veya imkanlar ile
gerceklestirilebilmektedir (Gibson vd. 2003: 181-
182). Omegin, son yillarda plaj voleyboluna (beach
volley) olan ilginin artmasi nedeniyle bu tiir spor
olaylarinin yaygin olarak diizenlenmeye baglandigi
gordiiliir. Plaj voleybolu igin elverisli bir kum yeterli
olabilmektedir. Bu tiir firsatlar géren girisimciler
plaj futbolu (beach soccer) diizenlemeye baglamis,
hatta sahil seridinde olmayan kentler de kum futbo-
lu ad1 altinda bu olay1 gergeklestirmeye baglamiglar-

Sekil 2. Spor olayimin pazarlanmasiyla ilgili unsurlar

feertfren

e
.\ —

Kaynak: Graham, S., Neirotti L. DA. ve Goldblatt, J.J. (2001). The Ul-
timate Guide to Sports Marketing. lIkinci Baski, New York: McGraw
Hill: 172.

dir. Bu spor olaylarina katilan taraftarlarin seyahat
planlamalari ve harcama yapilarini ele alan bir aras-
tirmaya gore, bu taraftarlarin en ¢ok perakende alis-
veris ve ikamet etmeyle ilgili kalemlere harcama
yaptiklar1 ve 6zel bir takimin bagiml taraftarlarinin
destinasyonda daha fazla miktarda zaman ve para
harcadiklari ortaya ¢ikmustir.

Olimpiyat Oyunlarini seyreden turistler arasinda
yapilan aragtirmalar "orada olma" deneyiminin yeri-
ne hicbir seyin gecemeyecegini vurgulamistir. Ger-
cekten de pek ¢ok olay planlamacisi i¢in potansiyel
seyircileri motive eden unsurlarin neler oldugunu
anlamanin 6nemi esastir. Spor olayina katilan turist-
lerle ilgili aragtirmalarin bir boliimii yaratilan finan-
sal kaynaklar iizerine odaklanirken, diger faktorlerin
de ilgili kent veya iilke iizerinde etkili oldugu mu-
hakkaktir. Spor olayr planlamacilari olaydan elde
edilecek potansiyel kari diisiik tahmin edebilmekte-
dir. Ayni sekilde olayi organize etme maliyeti de ¢o-
gu zaman tahmin rakamlarini agmaktadir. Spor olay-
lar1 ekonomik katkinin yani sira sehir veya iilkenin
imajinin giiclenmesine, degistirilmesine katki saglar
ve ilgili sehir/iilkede yasayan topluma moral kazan-
dirtir. Toplumsal degisim, toplumla biitiinlesme ve
goniilliiliik duygusu diger ekonomi disi yararlar ara-
sinda yer alir (Gibson 1999: 40-41).

Getz (1998) isleyen bir olay gelistirmek igin iki
modelden s6z etmektedir. [lk modelde, olay organi-
zatorleri hem arzi (olay yeri, sponsorluk ve turizm
hizmetleri) hem de talebi (sporcular, seyirciler ve med-
ya) goz oniinde bulundurmak durumundadir. Olayla
ilgili kargilikli etkilegimli tiim unsurlarin degerlen-
dirmeye tabi tutulmasi ile, spor olayinin olumlu ve
olumsuz yonleri daha dogru bir bigimde tahmin edi-
lebilir. Ikinci model ise, aktif sporcu ve spor olayi
turistleri ile ilgili olup, bu turistlerin ulagim, iletigim
(medya, sponsorluk, rezervasyon kuruluslari), spor
atraksiyonlari, yiyecek ve dogal kaynaklari temin
eden spor destinasyonlart ile nasil baglanti kuracagi-
n1 gostermektedir.

Destinasyon reklami ziyaret sayisi tizerinde olum-
lu etki yaratabildigi gibi, tiiketiciler iizerinde imaj
yaratma yoniinden de bir yarar sunar. Bir destinasyon
imaji yaratmak veya destinasyon imajint degistir-
mek hedef pazara yapilacak ziyaret potansiyelini
olumlu bir bigimde etkileyebilir. Olay yeri ile ilgili
televizyon yayinlari ve sinema filmleri ziyaret orani-
n1 arttirict bir etki yaratabilmektedir. Konuyla bag-
lantili 1992 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore, olay-
larla baglantili alt1 popiiler sinema filminin, filmleri-
nin yaymlandig1 yil siiresince ziyaret¢i oranint %
17°den % 74’e yiikseldigi tahmin edilmektedir. On
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filmin incelendigi diger bir aragtirmada elde edilen
benzer sonuglara gore; filmlerin yayinlandig: ertesi
yilda ziyaret sayist % 11’den % 74’e yiikselmigtir
(Chalip vd. 2003: 214-217).

Olay turizmi ile ilgili lizerinde durulmasi gereken
diger onemli bir unsur taraftarhktir. Taraftarlarla il-
gili pek ¢ok calisma mevcut iken, bu ¢aligmalarin
cogu taraftarhk ile bagdasan 6zellikler ve anlamlar
lizerine odaklanmaktadir. Bununla birlikte, spor tu-
rizmindeki spor taraftarligina yonelik arastirmalarin
sinirh oldugu goriiliir. ABD’de iiniversite spor olay-
lar1 ve bu olaylara taraftarlarin yapmis oldugu har-

cama bilyiik rakamlara ulagmaktadir (Gibson vd.
2003: 181-182).

Nostaljik Spor Turizmi

Nostalji kavrami, sosyal bilimciler arasinda biiyiik
ilgi gbérmekte ve bu durum tiiketici davraniglarinda
nostaljik tutum ve tercihlerin incelenmesine neden
olmaktadir. Nostalji, pozitif duygusal tepki yaratmak
amaciyla pazarlama ve reklamda kullanilmaktadir
(Goulding 1999: 177-180). Mal ve hizmetlerin tiike-
timinde de nostalji kullanilmaktadir. Nike gibi spor
lirlinti iireticileri mal ve hizmetlerini tanitmak icin
nostaljik goriintiileri kullanir. Spor ve nostaljiyle bag-
lantili aragtirmalar, miize ve iinlii spor yerleri iizeri-
ne odaklanir. Benzer sekilde, nostalji ve turizm ile
ilgili aragtirmalar miizeler, tarihi kalintilar ve atrak-
siyonlar1 kapsayan tarihsel oneme sahip yerleri igerir.

Nostalji turizmde de kullanilip, iigiincii bir spor tu-
rizmi Kategorisini olugturur. Gibson (1999) spor tu-
ristini; spor miizelerini, iinlii yerleri ve stadyum ve-
ya temali gezilere katilma amaciyla hareket eden ki-
si olarak degerlendirmektedir. Nostaljik spor turiz-
minde ziyaret edilen her yer, tarihsel veya sembolik
bir 6neme sahiptir. Diger bir deyisle, nostaljik spor
turizmi sporun kiiltiirel mirasi ile baglantil olan bir
kavramdir (Fairley 2003: 284-289).

Nostaljik spor turizmi, sporla ilgili iinlii atraksi-
yonlari ziyaret etmeyi kapsar. Springfield’deki iinlii
basketbol salonu, Massachusetts’teki iinlii basketbol
salonu, Kuzey Carolina’nin Charlotte sehrindeki
"NASCAR Miizesi" ve Barselona’daki "Olimpiyat
Stadyumu" gibi meshur spor yerlerini ziyaret eden
turistler bu kategori altinda siniflandirihir. S6zgelimi
Japonya’nin Unlii Beysbol Salonu ve Tokyo’daki
miize yilda 300.000’den fazla ziyaretgiyi cekmekte-
dir (Hudson 2003: 4). Giiniimiizde otomobil yarisla-
r1 bazi turistlerin yogun ilgisini cekmekte, bunu fark
eden spor pazarlamacilart "Formula 1 Ara¢ Make-
ti"ni turistlerin veya sporseverlerin hizmetine sun-
mustur. Nostaljik spor turizmindeki yeni trend ise,
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linlii sporcular ile hayranlarinin bulugturulmasidir.
Meshur ve nostaljik spor turizminin bu tiirii son yil-
larda ortaya ¢ikmus olup, bir tatil yerindeki iinlii spor-
culan ziyaret etmeyi veya bu kisiler ile toplanti yap-
may! kapsar. Gezinti turizmi spor turizminin bu ka-
tegorisine ¢ok iyi adapte edilebilmektedir. Norveg
gezinti yollar (golf gezintisi) veya NBA basketbol
gezintisi gibi spor temali gezintiler, ziyaretgilerin spor-
da saygi duyduklari sahsiyetler ile tanigmalarini or-
ganize eder (Gibson 1998a: 157).

Gegmiste iin kazanmis pek ¢ok spor, giiniimiizde
nostaljik bir iiriin olarak turizme sunulur. Omegin,
New York’taki "Yankee Stadyumu" veya Los Ange-
les ve Atlanta’daki "Olimpiyat Stadyumlar1” gibi spor
yerleri popiiler turistik yerlerdir. Bazi sporlar za-
manla gelisip kendi 6zgiin ve mistik yapilarini olus-
turur. Bunun yani sira, iinlii spor perakendecilerinin
turist cekme potansiyeline sahip oldugu gériiliir. Or-
negin, "Boss Pro Shop’s Outdoor World", Misso-
uri’nin en 6nemli turistik yerlerinden biridir (Gib-
son 1998c: 2-3).

Nostaljik spor turizmi lizerine yapilan ¢aligmalar,
spor siteleri veya kalitsal bir kiiltiiriin bazi yonlerini
sunmak iizere yapay olarak dizayn edilmis yerler
lizerinde odaklanir. Spor tiiketimi sosyal bir iligki bi-
¢cimine dayanir. Bu nedenle geg¢miste olay yerinde
veya medya aracilif1 ile deneyimi sosyal olarak pay-
lagsmug kisiler, sosyal bir aktivite olarak nostalji ya-
samak igin tiiketime yonelebilir (Fairley 2003: 284-
286). Bu nedenle nostal jik spor turizminde gruba da-
yali tanitim lizerinde durulur. Bir spor olayina katil-
mak iizere yapilan aktif spor turizmi ve bir spor ola-
yini izlemek iizere yapilan olay turizmi de gelecekte
potansiyel olarak nostaljik spor turizmine doniisme
olasilig1 tasir.

Nostalji temelli spor turizmi ile ilgili aragtirmanin
az saylda olmasi dikkat gekici olup, yapilan sinirh sa-
yidaki ¢alisma da spor miizelerinin 6nemi ortaya kon-
maktadir. Isveg, Kanada ve ABD’deki spor miizele-
ri ve linlii spor yerlerini ziyaret eden turistlerin 6zel-
likleri aragtirilmakta ve bu hedef kitle i¢in pazarla-
ma stratejileri belirlenmektedir (Gibson 1998c: 2-3).

SONUG VE ONERILER

Spor turizminin gosterdigi geligim trendi, gelecekte
de 6nemini koruyacagini ve spor ile turizm arasinda-
ki etkilesimli iliskinin daha belirgin bir hale gelece-
gini gostermektedir. Ulkemizin de biiyiiyen bu pas-
tadan payini alabilmesi; spor turizmi kavraminin dev-
let politikasi gergevesinde ele alinmasi ve buna uygun
strateji ve politikalarin gelistirilmesine baghdir. Bu
strateji ve politikalar spor ve turizm alanlarinin es-
giidiimlii bir bigimde ele alinmasi ile miimkiin olabilir.
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Bu caligmadan iki temel sonu¢ ¢ikarmak miim-
kiindiir: Bunlardan ilki, gelecekte iilkemizde spor tu-
rizminin farkli kategorilerinde yapilacak “akade-
mik" arastirmalara katki saglamasi, digeri ise uygu-
lamacilara bu konuda bir projeksiyon etkisi yarata-
rak, strateji olugturmada saglayabilecegi katkidir.

Spor turizmi ile ilgili aragtirmalarin hem uluslara-
rasi literatiirde hem de iilkemizde sinirh oldugunu
soylemek miimkiindiir. Omegin, destinasyon olarak
Istanbul ve Antalya gibi 6nemli turizm merkezleri-
nin algilama haritasindaki sporun yeri, ileride yapi-
lacak arastirmalar ile tespit edilerek, hedef pazarda
imajin konumlandirilmasina biiyiik katki saglamak
miimkiin olabilir. Ulkemizin aktif spor turizmi igin
kaynak olugturacak yerlerinin tespit edilmesi ile bu
potansiyelden daha fazla istifade edilebilir. Bunun
yani sira, spor turizminin ikinci tiirii olan spor olay-
larini izleyen taraftarlara yonelik yapilacak arastir-
malar ile etkin pazarlama strateji ve politikasinin uy-
gulanabilirlik alani genisleyebilir. Nostal jik spor tu-
rizmine doniik olarak, tarihsel bir 6neme sahip ata
sporumuz olan yagh giires, cirit atma gibi spor dal-
larinin birer nostaljik iiriin haline getirilmeleri ve
bunlara doniik tur organizasyonlar1 yapilmasinin po-
tansiyeli arastirilabilir.

Uygulamacilar agisindan ele alindiginda, Olimpi-
yat gibi mega olarak nitelendirilen spor olaylarina
ev sahipligi i¢in bagvuruda bulunan iilkemizin, ko-
nuya hem kamu hem de 6zel sektor perspektifinden
biitiinlesik olarak bakmasi kaginilmazdir. 2005 yi-
linda Formula 1’e ev sahipligi yapacak olan Istan-
bul’un yarigin bu ayagini turistik bir tanitima doniis-
tiirmesi ve bu tanitim avantajlarindan en iist diizey-
de yararlanmasi, spor turizmi potansiyelini iyi anla-
masindan gegebilir. Ayrica Istanbul’a bu spor aktivi-
tesi kapsaminda gelecek taraftar veya turistlere yo-
nelik arastirmalar da gerek akademik alana gerekse
uygulayicilara biiyiik yararlar saglayabilir.

Ulkemizin Avrupa Basketbol Sampiyonasi, Avru-
pa Halter Sampiyonasi ve Avrupa/Diinya Giires Sam-
piyonast gibi organizasyonlar1 basari ile gercgekles-
tirmesinden hareketle, daha biiyiik ve ileri diizeyde-
ki spor organizasyonlarimi diizenleme potansiyeline
sahip oldugu soylenebilir. Bu tiir organizasyonlarin
basarisi; tipki Avustralya’nin Sydney 2000 Olimpi-
yatlari’nda yapmis oldugu gibi, organizasyonu bir
tanitim firsatina veya turistik bir atraksiyona gevir-
meye baghdir. Birbirleri ile son derece yakin iligki
halinde olan spor ve turizmin birbirlerinin potansi-
yelinden yararlanmasi, konunun biitiinlesik bir ger-
cevede ele alinmasinin en iyi ozeti niteligindedir.
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Yabanci Turistlerin interneti Kullanma Egilimleri:
Uluslar Bazinda Bir Karsilastirma

Yasar SARI* - Metin KOZAK**

. Mugla Universitesi Enformatik Bolimii
** Mugla Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu

OZET

Konu ile ilgili galisan bir gok aragtirmaci, bilgi teknolojilerinin turizmde kullaniminin 6nemi tizerinde durmaktadir.
S0z konusu aragtirmalarda bilgi teknolojisini yogun sekilde kullanan bélgelerin, bu konuda daha zayif olan bélgele-
re oranla rekabet bakimindan uluslararasi turizmde daha da gligli olacaklari vurgulanmaktadir. Bu galigmanin ama-
ci1 da, bilgi teknolojilerinin 6nemli bir servisi olan internet ortaminda gerek yére ve bolge bazinda ve gerekse islet-
meler bazinda hazirlanan web sitelerinin dig turizm talebinin tercihi (izerinde ne 6lglde etkili oldugunu aragtirmak
ve uluslar bazinda bir kargilagtirma yapmaktir. Caligmanin igerigi toplam 324 yabanci turistten elde edilen verilerin
analizine dayanmaktadir. Ankete katilan turistlerin tamamina yakini ileriki seyahatlerinde Internet’i kullanacaklarini
belirterek, Internet’in kendilerine ve turizm bolgelerine biiyiik yararlar sagladigina inanmaktadir. Caligmanin sonug
bolimiinde, uygulamadan elde edilen analiz ve degerlendirmeler 1g1§inda, gerek turizm bdlgelerine ve gerekse bol-
gede faaliyet gosteren turizm igletmelerine ve kamu otoritelerine yonelik bazi onerilere yer verilmigtir.

Anahtar sozcikler: Bilgi teknolojisi, internet, dogrudan satig, e-ekonomi, e-ticaret, Mugla, Tiirkiye.

GIRI

Tiirkiye, uluslararasi nitelikte bir turizm iilkesi ola-
rak, var olan dogal, tarihi ve beseri kaynaklar1 baki-
mindan i¢ ve dig turizm talebine hizmet sunabilecek
altyapiya sahip bulunmaktadir. Bununla birlikte,
Tiirkiye’nin gerek diinya genelinde ve gerekse Ak-
deniz bolgesi icinde turizminden aldig1 pay istenen
diizeyde degildir. Bu nedenle, iilkeye yonelik 6zel-
likle dig turizm talebini daha da canlandirabilmek ve
lilke ekonomisine daha fazla katkida bulunabilmek
icin turizm talebini etkileyen ana unsurlarin saghkh
bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Bu unsurlar-
dan birisi ve gelecekte belki de en dnemlisi olabile-
cek, bilgi teknolojisindeki hizli gelismelerdir (i¢oz
ve Kozak 2001). Internet iizerinden yapilacak rek-
lam ve tanitim ¢aligmalari, sonucta ziyaret edilecek
yore ve bolgelerin seciminde etkili olabilmektedir.
Bunun farkinda olan turizm ve seyahat isletmesi yo-
neticileri, bilgi teknolojisinin 6nemli pargalar1 olan

Internet ve sanal gerceklik (virtual reality) gibi kav-
ramlardan son yillarda giderek daha fazla yararlan-
ma ¢abasi igerisine girmiglerdir (Buhalis 2003).
Bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler, son yillar-
da, turizm ve seyahat sektoriinde farkli niteliklere
sahip dagiim kanallarinin ortaya ¢ikmasina yol ag-
maktadir (Law, Leung ve Wong 2004). Nitekim, bil-
gi teknolojilerinin kullanma yogunlugu ve turizm
bolgelerinin bu araglardan yararlanarak pazara ne
kadar yaklasabildikleri gibi konularin, turizm bolge-
lerinin gelecek yillarda rekabet edebilirligi lizerinde
daha da etkili olacag: dile getirilmektedir (Buhalis
1998; Rimmington ve Kozak 1997). Daha da 6nem-
lisi, bilgi teknolojisini yogun sekilde kullanan bol-
gelerin, bu konuda daha zayif olan bolgelere oranla
rekabet yoniinden uluslararasi turizmde daha giiglii
olacaklar1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle, ekonomik
anlamda, teknoloji kullanimi bakimindan geligmig
ve az gelismis seklinde iki ¢esit turizm bdlgesi tipi-
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nin ortaya ¢ikmasi olasidir (Rimmington ve Kozak
1997). Bu durumda yapilmasi gereken, oncelikle bir
bdlgenin hangi tiir teknoloji igerisinde yer almakta
oldugunu analiz ederek, mevcut uygulamalarin tiike-
tici beklenti ve gereksinimlerine karsilik verip verme-
digini arastirmaktir.

Birgok arastirmaci, konu ile ilgili yaptiklar ¢alig-
malarda bilgi teknolojisinin turizmde kullaniminin
6nemi lizerinde durmaktadir (Walle 1996). Diinya ge-
nelinde seyahat ve ulastirma endiistrisi, teknolo jik
yatirimlar igin yilda 35 Milyar ABD Dolar harca-
maktadir. Teknolojik yenilikler, ayni zamanda, tu-
rizm sektoriiniin yakin gelecegi igin birincil 6ncelik
olarak belirlenmistir. Omegin; yapilan bir aragtirma-
da (Hoof, Verbeteen ve Combrink 1996), biiyiik is-
letmelerin yoneticileri, sunduklari hizmetin etkinli-
ginin arttirllmasinda ve tiiketici tatmininin olugturul-
masinda teknolojiyi 6nemli bir arag olarak gormek-
tedir. Mikro elektronikte iglemci teknolojisinin bir
pargasi olan bilgi teknolojisi, elektronik ve iletisim
teknolojisinin en yeni ve en gelismis 6zelligini iger-
mektedir. Bu nedenle, bilgi teknolojisi varligi ve et-
kin kullanimi uluslararasi diizeyde hem ulusal ve hem
de bolgesel rekabetin saglanmasi ve korunmasi ba-
kimindan da 6nemli bir arag olarak goriilmektedir.

Buradan hareketle, bu ¢aligmanin ii¢ temel amaci
bulunmaktadir. Birincisi, literatiirdeki eksikligi goz
oniine alarak, gerek isletmeler bazinda ve gerekse
yore ve bolge bazinda Intermet ortaminda hazirlanan
web sitelerinin dig turizm talebinin tercihi lizerinde
ne olgiide etkili oldugunu aragtirmakuir. Ikinci amag,
elde edilen bulgulari kendi igerisinde gesitli para-
metrelere gore karsilagtirarak uluslar bazinda herhangi
bir fark olup olmadigini; olmasi durumunda gerek-

celerinin ne olabilecegini ortaya koymaktir. Son ola--

rak ise, elde edilen verilerin 1g181inda, dis turizm ta-
lebinin de 6zelliklerini dikkate alarak, gerek turizm
bolgelerine ve gerekse bolgede faaliyet gosteren tu-
rizm isletmelerine ve kamu otoritelerine yonelik ba-
z1 Onerilerde bulunmaktir. Veri, bu dogrultuda hazir-
lanan anket yardimiyla Mugla bolgesini ziyaret eden
li¢ farkli ulustan dmekleme yontemiyle toplanmig ve
analiz edilerek bazi sonuglara ulasiimigtir.

TURIZMDE BILGI TEKNOLOJILERININ
KULLANILMASI

Genel olarak "bilginin derlenmesi, iglenmesi, analiz
edilmesi, depolanmasi ve uygulanmasi i¢in kullani-
lan ara¢ ve yontemler" olarak tanimlanan bilgi tek-
nolojileri (Poon 1993; Senn 1998), bilgiyi elde et-
mekte ve sunmakta kullanilan bilgisayarlari, bilgisa-
yar aglarini, yazicilari, ulusal ve uluslararasi kablo-
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lu ya da kablosuz iletisim araglarini (telefon, uydu
iletisim sistemleri vb.), yazili, sozlii ve gorsel yayin
araglarini (radyo, TV vb.) ve benzer teknolojileri icer-
mektedir (Maddison ve Damton 1996). Turist ¢eken
lilkeler ve iilke tanitimindan sorumlu ulusal ve bol-
gesel turizm Orgiitleri, diinya turizm pazarinda reka-
betin giderek keskinlestigi, pazardaki bolge ve liriin
sayisinin her gecen giin arttig1, ulusal ve bolgesel baz-
da pazar paylarinin korunmasi i¢in ¢agdas teknoloji-
lerden yararlanarak siirekli ¢caba harcanmasi geregi-
ni agik¢a gormektedirler. Her yonii ile daha bilingli,
egitim diizeyi daha yiiksek, talep ve beklentileri da-
ha yogun olacagi bilinen, gelecegin tiiketicileri ya da
turistlerinin tiiketim aligkanliklari, yasam sekilleri,
davranig bi¢imleri ve niifus yapilarinda meydana ge-
len koklii degisiklikler, turizm politikasini planlayan
ve uygulayanlar tarafindan yakindan izlenmelidir.

Bilindigi lizere, dayanikl tiiketim mallarinin aksi-
ne, turizm hizmetleri fiziksel olarak satin alinmadan
once satis noktasinda incelenemez ya da gosterile-
mez. Kullanim zamanlarindan once ve tiiketim yer-
lerinden uzakta satin alinirlar. Uriinlere ait bilgi, tii-
keticilerin ilgisini ¢ceken ve alim kararini etkileyen
seyahat acenteleri tarafindan saglanan tanimlamalar
ve dmeklemelere dayanir. Bu noktada giincel ve tii-
keticinin gereksinimlerine zamanlanmig dogru bilgi,
turizm talebinin karsilanmasinda anahtar rol oyna-
maktadir. Sunucular agisindan mal ve hizmetlerin ta-
nitimy; tiiketiciler agisindan ise, gereksinimlerin tat-
mini, mevcut bilginin dagitim kanallar araciligr ile
ne Olgiide basarili sunulabildigine bagh olmaktadir.
Bu nedenle; turizm sektori, bilgi teknolojisinin en
yogun ve en yaygin olarak kullanildig: alanlardan biri-
si durumundadir. Bazi yazarlara gore (Buhalis 2003),
turizm bolgelerinin ve isletmelerinin, eger kendileri-
ni var olan elektronik dagitim kanallarina uyarlaya-
maz ve bu elektronik doniisiimii bir an 6nce gercek-
lestiremezler ise, etkin rekabet avantajlarini kaybet-
me tehlikesi ile karsi karstya kalabileceklerdir.

Dinamik olma &zelligi nedeniyle tiiketici davranigla-
r1 oldukga hassas bir konudur. S6zgelimi, bir potansi-
yel turist tatil i¢in ziyaret edecegi bolge konusunda
se¢im yaparken bazi beklentileri olacaktir. S6z ko-
nusu bu beklentileri ise, bazi reklam ve tanitim faali-
yetleri sonucunda artabilecek ya da azalacak; sonug-
ta tatil icin belirli bir bolge secilecektir. Elde edilen
her yeni bilgi, turistin beklentilerini yeniden gozden
gecirerek, kendisine bolge se¢iminde yardimei ola-
bilecektir (Kozak 2001). Bir tatil bdlgesinin daha
onceden goriilememesi ya da test edilememesi 6zel-
ligi nedeniyle, turistlerin bu bolgeyle ilgili olan bek-
lentilerini de belirsiz hale getirir. Bu durumda yapul-
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masi gereken Intemnet iizerinden hizmet sunumu yar-
dimu ile, potansiyel turiste tercih edebilecegi bolge-
nin 6zellikleri, kiiltiir yapisi, konaklama yapabilece-
gi isletmeler ve bolgeden sunulan diger faaliyetler
hakkinda rahatlikla bilgi sahibi olmasi saglanmali-
dir. Boylece, beklentileri kargilanan turistleri gekmek
daha kolay olabilecektir.

Turizm talebine etki eden unsurlardan olan ve bil-
gi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle gi-
derek 6nemli bir konuma yiikselen turizm tanitimin-
da, temel ilkeler ayni kalmakla birlikte, turist ¢eken
tilkelerdeki ulusal turizm Orgiitlerinin ve sektor ku-
ruluslarinin aragtirma, stratejik planlama, reklam, halk-
la iligkiler, bilgi, tanitict malzeme liretimi ve satig ge-
listirme konularinda engin deneyimler kazandiklari
goriilmektedir. S6z konusu bu iilkelerin yoneticileri,
turizm taniiminda; pazara iligkin bilgilerin, pazar
boliimlerinin, dogru hedef-kitle se¢iminin, iiriin ge-
listirme ve buna bagli olarak kalite standartlarini iyi-
lestirmenin, alternatif tatil olanaklari sunmanin
onemli oldugunun farkindadirlar. Turist ¢eken iilke-
ler ve iilke tamitimindan sorumlu ulusal turizm or-
giitleri ayrica, diinya turizm pazarinda rekabetin gi-
derek keskinlestigi, pazardaki turizm bdlgesi ve liriin
sayisimin her gegen giin arttig1, ulusal bazda pazar pay-
larinin korunmast i¢in ¢agdas teknolojiden yararla-
narak siirekli ¢caba harcanmasi geregini agik¢a gor-
mektedir. Her yonii ile daha bilingli, egitim diizeyi
daha yiiksek, talep ve beklentileri daha yogun olaca-
g1 tahmin edilen gelecegin tiiketicileri ile turistleri-
nin, tiiketim aliskanliklari, yasam tarzlari, davranig bi-
cimleri ve niifus yapilarinda meydana gelen degisik-
likler turizm politikaci ile planlamacilar tarafindan
yakindan izlenmek durumundadir (Siyahhan 1998).

Ancak, cevresel etkilere son derece duyarh olan tu-
rizm olgusunu ¢agimizda en ¢ok etkileyen unsurla-
rin basinda bilgi iletisim ya da bilisim teknolojisin-
de meydana gelen bag dondiiriicii gelismeler yer al-
maktadir (Ma, Buhalis ve Song 2003). S6z konusu
gelismelerin boyutu ve hizi turizm arzini olusturan
mal ve hizmet sunuculari agisindan yagamsal 6nem
tagimaktadir. Bilindigi lizere, turizm ve seyahat ol-
gusunun ham maddesi bilgidir. Sunucular agisindan
mal ve hizmetlerin tanitimi, tiiketiciler agisindan ise
gereksinim ve istemlerin tatmin edilmesi, mevcut
bilginin dagiim kanallar1 aracilif ile ne dl¢iide ba-
sartyla sunulabildigine bagli olmaktadir. Bu nedenle
turizm sektorii, bilgi teknolojisinin en yogun ve en
yaygin kullanildig: alanlardan birisi olmaktadir. Bil-
gi iletisim ya da biligim teknolojisi; basta bilgisayar,
bilgisayar aglari ve Internet olmak lizere, gorsel/isit-
sel medya ile telefon, belgegeger gibi elektronik med-

yanin tiimiinii kapsamaktadir. Ulusal ve bdlgesel tu-
rizm bolgelerinin tanitimi uzun yillar geleneksel da-
giim kanallarindan; diger bir deyimle, liretici ve se-
yahat isletmelerinden yararlanilarak yapilmistir.
1980'1i yillarin bagindan itibaren ise, bilgi teknoloji-
sinde meydana gelen biiyiik gelismeler sonucu daha
kisa yoldan tiiketiciye ulagsma olanagi veren yeni da-
gium kanallari ile yiiriitiilmeye baglanmustir.

Sonug olarak, turizm politikaci ile planlamacilari
tarafindan dikkatle izlenmesi gereken ve genel hat-
lariyla yukarida deginilen tiiketici niteliklerinin tu-
rizm reklam ve tanitiminda daha da dénemli oldugu
goriilmektedir. Aradigi her konuda, kolayca ulasila-
bilen bilgi sistemi ile donatilmis turist artik daha iyi
hizmet beklemekte, mal ya da hizmete bagliliktan
uzaklagmakta, kendisine sunulan mal ve hizmetler
acisindan daha segici olmakta ve tatil aligkanhklari-
ni daha sik ancak daha kisa siireli tatiller lehine de-
gistirmektedir. Bunun dogal sonucu olarak, karar
verme siireci kisalmakta, son dakika satiglarinda ar-
tiglar goriilmektedir (Siyahhan 1998). Turizm piya-
sasindaki bu degisimler, turizm bdlgelerinin yer al-
dig iilkelerdeki mal ve hizmet sunucularini da yeni-
den yapilanma y6niinde harekete gecirmektedir. Ni-
hai tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerinde mey-
dana gelen degisiklikler sonucunda pazar kosullarin-
da da degisimler kendisini gosterebilmektedir. Inter-
net, boyle bir ortamda ortaya ¢ikmakla birlikte, nihai
tiiketicilerin beklentilerine ne kadar uyumlu oldugu-
nun da arastirilmasi gerekir.

Bilgi teknolojilerinin turizm ve seyahat sektoriin-
deki kullanimini ve dnemini ortaya koymak amaciy-
la yapilan ¢alismalarin sayisi hem sadece Tiirkiye’'de
degil, diinya genelinde de oldukg¢a sinirhidir. Yiiriitii-
len ¢alismalarin bir¢ogu, konaklama igletmeleri, se-
yahat acenteleri ile bolgesel turizm organizasyonla-
rinin bilgi teknolojisini ya da daha spesifik olarak In-
ternet’ten ne Olciide yararlanma egiliminde olup ol-
madiklarini aragtirmaktadir (Doolin, Burgess ve Co-
oper 2002; Ma, Buhalis ve Song 2003; Ozturan ve
Roney 2004). Diger bazilar1 da, potansiyel ve gercek
turist gruplarinin bilgi teknolojilerinin farkli eleman-
larimt nasil kullandiklart ya da kullanma egiliminde
olup olmadiklari iizerinedir. Ne yazik ki, aragtirma
sonuglari ulustan ulusa farklilik gosterebilmektedir.
Alman turistleri i¢in gegerli olan bir sonug, Yunanh
turistler i¢in gegerli olmayabilir. Nedeni de, bilgi
teknolojisinin 6nemi konusunda yeterli bilgiye sahip
olamama ya da bilgi teknolojilerinin kullanimina
iligkin olarak ‘ulasilabilirlik’ sorununun zaman za-
man kendisini gosterebilmesidir. Dolayisiyla, bilgi-
nin ve teknolojinin 6mriiniin gittik¢e kisalmaya bas-
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ladig1 giinlimiizde, bulgular1 her ulus i¢in ve hatta
ayni ulusun farkli gruplar igin genellemek miimkiin
olmayabilir. Bu nedenle, farkli uluslardan 6mek kit-
leler secerek kendi aralarinda bir karsilagtirma yapa-
rak turizm talebinin homojen ya da heterojen olma
Ozelliginin de test edilmesi gerekmektedir.

YONTEM

Yontem, arastirmanin amact ve dneminden yola ¢i-
karak, aragtirmada kullanilacak teknik ile kapsam ve
kisitlart ifade etmektedir (Robson 1993). Bu c¢alis-
manin anket teknigine dayali bir alan aragtirmasi ol-
masi nedeniyle, oncelikle veri toplama araci olarak
kullanilan anket formunun gelistirilmesi ve 6mek-
lem segimi (bolge ile turistlerin se¢imi) ayrintili ola-
rak aciklanmakta, daha somnra da verilerin toplanma-
st ile analiz edilmesinde kullanilan yontemler ve
bulgularin degerlendirilmesi konusunda kisa bilgi
verilmektedir.

Anket Formunun Gelistirilmesi

2001 yilinin Kasim ayindan itibaren kapsamli bir arag-
tirmaya girisilerek verilerin toplanmas: i¢in kullani-
lan ve uygulamanin esasini olusturan anketlerin ha-
zirhgina baglanmugtir. Oncelikle Internet ortaminda
kapsamli bir arastirmaya girisilerek konuyla ilgili
omek anketlere ulagilmaya ¢alisilmigtir. Bu arastir-
ma sonucunda Internet ve web sitesi ziyaretgileri ile
ilgili olarak, Tiirkiye’deki akademisyenlerin Inter-
net’i Kullanim Amaglari Anket Formu, ULAKBIM
Web Sitesi Anketi, Tr.Net Anket, Sentim Omek An-
ket Formu, Istmar Turizm-Tur Anket Formu, Bil-
kent Universitesi Intemet Anket Formu, Bakcom In-
termet Hizmetleri Anket, Web Bilgi ve Anket For-
mu, Yapi Kredi Site Anketi, Bogazigi Universitesi
Ogrencileri Internet Kullanma Aliskanliklari Anket
Formu, Internet’in Konaklama ve Seyahat isletme-
lerinin Pazarlama Faaliyetlerindeki Kullanim Diize-
yini Olgmek Uzere Gelistirilmis Anket Formu gibi
anket formlar1 basta olmak iizere cesitli anket form-
larina ulasilmig ve gerekli incelemelerde bulunula-
rak hazirlanacak anketlerle ilgili fikir edinilmigtir.
Daha sonra, kapsamli bir yazin taramasi yapilarak an-
ket uygulamalar: igeren birgok yerli ve yabanci ki-
tap, makale, dergi ve tezlerden uygun goriilenler an-
ketlerin hazirlanmasinda kullanilmigtir. Ek olarak,
Tiirkiye’de konuyla ilgili anket ¢aligmasi yapan bir
cok aragtirmaciya da elektronik posta yoluyla ulagi-
larak fikirleri alinmustir.

Yukarida sozii edilen kapsamli arastirma ve kay-
nak taramasini igeren sekiz aylik titiz bir ¢alisma so-
nucunda anket formu hazirlanmigtir. Anket formu,
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Ingilizce dilinde hazirlanmis, dogrulugunu test et-
mek amaciyla da ikinci bir kisi tarafindan dil ve ige-
rik kontrolii yapilmustir. Ingilizce dilinin, anket dili
olarak secilmesinin ii¢ dnemli nedeni bulunmakta-
dir. Birincisi, aragtirmanin yiiriitiildiigii turizm bol-
gesini genellikle Avrupa Birligi iiyesi iilkelerin va-
tandaglarinin ziyaret etmesi nedeniyle s6z konusu bu
iilkelerde Ingilizce’nin bilinen bir dil olmasi, ikinci-
siuygulamanin yapildig1 s6z konusu bolgeyi agirhk-
I olarak Ingiliz turistlerin ziyaret etmesi, ve sonun-
cusu ise Intenet’te kullanilan ana dilin Ingilizce ol-
masidir. Anket formu "Kisisel Bilgiler”, "Intemet
Aligkanliklanimiz", "Tiirkiye’deki Tatiliniz ve Inter-
net Kullaniminiz" olmak iizere ii¢ ayr1 bdlimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde 8, ikinci boliimde 10
ve ligiincii boliimde 15 olmak iizere agik ve kapal
uclu toplam 33 adet soru yer almustir.

Anketin birinci boliimiindeki sorular bolgeyi ziya-
reteden turistlerin Intermet kullanimiyla ilgili kisisel
bilgilerinin toplanmasi amaciyla gelistirilmigtir. Bu
sorularla 6megin, bolge ziyaretcilerinden Internet
kullanan ya da kullanmayanlarin yasi, egitim diize-
yi, cinsiyeti, konakladig: isletme tiirii ve yildiz1 gibi
bilgiler elde edilmeye ¢ahsilmistir. ikinci béliimde-
ki sorular, bolgeyi ziyaret eden turistlerin genel an-
lamda bilgi teknolojisi ve Internet kullanimiyla ilgi-
li aligkanliklarini belirlemeye yoneliktir. Bu boliim-
deki sorular turizm talebine etki eden unsurlar iceri-
sinde yer alan teknoloji ile tanitim ve reklam etkisi-
ni ortaya ¢ikarmak amaciyla bilgi toplamaya yonelik
olarak gelistirilmigtir. Bu boliimdeki sorularla, Inter-
net kullaniminin nihai tiiketicilere sagladig1 yararlar
ile Intermet kullaniminin sakincalar1 konusunda bilgi
elde edilmeye calisilmistir. Uglincii boliimde yer alan
sorular ise, turizm bolgelerinde kullanilan bilgi tek-
nolojilerinin en énemli pargasi olan web siteleri iginde
biiyiik bir yere sahip olan bolgesel web sitelerinin
bolgesel turizm talebine etkisinin olup olmadig: ile
ilgili bilgiyi toplamak iizere gelistirilmigtir.

Anket sorulari, bes basamakl Likert dlcegine gore
diizenlenmigtir. Turistlerin Internet’i kullanma amag-
lariyla ilgili soru igin "¢ok sik kullaniyorum" ve "hig
kullanmiyorum" arasinda degisen bir olgek gelisti-
rilmigtir. turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri arasinda
yer alan web siteler ile bolgesel sitelerin ziyaret edil-
me sikhigini gérmek igin "¢ok sik ziyaret ediyorum"
ile "hi¢ ziyaret etmiyorum" arasinda degisen bir 6l-
¢ek kullanilmugtir. Turistlerin bir web sitesindeki mal/
hizmeti incelerken beklentileri, Intemet’ten alig-ve-
ris yapmamalarinin baglica nedenleri ile web sitesin-
den siirekli alig-verig yapmalarini saglayan nedenle-
ri arastirmak amaciyla gelistirilen sorularda "gok
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onemli" ile "tamamen Onemsiz" arasinda degisen bas-
ka bir olgek tipi kullanilmigtir. Turistlerin ziyaret et-
tikleri bolgesel web sitelerine ait goriiglerine ait so-
ruda "ok iyi" ile "ok kotii" arasinda degisen baska
bir dlgek kullanilirken, turistlerin bolgesel web site-
lerindeki bilgiye kolay ulasgamama nedenleri ile bazi
egilimlerini ve bazi yargilara katilimlarint belirle-
mek i¢in hazirlanan sorularda yer alan olgek ise "ke-
sinlikle katiiyorum” ile "kesinlikle katilmiyorum”
arasinda degismektedir.

Gelistirilen anket formu, 15 turist arasinda gergek-
lestirilen bir pilot uygulama ile test edilmistir. Pilot
uygulama sonucunda, bazi harf ve kelime hatalari-
nin diginda ifade olarak onemli bir hata olmamakla
birlikte, anketleri yanitlayanlarin onerileri dogrultu-
sunda uzun olan bazi sorularin kisaltilmasi yoluna
gidilmigtir. Anketin son hali, ekonomi, bilgi tekno-
lojisi ve turizm alanlarinda uzman bazi akademis-
yenlere gosterilerek fikirleri alinmig ve daha sonra
da ¢ogaltilarak uygulama asamasina gecilmistir.

Bdlge Secimi

Mugla; dogal, tarihsel ve kiiltiirel varliklar agisindan
oldukga zengin bir turizm potansiyeline sahip, Istan-
bul ve Antalya’dan sonra ligiincii sirada gelen lilke-
mizin olduk¢a énemli turizm bolgelerinden birisidir.
Basta Bodrum, Marmaris ve Fethiye olmak lizere Go-
cek, Oliideniz, Gokova ve Datga gibi diinyaca inlii bir-
cok turist cekim merkezi bu bolge sinirlari igerisin-
de yer almaktadir. Aydin, Antalya ve Denizli gibi Tiir-
kiye’deki diger 6nemli turizm bolgelerine olan yakin-
lig1 ve Rodos, Kos ve Simi gibi Yunan adalarina gii-
niibirlik ulasim olanaklari Mugla turizm bolgesini
onemli yapan diger 6zelliklerdir. Anket uygulama ala-
ni1 olarak bolgede yer alan ¢ekim merkezlerinden li¢
ilcenin (Bodrum, Marmaris, Fethiye) se¢ilme nede-
ni ise, s0z konusu ilgelerin hem ziyaretgi sayilari ve
hem de konaklama ve seyahat igletmesi sayilar1 ba-
kimindan boélgede en yogun ¢ekim merkezleri olma-
sindan kaynaklanmaktadir. Bolgedeki toplam ko-
naklama ve seyahat igletmelerinin %70’i ve yatak
sayisinin da %80’i bu li¢ ilgede yogunlagmis duru-
mundadir. Bolgeyi ziyaret edenler siralamasinda en
iist siralarda yer almalari nedeniyle de, Ingiliz, Al-
man ve Hollandali turistler arastirma kapsamina
alinmugtir.

Veri Toplama

Anket formlarina son seklin verilmesinden sonra,
Temmuz ve Agustos 2002 doneminde veri toplama
islemi yiiriitiilmigtiir. Onerilen modeller 1s1ginda
yapilan hesaplama sonucunda dikkate alinmasi gere-

- Metin Kozak

ken dmeklem miktar1 1.066 turist olarak bulunmus-
tur (Bag 2001). Bu biiyiikliik arastirma olanaklarini
asiyorsa, daha biiyiik bir yanilgt olasiligi ile yetin-
mek gerekebilir. Ancak genel olarak arasgtirma kay-
naklar1 bu yanilgi olasithiginin %5’i agmamasi gerek-
tiginde birlesmektedir. Buna gore yapilan hesapla-
malarla yiizde bir yanilgi oranina gore dmeklem bii-
yikliigii 9.604, yiizde ikiye gore 2.401, yiizde iigce
gore 1.066, yiizde dorde gore 600 ve yiizde bes ya-
nilg1 oranina gore ise 384 olarak bulunur. Anket uy-
gulamalarinda kullanilacak 6émeklem biiyiikliigiintin
belirlenmesinden sonra, anketin uygulanacagi 6mek
seciminde, ana kiitleyi daha objektif temsil etmesi
bakimindan esit sans ilkesine dayanan basit tesadiifi
omekleme yontemi kullanilmigtir.

Verilerin toplanmasinda ¢esitli nitelikteki konak-
lama igletmelerinin yoneticilerinden destek alinmig-
tir. Bu sekilde her isletmeye anket formlari birakila-
rak miigterilere dagitilmasi istenmigtir. Dagitilan top-
lam 1.200 anketten, 423 adedi geri donmiistiir. Bu-
nun igerisinde 23 adedi Internet kullanmayan turist-
lere ait oldugundan degerlendirme dist birakilmistir.
Geriye kalan 400 anket 324 adedi Ingiliz (214), Al-
man (55) ve Hollandali (55) turistlere aittir. S6z ko-
nusu uluslarin disinda kalan uluslara ait turist sayisi-
nin (76) hem istatistiksel testlerde sayisal noktadan
ve hem de sayisinin yetersizligi nedeniyle s6z konu-
su ulusu homojen olarak temsil etme noktasindan,
uluslar diizeyinde karsilagtirmalarda yetersiz oldugu
diisiiniilmektedir. Ustelik ii¢ iilkeden gelen turistle-
rin toplamdaki payr %81,0 olarak belirlendigi i¢in
istatistiksel analiz ve degerlendirmede ingiliz, Al-
man ve Hollandalilardan olugan ii¢ ulusa ait turist-
lerden elde edilen veriler dikkate alinmugtir.

Verilerin Analizi

Internet kullanmadigini beyan ederek anketin sadece
demografik bilgilere ait kismini doldurup iade eden ve
tamaminin 45 ve iizeri yasta olan turist sayis1 23
olup, bu turistlere ait anketlerle ilgili herhangi bir
degerlendirme ve analiz yapilamamigtir. Ham veri,
SPSS paket programinda olusturulan dosyaya akta-
rilmigtir. Bu dosyada yer alan veriler aragtirmada el-
de edilmek istenen amaglara uygun olarak yeniden
kodlanmig ve cgesitli istatistiksel analizler yapmaya
elverigli hale getirilmistir. Bu verilere frekans dagi-
limlan ¢ikarma ve agirlikli ortalamalar alma bagta
olmak iizere t testi, ANOVA ve Ki-Kare (X?) testi
gibi gesitli istatistiksel yontemler uygulanmustir.

BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Bolgeyi ziyaret eden ve ankete yanit veren turistle-
rin verilerinden elde edilen sonuclar, anketteki bag-

Cilt 15 @ Sayl 2 e Gliz 2004 e 173



Yabanci Turistlerin Interneti Kullanma Egilimleri: Uluslar Bazinda Bir Kargilagtirma

liklar dikkate alinarak degerlendirilmeye ¢aligilmis-
tir. Ankete yanit veren turistlerin ait olduklari ulus-
lara gore dagilimina bakildiginda, %66’lik kesimin
Ingiliz (n=214), %] 7’serlik kesimin ise Alman (n=55)
ve Hollandali (n=55) turistlerden olustugu goriiliir.
Tablo 1’de aragtirmaya konu olan turizm bdolgesini
ziyaret etmekte olan turistlerin cinsiyet, yas, medeni
durum ve 6grenim durumu gibi demografik bilgile-
rine ait dagilimlar yer almaktadir. Ankete katilan zi-
yaretgilerin yaklasik %651, kii¢iik ve orta boy ba-
gimsiz konaklama isletmelerinde konakladiklarin
belirtmistir.

Ankete yanit veren ziyaretgilerin yaklasik %751
bir ile alt1 y1l arasinda intemmet kullanicisi olduklari-
n1 belirtmigtir. Kullanicilarin agirhkl olarak geng ve
orta yas grubuna dahil olduklari diigiiniiliirse, bunun
beklenen bir sonug oldugu sdylenebilir. Bununla bir-
likte; yedi ve daha fazla yildir Internet kullananlarin
oraninin %16 gibi yiiksek bir degere ulagmasi, Inter-
net kullanan orta yas grubunun giderek yaslanmasi
nedeniyle, orta iistii yasa sahip olan kesim ile yash
kesimin de giderek artan bir yogunlukta Internet kul-
landigin1 gostermektedir. Yaklasik %10’luk kesim
de sadece son bir yil igerisinde internet kullanmaya
bagladiklarini beyan etmistir. Internet kullanim siire-
lerini gosteren oranlar, Tablo 1’de yer alan yag oran-
lar1 ile ortiismektedir. Ornek kitlenin yaklagik %82’si
ise,hergiin ya da hi¢ olmazsa haftada birkag giin ol-
mak iizere, oldukc¢a siklikla Intemet kullandiklarini
belirtmistir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda bolgeyi ziya-
ret etmekte olan turistlerin Internet kullanma sikligi
ile ait olduklar: ulus, cinsiyet, yas ve egitim diizey-
leri arasinda iligki olup olmadigini test etmek ama-
ciyla her bir 6zellige gore Ki-Kare (X?) testi uygu-
lanmugtir. Turistlerin ait olduklari ulus ile Internet
kullamm siklig1 arasinda bir iligki olmadig1 goriil-
miistiir (X*= 3,625 ve p>.05). Bulunan Ki-Kare ve
anlamhlik diizeyi degerlerine bakildiginda (X*= 7,710
ve p>.05), turistlerin cinsiyetleri ile Internet kulla-
nim sikligr arasinda anlaml bir iligkinin var oldu-
gundan soz edilemez. Ayrica, bolgeyi ziyaret etmek-
te olan turistlerin yasi ile Internet kullanim siklig1
arasinda anlaml bir iligki belirlenmigtir (X*= 27,764,
p>.05). S6z konusu bu anlaml iligkinin, 15-24 yas
grubu ile 55 ve iistii yas grubunun Internet kullanma
sikhig1 oranlarindaki farkliliktan kaynaklandigi go-
riilmiigtiir. Turistlerin egitim diizeyi ile Intenet kul-
lanma siklig1 arasinda anlamli bir iligkinin olmadig:
goriilmiistiir (X*= 11,901 , p>.05).

Diger bir analizde, bolgeyi ziyaret eden turistlerin
anketlere verdikleri yanitlarin genel ve ait olduklari
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Tablo 1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Cinsiyet n %
Bayan 164 50,6
Erkek 160 494
Toplam 324 100,0
Yas

15-24 68 21,0
25-34 115 355
35-44 80 24,7
4554 49 15,1
55ve Ustil 12 37
Toplam 324 100,0
Medeni Durum

Bekar 96 29,6
Evii 108 333
Bosanmig 12 37
Arkadagiyla Yagiyor 108 333
Toplam 324 100,0

Ogrenim Durumu

lIkdgretim 19 59
Ortadgretim 124 38,3
Universite 147 454
Lisans Ustii 34 105
Toplam 324 100,0

uluslar diizeyinde agirlikli ortalamalart ile bu ortala-
malarin karsilastirilmasina yer verilmistir. Burada In-
ternet’in daha ¢ok aksamlari (17:00-23:00 arasi) kulla-
nildig1 goriilmektedir. Sabah ve 6gle saatlerinde he-
men hemen ayni oranda Internet kullanan turistlerin,
Internet’i geceleri en diigiik oranda kullandiklari go-
riilmektedir. Ait olduklari uluslarla ilgili karsilastir-
ma degerleri incelendiginde diger saatlerde soz ko-
nusu uluslara ait turistler arasinda goriig farkliligi bu-
lunmamakla birlikte, Almanlar diger uluslara ait tu-
ristlerden farkl1 olarak 6gle saatlerinde (12:00-17:00
arast) Intemet kullanmay: digerlerine oranla daha
cok tercih etmektedirler. Bu anlamli fark arastirma-
nin amaglari agisindan 6nemini gostermektedir.
Mugla bolgesini ziyaret eden ve ankete yanit ve-
ren turistlerin %58’inin konakladig1 isletmenin bir
web sitesinin olup olmadigi ile ilgili bilgilerinin bu-
lundugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, Internet
kullanicist olduklari halde %42 gibi biiyiik bir orana
sahip turistin, konakladiklari igletmenin web sitesi-
nin olup olmadigi ile ilgili bilgisinin olmamasi son
derece dikkate deger bir konudur. Bu konuda bilgi-
ye sahip olmamalarinin ana nedeni g6yle agiklanabi-
lir: Eger bu grupta yer alan turistler seyahatlerini ge-
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leneksel bir sekilde seyahat acenteleri ve tur opera-
torleri aracilig1 ile planlamiglar ise, konaklayacakla-
r1 igletme ile ilgili her tiirlii bilgiyi, s6z konusu seya-
hat igletmelerinden edindikleri i¢in Internet’ten boy-
le bir bilgiye ulagmaya gereksinim duymamig olabi-
lirler. Bununla birlikte, potansiyel talebin giidiilen-
mesi i¢in yasamsal oneme sahip ve giincel bilgi ile
donatilmis isletme web sitelerinden turistlerin bir ge-
kilde haberdar edilmesi i¢in igletmelerin sorumlu-
luklarint yerine getirmedikleri soylenebilir. Bu du-
rumda bolgeyi ziyaret etmede geleneksel yontemler-
den birisi olan seyahat ve konaklama igletmeleri ara-
ciligr ile seyahat plan1 yapmanin bolge ziyaretgile-
rinde hala olduk¢a 6nemli oldugu soylenebilir.
Bolgeyi ziyaret eden turistlerin Intemet’i daha ¢ok
hangi amaglar i¢in kullandiklarini gosteren genel ve
ait olduklari uluslar diizeyinde agirlikli ortalamalara
bakildiginda, her ii¢ ulusa ait turistler #ncelikli ola-
rak Intemmet’i egitim ve aragtirma amach kullandik-
larimt belirtmistirdir (4,04). Kullanicilarin 6grenim
durumunun incelendigi Tablo 1’in degerlendirmesin-
de, ankete yanit veren turistlerin egitim diizeylerinin
genelde yiiksek oldugundan s6z edilmisti. S6z konu-
su bu degerlendirmenin dikkate alinmasi ve tabloda
birbiriyle ilgili olan ve yanitlar1 birbirine yakin olan
seceneklerin kendi aralarinda gruplandirilmasi duru-
munda, turistlerin Internet’i, oncelikli olarak egitim
ve aragtirma amacl kullaniyor olmalari beklenen bir
sonuctur. S6z konusu turistlerin Internet’i ig amagh
(3,43) ve zaman gegirmeye (3,43) yonelik kullanim-
lar1 ikinci ve ligiincii sirada gelmektedir (3,43). Bir

Tablo 2. Turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri web siteleri

- Metin Kozak

sonraki Intermet kullanim amacinin seyahat, turizm
verezervasyon oldugu goriilmektedir (3,00). Turizm
ve seyahat amagh kullanimin yeni insanlarla tanig-
ma, alig-veris ve kar amagl kullanimin oniinde gel-
mesi dikkat ¢ekici bir durumdur. Ait olunan uluslar
bazinda degerler incelendiginde, Almanlarin, diger
uluslardan olan turistlerden farkl olarak Internet’i
oyun ve eglence amagl olarak daha diisiik diizeyde
kullanma egiliminde olduklari goriilmektedir. Diger
degiskenler i¢in anlaml bir fark bulunamamustir.

Ankete yanit veren turistlerin en ¢ok ziyaret ettik-
leri web sitesi kategorilerinin dagilimini veren agir-
likli ortalamalar ile ait olduklari uluslar bazinda kar-
silagtirma degerleri Tablo 2’de verilmektedir. S6z ko-
nusu tablodaki agirlikli ortalamalar incelendiginde,
her ii¢ ulusa ait turistlerin dncelikle merak giderme-
ye ve bos zaman degerlendirmeye yonelik olan mii-
zik, haber ve film siteleri ile ilgilendikleri anlasil-
maktadir. Bir 6nceki paragrafta yer alan degerler in-
celenirken turistlerin Intemet’ten alig-verig yapmak
amaciyla olmasa da, alig-veris sitelerini ikinci 6nce-
likte ziyaret ettiklerinden s6z edilmigti. Bu agidan
degerlendirildiginde, alig-veris kategorisinin bir 6n-
ceki merak giderme ve bos zaman degerlendirme gru-
bunun i¢ine dahil edilecegi agiktir. Bu durumda Tablo
2’deki agirhkli ortalama degerlerine gore ziyaret
edilen web siteleri igerisinde ikinci kategoride tu-
rizm ve seyahat sitelerinin yer aldig1 sdylenebilir. Bu
sonug da Intermet’in talep iizerindeki olumlu yonde
onemli etkisini gostermektedir.

Ugiincii grup olarak sadece meraklilarinin, diger

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandah F Anlamlilik

Ortalama* Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n Ort* n Ort.* n Ort.*

Miizik siteleri 3,62 n 3,65 53 340 55 373 1,213 0,299
Haber siteleri 3,52 212 3,45 54 3,67 54 3,65 0,946 0,389
Film siteleri 334 N1 3,32 53 332 55 3,45 0,277 0,758
Alig-veris siteleri 3,30 Mm 337 52 3,50 54 2,83 5,283 0,006
Turizm ve seyahat siteleri 3,19 n 3,22 55 3,22 52 3,06 0,378 0,686
Bilimsel igerikli siteler 3,16 207 3,14 54 324 52 3,13 0,109 0,897
Oyun siteleri 2,96 209 2,92 58 2,98 55 3,09 0,333 0,717
Magazin/moda siteleri 2,91 209 2,93 52 3,12 53 2,66 1,797 0,167
Spor igerikli siteler 2,83 210 2,83 53 2,85 52 2,81 0,014 0,986
Saglk siteleri 2,78 204 2,74 53 3,05 50 2,66 1.4 0,246
Cesitli bolge ve yoreleri tanitan siteler2,71 204 2,69 51 3,13 49 2,34 5,322 0,005
Borsa takip siteleri 2,69 207 2,74 55 2,13 49 2,45 0,828 0,438

* Degerler, S iizerinden hesaplanmigtir. 5 ¢ok sik ziyaret ediyorum ..., 1 hig ziyaret etmiyorum.
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bir deyimle, konuya ilgi duyanlarin ilgilendigi bilim-
sel igerikli siteler ile oyun siteleri, magazin/moda si-
teleri, spor igerikli siteler, saglik siteleri ve borsa ta-
kip siteleri sayilabilir. S6z konusu sitelerin ortalama
degerlerinin birbirine yakin olmasi da bu gruplandir-
may1 dogrular niteliktedir. Cesitli bolge ve yoreyi ta-
nitan web sitelerinin ziyaret edilme derecesini goste-
ren ortalama degerinin turizm ve seyahat sitelerinin
ortalama degerine yakin bir degerde ¢ikmasi bekle-
nirdi. Clinkii bu siteler de turizm ve seyahat ile bag-
lant1li sitelerdir. S6z konusu degerin diisiik ¢ikmas,
cesitli bolge ve yoreyi tanitict sayfalarin ayni zaman-
da turizm ve seyahat siteleri igerisinde de yer alma-
s1 nedeniyle bu konudaki gereksinimin biiyiik oran-
da turizm ve seyahat sitelerinden karsilanmasindan
kaynaklandig diisiiniilebilir. S6z konusu tablodaki
uluslar bazinda kargilastirma degerleri incelendigin-
de, Hollandal turistler, Ingiliz ve Alman turistlere
oranla, aligveris sitelerini daha seyrek ziyaret ettik-
leri seklinde goriis belirtmislerdir. Yine s6z konusu
bu degerlere gore, Alman turistler, ¢gesitli yore ve bol-
geleri tanitan sitelerin ziyaret edilme siklig1 konu-
sunda, ingiliz ve Hollandali turistlerden farkli dii-
siinmektedirler. Buna goére, Alman turistlerin, Ingiliz
ve Hollandali turistlere gore, s6z konusu siteleri da-
ha sik ziyaret ettikleri anlagilmaktadir. Bu da Alman
turistlere hitap eden ve agirlikli olarak Alman turist-
lerin ziyaret ettikleri Fethiye yoresi i¢in 6nemli bir
bulgu olabilir.

Tablo 3’te bir web sitesinde yer alan bir mal ya da
hizmeti incelerken bolgeyi ziyaret eden ve ankete ya-
nit veren turistlerin o mal ya da hizmetle ilgili aradik-
lar1 6zelliklerin agirlikli ortalamalarini gosteren de-
gerler ile ait olduklari uluslar bazinda kargilagtirma-
danelde edilen anlamlilik diizeyi yer almaktadir. Agir-
likli ortalamalara gore, s6z konusu ziyaretcilerin web
sitesinde yer alan bir mal ya da hizmetle ilgili ilk bas-
ta ayrintili bilgi ile biiyiik ve ayrintili resme ¢ok 6nem
verdikleri anlagiimaktadir. S6z konusu mal ya da
hizmeti daha dnce satin almig miisterilerin yorumlari

Tablo 3. Turistlerin bir web sitesindeki mal/hizmeti incelerken beklentileri

ile s6z konusu mal ya da hizmetin benzer bagka mal
ya da hizmetle karsilagtirilmasinin sitede yer almasi,
ziyaretgiler i¢in olduk¢a 6nemli olmakla birlikte, dnem-
senme dereceleri diger ozelliklere gore iigiincii ve
dordiincii sirada gelmektedir. Turistlerin ait oldukla-
r1 uluslar bazinda kargilastirma degerlerine gore li¢
ayr1 ulusu temsil eden turistlerin goriigleri arasinda
herhangi bir farklilik bulunmamaktadir.

Turistlerin, Internet’ten online alig-veris yapma-
malarinin etkenlerine ait agirlikl ortalamalar ile agir-
likli ortalamalarin ait olunan ulus diizeyinde karsi-
lagtirma degerleri Tablo 4’de verilmistir. S6z konu-
su tabloya gore, en biiyiik sorunun giivenlik oldugu
anlagilmaktadir. Ciinkii tablodan agirlikli ortalama
degerleri siralamasinda ilk etkenin giivensizlik oldu-
gu goriilmektedir. Alig-veris aligkanliklarinin teme-
lini olusturan ve geleneksel tiiketici anlayisinda ¢ok
onemli olarak kabul edilen iiriine yakindan bakma ve
test etme olanaginin olmamasi, online alig-veris yap-
mamada turistler tarafindan ikinci 6nemli etken ola-
rak goriilmesi normal ve beklenen bir sonugtur. Kar-
go licretinin mal ya da hizmetin maliyetine yansima-
sindan dolayr mal ya da hizmetin nispeten pahaliya
mal olmasi bu etkenin besinci sirada ve énemli bir or-
talamada olmasina yol agmaktadir. Giivenlik, mali/hiz-
meti yakindan gérme ve test etme ve maliyet gibi et-
kenlerin ardindan gelen alig-veris aligkanliklarinin,
onemli bir etken olmakla birlikte, son siralarda yer
almasi, tiiketiciler tarafindan kolay asilabilecek bir
etken oldugu seklinde degerlendirilmektedir. Turist-
lerin ait olduklar1 uluslar diizeyinde kargilagtirma
degerleri, farkli uluslardan olan turistler arasinda go-
riis ayriliklarinin bulunmadigini gostermektedir.

Bolgeyi ziyaret eden turistlerin bir web sitesinden
stirekli alig-verig yapmay: saglayacak etkenlerle ilgi-
li goriiglerine gére dagilimi ve ait olduklar: uluslar
bazinda karsilagtirma degerlerine gore, bir siteden
stirekli alig-verisi saglayacak ilk ve en bilyiik etke-
nin site giivenliginin tam olarak saglanmasi oldugu
anlagilmaktadir (4,47). Buradaki ortalamalar, mal ya

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamhlik

Ortalama* Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi
n Oort* n Ort.* n Ort.*

Biiyiik ve ayrintil resim 4,32 203 4,36 48 4,42 53 4,06 1,906 0,150

Ayrintili bilgi 4,32 205 4,36 48 4,35 53 413 1,974 0,141

Miigterilerin yorumlar 354 205 3,52 48 3,63 52 354 01N 0,843

Benzer Mal/hizmetle kargilagtirma 3,50 203 349 48 352 53 3,50 0,020 0,980

* Degerler, S iizerinden hesaplanmigtir. 5 ¢ok 6nemli ..., | tamamen 6nemsiz.
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Tablo 4. Turistlerin internet’ten alig-veris yapmamalarinin baghca nedenleri

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamlihk

Ortalama*  Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n Ort* n Ort* n Ort*

Siteye giivenmiyorum 4,57 197 453 54 472 51 4,55 0,992 0,372
Mala/hizmete yakindan bakma ve test etme olanagim yok 4,22 203 4,27 54 4,07 55 4,18 1,691 0,186
Kredi karti numarami vermek istemiyorum 3,97 200 3,94 53 3,92 49 4,14 0,629 0,534
Kisisel bilgilerimin satilacagini digiiniiyorum 397 201 3,98 50 3,88 50 4,04 0,253 0,777
Kargo iicreti 6demek istemiyorum 3,86 200 385 54 383 50 394 0,150 0,860
Kredi karti kullanmiyorum 3,62 199 353 52 3,67 50 3,90 1,626 0,198
Internet'ten alig-verig yapmayi sevmiyorum 340 201 3,46 52 327 48 3,29 0,673 0,511
Internet’ten alig-veris karmasik ve yorucu geliyor 3,12 199 31 55 320 50 3,08 0121 0,886
Zaten sik alig-verig yapmam 2,98 199 2,94 52 3,06 50 3,04 0,207 0,813
Alg-verig aligkanliklarimi degistiremiyorum 2,96 199 292 52 296 52 313 0,474 0,623

* Degerler, S iizerinden hesaplanmugtir. 5 gok onemli ..., | tamamen onemsiz.

da hizmete yakindan bakma ve test etme olanag ol-
mamakla birlikte, uygun mal ya da hizmet fiyatlar
nedeniyle web sitelerinden alig-verisin tercih edile-
cegini ve fiyatin giivenlikten sonra ikinci sirada 6ne-
me sahip oldugunu gostermektedir (4,29). Bu sonug
bolgesel web sitelerinde ve bolgede faaliyet gosteren
isletme sitelerinde giivenlik sorunu agilmak kaydiy-
la s6z konusu siteler aracilig ile yiiriitillecek uygun
maliyet ve fiyat diizeyi ile dogrudan satis faaliyetleri-
nin turistler tarafindan ilgi gorecegini gostermekte-
dir. Sitenin siirekli giincellenmesi (3,97), miisteri mem-
nuniyetine 6nem verilmesi (3,82), mal ya da hizmet
cesitliligi (3,72) ve siteye baglanildiginda kisiye 6zel
sayfalarin gelmesi (3,53), web sitelerinden siirekli
alig-verisi saglayacak liciincii, dordiincii, besinci ve
altinci sirada gelen 6nemli diger etkenler olarak goriil-
mektedir. Ait olunan uluslar bazinda kargilagtirma

Tablo 5. Turistlerin bolgeyi ziyaretlerinde etkili olan temel faktorler

degerlerinin incelenmesi sonucunda, farkli uluslara
ait turistler arasinda etkenlerin 6nem derecesinde kay-
da deger bir goriis farklilig1 goriilmiistiir.
Turistlerin, Mugla bolgesini ziyaret etmelerinde et-
kili olan unsurlarla ilgili agirlikli ortalamalar ve ait
olduklari uluslar bazinda karsilagtirma degerleri Tablo
5’de goriilmektedir. S6z konusu tablodan da anlagi-
lacag iizere, turistlerin bu bolgeyi ziyaret etmelerin-
deki birinci etken turizm ve seyahat acenteleridir. [kin-
ci sirada ise tavsiyeler yer almaktadir. Bu sonug, tu-
ristlerin seyahat kararlarinda hala geleneksel yon-
temlerin biiyiik bir paya sahip oldugunu gostermek-
tedir. Bununla birlikte, Intermet’te yer alan bolgesel
sitelerin seyahat kararlarinda konaklama isletmeleri
ve turizm igletmelerinin web siteleri dahil, yazili, s6z-
lii ve gorsel medya araglarindan daha etkili bir ko-
numda bulunmasi son derece dikkate deger bir ko-

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamhlik

Ortalama*  Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n Ort* n Ort* n Ort*

Turizm ve seyahat acenteleri 4,42 208 438 54 444 55 4,55 0,677 0,509
Tavsiyeler 3,88 203 389 52 4,12 48 358 2,473 0,086
Internet'te bu bolgeyi tanitan siteler 3,66 203 3,67 50 3,60 50 3,70 0,085 0,919
Konaklama igletmeleri 3,65 199 371 51 359 52 3,48 0,739 0,478
Turizm igletmelerinin web siteleri 3,56 203 351 53 360 51 3,73 0,602 0,548
TV/radyo reklamlari 329 202 326 48 319 52 3,52 0,961 0,384
Dergi/gazete reklamlar 3,17 193 3,19 5% 313 54 3,17 0,045 0,956

* Degerler, S iizerinden hesaplanmugtir. 5 gok onemli

..., | tamamen 6nemsiz.
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nudur. Bu sonuca gore bolgesel web sitelerinin bol-
geyi ziyaret etmekte olan yabanci turizm talebi iizerin-
de etkili oldugu s6ylenebilir.

Turistlerin belirli bir boliimiiniin ziyaretlerinde bol-
geyi tanitict web sitelerinin etkili oldugunu belirtmele-
rinin ardindan, bu bolgeyle ilgili web sitelerine nasil
ulagtiklarina bakildiginda, bolgesel web sitelerine, zi-
yaretgilerin yaklasik %50’si Internet’te yer alan bas-
ka web siteleri ve arama motorlari araciligl ile yine
Internet iizerinden ulastiklar1 anlagilmaktadir. Geri-
ye kalanlarin yaklasik %20’si tavsiye, %13’i basili
brosiirler ve %18’i1 ise TV, radyo, gazete, dergi vb. yol-
larla bolgesel web sitelerinden haberdar olmuslardir.
Buradan, bolgeyi ziyaret eden turistlerin, hem seya-
hat kararlarinda ve hem de tatillerini gegirecekleri bol-
gelerin se¢iminde Internet’i ve bolgesel web siteleri-
ni yogun bir sekilde kullanmakta olduklar: ¢ikarila-
bilir. Bu bilgi de, Intemet’in bolgesel turizm talebi
lizerinde 6nemli etkisinin oldugunu gostermektedir.

Ziyaret edilen bolgesel web sitelerinin yapisi ve ige-
rikleri ile ilgili goriislere iligkin agirhkl ortalamala-
ra bakildiginda, ziyaret edilen bolgesel sitelerin ge-
nel anlamda iyi oldugu sdylenebilir. Bununla birlik-
te; ziyaretciler, sitelerdeki bazi 6zelliklerin digerle-
rine gore daha iyi oldugu yoniinde goriis belirtmis-
lerdir. Degiskenler sirasiyla incelendiginde, sayfa
diizeninin diger tiim 6zelliklerden daha iyi durumda
oldugu goriilmektedir (3,76). Iyi durumda olan ikin-
ci 0zellik kullanim kolayligidir (3,55). Konulara eri-
sim (3,50), gorsel tasarim (3,41) ile igerik yeterligi-
nin (3,41) sirayla iiciincii, dordiincii ve besinci sira-
larda gelmesi bu konularda bazi donemlerde sikinti-
larin yasandig: seklinde algilanabilir. Son sirada yer
alan "sayfalarin yiiklenme hiz1" 6zelligi (3,17), say-

falara erisimin zaman zaman basarisizlikla sonug-
landigin1 gostermektedir. Bu durum bazen iletigim
hatlarindaki sorunlardan kaynaklanmakla birlikte,
genellikle sayfalarin dosya boyutlarinin biiyiikliigii
nedeniyle yiiklemedeki gecikmeler dolayisiyla zaman
asunindan kaynaklanmaktadir. Turistlerin ait oldukla-
r1 uluslara gore elde edilen degerler kargilastirildi-
ginda, farkh uluslardan turistlerin site ozellikleriyle
ilgili goriislerinde anlaml diizeyde bir farklilik bu-
lunmadig1 anlasiimaktadir.

Tablo 6’da yer alan agirhkli ortalamalar, turistle-
rin ziyaret ettikleri bolgesel sitelerdeki bilgiye kolay
ulasamama nedenlerini gostermektedir. Bu degerler
incelendiginde, turistler sitelerdeki bilgilere genel-
likle kolay ulastiklarini belirtmiglerdir. En iyi duru-
mun "5.00" ile ifade edildigi anket sorularinda elde
edilen "4.17" ortalama degeri, sitelerdeki bilgilere eri-
simin iyi durumda oldugunu gostermektedir. Bunun-
la birlikte, tabloda yer alan diger ortalamalar, bilgiye
erisimde sikintilarin yasandigini gostermektedir. Bun-
larin basinda sitelerdeki ¢ok fazla bilgi, icerik orga-
nizasyonundaki karmasa ve yonlendirme yetersizlikle-
ri nedeniyle bilgilere erigsimin gecikmesi (zaman asi-
mi1) gelmektedir. Yine iletisim hatlarindaki yavaslik
ve yasanan kopmalar da, bilgiye erisimi engelleyen
diger 6nemli bir konuyu olusturmaktadir. Tablodaki
ulus bazinda karsilastirmay: gosteren degerler ince-
lendiginde, Hollandal turistler, ingiliz ve Alman tu-
ristlere oranla, istenilen bilginin bulunmasinda daha
az zaman kaybettikleri anlagilmaktadir. Ingiliz ve
Hollandali turistlerin, aradiklar1 bilgilerin sitede ol-
madig1 konusundaki egilimleri de ayni diizeydedir.
Buna karsilik, Alman turistler farklh goriis sunarak,
aradiklar bilgilerin sitede olmadigi konusunda daha
yiiksek bir egilim gosterdikleri goriilmektedir.

Tablo 6. Turistlerin bolgesel web sitelerindeki bilgiye kolay ulagamama nedenleri

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamiilk

Ortalama™ Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n  Ort* n Ort* n Ort*

Bilgiye kolay ulagtyorum 417 214 4,15 49 429 50 4,14 0,435 0,647
Istedigim bilgiyi bulmakta gok zaman kaybediyorum 3,90 210 3,96 54 4,04 55 3,55 5,484 0,005
Internet erigimi gok yavag 3,59 195 364 54 346 54 3,56 0,548 0,579
Nerede oldugunu bulamiyorum 346 208 348 52 346 54 3,37 0,235 0,790
Aradiim bilgi sitede yok 3,39 211 3,36 53 370 55 3,20 3,082 0,047
Navigasyon ve yonlendirmeler yetersiz 3,25 210 325 53 342 53 3,08 1,098 0,335
Sitelerin igerik organizasyonunu karmagik buluyorum 313 209 3,15 54 335 53 2,83 3,000 0,051
Web’de dolagma deneyimim ve bilgim yetersiz 2,96 209 2,96 5% 320 54 2,72 2,366 0,096

*Degerler, 5 iizerinden hesaplanmigtir. 5 kesinlikle katiltyyorum ..., 1 kesinlikle katilmiyorum.
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Tablo 7. Turistlerin bolgesel sitelerdeki sayfalari ziyaret etme sikliklar:

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandal F Anlamhilik

Ortalama* Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n  Ont* n Ort* n Ort.*

Oteller 4,12 207 4n 52 446 55 384 4,158 0,017
Barlar 3,52 206 353 52 3719 54 3,22 2,380 0,094
Restoranlar 3,51 207 346 53 389 54 3,35 3274 0,039
Diskolar 349 206 348 52 3N 54 3,30 1,283 0,279
Yiyecek ve igecekler 344 206 350 54 363 53 3,04 2,795 0,063
Seyahat acenteleri 343 210 347 54 3,46 54 324 0,558 0,573
Harita ve yerlegimler 3,42 205 343 53 3,53 54 3,26 0,580 0,560
liging yerler 3,40 210 340 54 348 54 3,35 0,129 0,879
Giindelik turlar 3,39 205 337 52 375 55 3,16 2,983 0,052
Haber ve olaylar 3,37 206 3,32 54 352 52 3,40 0,513 0,599
Saglik servisleri 3,37 204 341 54 363 54 2,96 4,249 0,015
Tiirk hamami 3,35 209 334 51 369 52 3,04 2,902 0,056
Linkler 3,33 200 337 54 348 52 3,00 2,630 0,074
Alig-verig 329 208 335 50 350 54 2,87 3,696 0,026
Mavi yolculuk 325 208 3,31 51 343 52 2,81 3,378 0,035
Araba kiralama 3,22 200 324 52 360 54 2,76 5,219 0,006
Spor 3,19 211 3,16 54 343 54 3,09 1,063 0,347
Gocuk aktiviteleri 3,14 207 3,12 53 351 53 2,83 2,594 0,076
Animasyon 3,05 208 3,00 54 3,19 54 n 0,521 0,595
Emlak igleri 2,89 205 293 51 300 52 2,62 1,168 0,312

* Degerler, 5 lizerinden hesaplanmigtir. 5 ok sik ziyaret ediyorum ..., 1 Hig ziyaret etmiyorum.

Bolgeyle ilgili ziyaret edilen bolgesel web sitele-
rinde yer alan sayfalar1 ziyaret etme sikliklari ile tu-
ristlerin ait olduklar uluslarla ilgili karsilagtirma de-
gerleri Tablo 7°de verilmektedir. S6z konusu tablo-
daki agirhikh ortalamalara gore, ortalama degerleri
birbirine yakin se¢enekler kendi aralarinda kategori-
ze edildiginde, turistlerin en ¢ok konaklama igletme-
leriyle ilgili bilgilerin yer aldi§1 sayfalar ziyaret et-
tigi goriilmektedir. Ikinci sirada yiyecek, igecek ve
eglenceyle ilgili sayfalara ilgi duyulmaktadir. Ugiin-
cii sirada ise, seyahat acenteleri ile ilgili bilgiler ice-
ren sayfalan ziyaret ettiklerini belirtmiglerdir. Bol-
geyle ilgili harita ve yerlesimlerin yer aldig1 sayfalar
ile ilging yerler ve giindelik turlarla ilgili bilgilerin
yer aldig1 sayfalar dordiincii ve besinci sirada gel-
mektedir.

Buraya kadar olanlarin tamamu turizm etkinlikleri-
ne yonelik sayfalar oldugundan, bolgesel web sitele-
rinin turistler tarafindan oncelikle turizm amagh zi-
yaret edildigi sOylenebilir. Bu sonug, aragtirmanin

birinci amaci dogrultusunda elde edilmis 6nemli bir
bulgudur. Buna gore bolgesel web sitelerinin bdlge-
sel turizm talebini 6nemli Ol¢iide etkiledigi ya da et-
kileme potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Bu-
nunla birlikte; s6z konusu tabloda yer alan ortalama-
lar bolgeyle ilgili saglik servislerinin, haber ve olay-
larin ve alig-veris bilgilerinin yer aldig1 sayfalarin
ziyaret edilme sikliginin da oldukga yiiksek oldugu-
nu gostermektedir. Bunun diginda, bolgesel sitelerde
diger sayfalara gore, en seyrek ziyaret edilenlerin,
araba kiralama, spor, ¢ocuk aktiviteleri, animasyon
ve emlak igleriyle ilgili sayfalar oldugu Tablo 7’de-
ki ortalamalardan anlagilmaktadir. Turistlerin ait ol-
duklan uluslar bazinda kargilastirma degerlerine ba-
kildiginda, Hollandali turistler ile diger uluslara ait
turistler arasinda bazi sayfalarin ziyaret sikliklan ara-
sinda goriis ayrilig1 goriilmektedir. Buna gore, Hol-
landal turistler; oteller, restoranlar, mavi yolculuk,
alig-veris, saglik servisleri ve araba kiralama ile ilgi-
li sayfalari, Ingiliz ve Alman turistlere gére daha az
siklikta ziyaret etmektedirler.
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Tablo 8. Turistlerin bazi egilimleri ve bazi yargilara katihimi

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamhilik

Ortalama*  Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi
n Ort* n  Ort* n Ort.*

Tiirkiye'yi tekrar ziyaret etme egilimi 4,37 205 4,36 54 441 53 434 0,090 0,914

Internet turistlere biiyik firsatlar saglar yargisina katiim 4,23 209 4,22 55 4,18 53 4,30 0,337 0,714

Internet turizm bolgelerine biiyiik yararlar saglar

yargisina katihim 44 204 4,14 53 4,04 52 4,25 0,778 0,460

lleriki seyahatlerde Internet’i kullanma egilimi 41 207 4,09 54 4,15 53 4,13 0,131 0,877

* Degerler, 5 iizerinden hesaplanmugtir.

Bolgede tatilini gecirmekte olan turistlere bir ta-
kim egilim ve katilimlarini belirlemek iizere yonel-
tilen sorulardan elde edilen sonuglarin agirlikli orta-
lamalari ile bu egilim ve katilimlarin turistlerin ait
olduklar1 uluslar diizeyinde karsilagtirmalarina ilis-
kin degerler Tablo 8’de verilmistir. Bu tablodaki de-
gerler incelendiginde, turistlerin tamamina yakin bir
kisminin Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme egiliminde
olduklari anlagilmaktadir. Yine turistlerin tamamina
yakini Intermet’in turistlere biiyiik firsatlar, turizm
bolgelerine de biiyiik yararlar sagladig: yargisina ka-
tilmaktadirlar. S6z konusu turistlerin ileriki seyahat-
lerinde Internet’i kullanma egilimlerine iligkin fark-
It uluslari temsil eden turistlerin "5.00" iizerinden
"4.11" olanagirlikl ortalama degeri, son derece dnem-
li ve dikkat ¢ekicidir. Bu rakama gore yakin bir ge-
lecekte turistlerin ¢ogunlugunun seyahat kararlarin-
da Internet’i kullanma egiliminde olduklar1 sdylene-
bilir. Bu nedenle, turizm boélgelerinin ve turizm bol-
gelerinde faaliyet gosteren turizm igletmelerinin, ta-
lepteki bu yeni duruma hazirlikli olmalari gerekir.

SONUC VE ONERILER

Kiiresel bir endiistri olarak turizm, her seyden 6nce
bilgi endiistrisinin bir parc¢asi konumundadir. Tu-
rizm liriinliniin dogasi geregi tiiketici, liriinii kullan-
madan Once iiriine ait temel bilgiyi edinmek ister.
Bu bilgi edinimi, turizm bolgeleri ve bu bolgelerde
faaliyet gosteren turizm igletmeleri ile tiiketicilerin
cografi olarak birbirinden uzak olmalarindan dolay:
onem kazanmaktadir. Tiiketiciler gormedikleri, de-
neme olanagi bulamadiklari turizm iiriiniinii, kendi-
lerine sunulan bilgi 1s1ginda taniyarak satin almak
durumundadir. Boylesi bir 6zellik ise, turizm hizme-
ti lireten, tanitan ve sunan turizm bdlgeleri ve turizm
bolgelerinde faaliyet gosteren turizm igletmeleri ile
tiiketiciler arasinda yaygin ve kapsamli bir bilgi agi-
nin olusturularak, dogru, hizli, giivenilir ve ucuz bil-
gi degisiminin gergeklestirilmesini gerektirir. Ben-
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zer sekilde, turizm bdlgeleri ile bu bolgelerde faali-
yet gosteren turizm igletmelerinde hizmet iiretimi sii-
reci de bilgi yogun bir siire¢ olarak, hem igletme ve
turizm bolgesi igerisinde, hem isletmeler ve hem de
isletmelerle turizm bdlgeleri arasinda etkin bir ileti-
sim aginin kurulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu agin
en etkin sekliyle bilgi teknolojileri aracilig1 ile ku-
rulmasi olasi goriilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci da, bolgesel turizm hareket-
lerinin gelismesine 6nemli katki saglayacak olan bil-
gi teknolojilerinin 6nemli bir parcasi konumunda bu-
lunan Internet ve bolgesel web sitelerinin bolgeyi zi-
yaret eden turistler tarafindan kullanim yogunlugu-
nu ortaya koymak ve s6z konusu bolgesel web site-
lerinin ziyaret edilme sikligini arttirict yonde katki-
da bulunmak i¢in gerek turizm bolgelerine ve gerek-
se bu bolgelerde faaliyet gdsteren turizm igletmeleri
ile kamu otoritelerine bazi onerilerde bulunmaktir.
Diger bir amag, her ne kadar, uluslar bazinda bir kar-
stlastirma yapmak olsa da, elde edilen veriler ve ana-
liz sonuglari Ingiliz, Alman ve Hollandal: turist grup-
larinin genelde homojen bir yapiya sahip olduklarini
gostermistir. Bu sonug, bize, bilgi teknolojisini kullan-
ma bigimi ve bu yondeki egilimleri konusunda bu ii¢
grubun birbiri ile ortiisen diisiince bigimine sahip ol-
dugunu gostermektedir. Buradan ise, turizm talebi-
nin bilgi teknolojilerini kullanma egilimi ve beklenti-
leri konusunda ulus bazinda bir farklilik gosterme-
yecegi, diger bir deyimle homo jen yapiya sahip ola-
bilecegidir. Bu durumda, her ulus igin farkl strateji-
ler gelistirmek zorunlulugu da ortadan kalkabilecektir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglar yeniden gézden
gecirildiginde, ankete yanit veren turistlerin %82’lik
kismyi, her giin ya da hi¢ olmazsa haftada birkag giin
olmak iizere oldukg¢a sik Intemet kullandiklaring
%75’ik kesimi de en az bir ya da daha fazla yildir
Internet kullandiklarini belirtmistir. Buradan, s6z ko-
nusu turizm bolgesine yonelik turizm talebinin daha
cok Intemnet kullanicist 6zelligine sahip oldugu so-
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nucu ¢ikarilabilir. Bolgeyi ziyaret etmekte olan ve
Intemnet’i oldukga sik kullanan bu kesimin, Internet’i
agirlikli olarak oncelikle igleriyle ilgili ve zaman ge-
cirmeye yonelik kullandig1 belirlenmistir. S6z konu-
su turistlerin seyahat plani yapmalar gerektiginde ise,
ilk basta Internet’ten yararlandiklari belirlenmistir.
Bu turistlerin Internet’i seyahat planlarinda oldukc¢a
agirlikl olarak kullandiklari, Intemet’te ziyaret edi-
len web sitesi kategorilerinden bolgesel siteler ile tu-
rizm ve seyahat sitelerinin ilk siralarda yer almasin-
dan da anlagilmaktadir. Bu turistlerin tamamina ya-
kini Intermet’in kendilerine biiyiik yararlar ve turizm
bolgelerine de biiyiik firsatlar sagladigina inanmak-
ta ve ileriki seyahatlerinde Internet’i kullanma egi-
limde olduklarini belirtmektedirler.

Biitiin bunlara kargin, bolgeyi ziyaret eden turist-
lerin bu bolgeyi ziyaretlerinde etkili olan temel et-
kenlerin basinda geleneksel yontemler olan seyahat
isletmeleri ve tavsiyeler gelmekte, Internet’te s6z ko-
nusu bolgeyi tanitan web siteleri ligiincii sirada yer al-
maktadir. Internet’teki bolgesel web sitelerinin bol-
geyi ziyaret etmede etkili olan temel etkenlerden gor-
sel ve isitsel medya araglarini gegerek liciincii siraya
yerlesmesi oldukca onemli bir basaridir. Buradan,
bolgeyi tanitan web sitelerinin talebi olumlu yonde
etkiledigi ve talebi etkilemede 6nemli bir konumda
oldugu sonucu ¢ikinakla birlikte, bu etkinin istenen
diizeyde olmadig1 soylenebilir. Ciinkii iyi bir Inter-
net kullanicisi olan ve hemen her tiirlii iglerinde bi-
rinci sirada Intemnet’i kullanan s6z konusu turistlerin
bu bolgeyi ziyaretlerinde Internet’i iigiincii sirada
diisiinmeleri, bizi bu sonuca gotiirmektedir. Sanal se-
yahat acenteleri ve Internet iizerinden online rezer-
vasyon islemleri yayginlastik¢a Internet’in birinci
konuma kadar yiikselme olasiliginin bulundugu da
unutulmamalidir.

Turizm Ekonomisi Literatiiriine Yapilan Katki: Bir
turizm bolgesinin kiiltiirel, tarihsel ve turistik ¢ekici-
liklerine dikkat ¢ekmek, bolgenin etkinliklerini ta-
nitmak, bolgeyle ilgili ulagim, konaklama, yeme-ig-
me, eglence vb. konularda bilgi vermek amaciyla In-
ternet ortaminda olusturulan bolgesel web siteleri,
s0z konusu bu bolgedeki turistik mal ve hizmetlerin
kiiresel diizeyde genis tiiketici kitlelerine tanitilma-
sinda ve sunulmasinda dolayisiyla bolgeye olan tu-
rizm talebinin arttinlmasinda énemli rol oynayabil-
mektedir. Ancak, s6z konusu talebe bu olumlu etki-
nin saglanabilmesi i¢in, tasarlanan web sitelerindeki
bilgilerin giincel, siteye erisimin hizli ve kolay, site
iceriginin hem dil ve hem de bilgi bakimindan zen-
gin olmasi gerekir. Bolgenin tamitiminda bolgeyle il-
gili icinde ayni bilgilerin yer aldig1 birden ¢ok site-

nin varlig1 degil, iceriginin son derece zengin oldu-
gu ve son derece profesyonel olarak hazirlanmig tek
sitenin varligi daha etkili olacaktir. Ciinkii profesyo-
nellikten uzak ve igerigi karmasik ¢ok sayida site
bilgi saglamadan daha ¢ok, kafa karigtirmaya yol ag-
maktadir.

Birgok turizm bolgesi ve bu bolgelerde faaliyet gos-
teren turizm igletmeleri Internet ortaminda tanitim
ve pazarlama faaliyetlerini yiiriiterek rekabet iistiin-
liigii elde etmektedir. Kapsaml bir web sitesine sa-
hip olmayan bir bolge ya da isletme Internet’e erigen
milyonlarca potansiyel miisteri kitlesini goz ard et-
mis olmaktadir. Web sitelerinde, metin, sekil ve fo-
tograflardan daha ¢ok, ses ve video olanaklarindan
olusan multimedya uygulamalar ile tiiketicilerin git-
meyi diigiindiikleri turizm bolgelerini ve kalacaklari
tesisleri ii¢ boyutlu olarak Internet aracilig1 ile sanal
olarak gezebilmelerine olanak saglayan uygulamalar
tiiketiciler i¢in daha 6nde gelmektedir. Intemet’te bu
tiir uygulamalar sayesinde rakiplerinden daha iyi ve
gorsel olarak daha zengin temsil edilen bir turizm
bolgesi nereye gidecegi konusunda kararsiz olan po-
tansiyel turist kitlelerini daha kolay kazanacaktir.

Bilgi Teknolojisi Literatiiriine Yapilan Katki: Bil-
gi teknolojilerinin 6nemli bir servisi olan Internet’in
baslangigta agirlikli olarak gen¢ kusak tarafindan
kullanilmasina karsin, giin gectik¢e kullanimin orta
yas grubuna dogru genisledigi goriilmektedir. Diger
taraftan, bilgi teknolojileri ve Internet, egitim diize-
yi yiiksek tiiketiciler tarafindan daha ¢ok egitim,
aragtirma ve ig amagcli olarak kullanilmaktadir. Inter-
net ortaminda bulunan ve online alig-veris yapma
olanag saglayan siteler tiiketiciler tarafindan alig-
verig yapmaktan daha ¢ok mal ve hizmetlerle ilgili
bilgi edinmek amaciyla kullanilmaktadir. Bunun ne-
deni ise, tiiketicilerde Internet’in hdla online 6deme-
lerde giivenilir bir ortam olmadigi kanisinin hakim
olmasidir. Cogu psikolojik olan bu kaninin ortadan
kaldirilmasi i¢in Internet ortaminda faaliyet gosteren
kurum ve kuruluslarin bir ¢aba i¢inde olmadiklari da
gozlenmektedir. Site giivenliginin tam olarak sag-
landig1 alis-veris sitelerinin, en az bankalara ait cad-
de ve sokaklardaki otomatik para ¢ekme makineleri
kadar giivenli oldugunun tiiketiciler tarafindan bilin-
mesi; ya da tiiketicilerin bu konuda bilgilendirilme-
si, Internet iizerinden yapilacak online satiglar bii-
yiik oranda arttiracag diisiiniilmektedir.

Uygulamacilara Déniik Oneriler: Daha 6nce de
belirtildigi gibi, ¢alismanin amaglarindan birisi de
elde edilen bulgular 1s1ginda turizm bolgelerine ve
turizm arzinin iskeletini olusturan kurum ve kurulus-
lara turizm hareketlerindeki degisimi olumlu yonde
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etkileyebilecek oneriler sunmakti. Bu noktadan ha-
reketle, bolgesel diizeyde Internet kullaniminin ve
bolgesel web sitelerinin beklenen etkiyi yapabilme-
si ve istenilen diizeyde rekabet tistiinliigii saglayabil-
mesi i¢in, hem bolgede faaliyet gosteren turizm is-
letmelerinin ve hem de bolgedeki kamu otoriteleri-
nin bu konuda yapmalar1 gerekenler konusunda bir
takim Oneriler gelistirilmigtir. Bu baglamda anket-
lerden elde edilen verilerin degerlendirmesi ile ula-
silan sonuglar 1g181nda bolgesel turizmin gelisimine,
bolgede faaliyet gosteren turizm igletmelerine ve
bolgede gorev yapan kamu otoritelerine yonelik ola-
rak gelistirilen 6neriler su sekilde dzetlenebilir.

Internet ortaminda hazirlanan web sitelerinin en iyi
reklam ve tanitimi yine Internet ortaminda yer alan
arama motorlar1 ve benzer web siteleri aracilig ile
yapilabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin herhangi bir
bilgiyi aramada ilk aklina gelen ortam Internet ve
Internet’te yer alan arama motorlaridir. Diger taraf-
tan, sayfa diizenindeki sadelik, icerik zenginligi, gor-
sel tasarim, hizli erisim ve kullanim kolayligi gibi
ozellikler ziyaretgilerin siteyi tekrar ziyaret etmele-
rini ve sitede uzun siire kalmalarini saglayan etken-
lerin baginda gelmektedir. Internet ortaminda yer alan
web sitelerinin ziyaretci sayisinin belirlenerek ziya-
retci profilinin ¢ikarilmasi ve bu ziyaretcilerin 6zel-
liklerine gore mal ve hizmet gelistirilmesi belki de
Internet ortaminin mal ve hizmet lireticilerine sagla-
yacagi en onemli yararlardan birisidir. Bu durumda
ziyaretgi profilini ¢ikarabilme olanagi saglayan yon-
temler ile ziyaretci sayisinin belirlenmesi web sitesi
tasarimciliginda en 6nemli konular arasinda yer al-
masi gerektigi soylenebilir.

Son olarak, aragtirma kapsamindaki 6rmek kitlenin
biiyiik bir kisminin (%82), her giin ya da hi¢ olmaz-
sa haftada birkag¢ giin olmak iizere Internet kullan-
diklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore, iyi bir Inter-
net kullanicist olduklari anlasilan turistlerin bolgey-
le ilgili web sitelerinden haberdar olmalarini ve bas-
kalarina tavsiye etmelerini saglamak i¢in gorecekle-
ri ya da kolaylikla ulasacaklari yerlere, 6megin konak-
lama igletmelerindeki Intemet kullanim salonlarina,
bolgedeki web sitelerinin adreslerinin yeraldigi brosiir-
ler, reklam pano ve tabelalar: konulabilir. Bu sayede
bolge ziyaretgisi turistlerin ilk firsatta s6z konusu si-
teleri ziyaret etme istekleri uyarilarak talep ilizerinde
olumlu etki yapmas saglanabilir. Bu arada, Inter-
net’teki tiim sitelerde oldugu gibi bolgesel web sitele-
rinde ve bolgedeki isletme sitelerinde de giiven bu-
naliminin yasanmasi, turizm bolgelerindeki dogru-
dan satig faaliyetlerini en ¢ok etkileyebilecek nitelik-
te bir sonugtur. Ozellikle turizm bolgelerinde faaliyet
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gosteren igletmeler ve portal siteler bu sorunun ¢ozii-
mii konusunda ¢aba gostermelidir.

Gelecek Caligmalar i¢in Oneriler: Intemnet kavra-
minin turizm sektoriinde kullanimi konusunda ulus-
lararas literatiirde yapilan ¢aligmalarin sayisi hizli
bir sekilde artmaktadir. Diinyadaki bu gelismeye pa-
ralel olarak, Tiirkiye’de bu konuda yapilan ¢aligma-
lara son yillarda rastlanmakla birlikte; ne yazik ki,
bunlarin sayisit oldukg¢a sinirhdir. Yapilan arastirma-
larin bir ¢ogu Intemmet’i dogrudan bir pazarlama ara-
ci olarak degerlendirmekte ve pazarlama agirlikh
olarak ele almaktadir. Bundan sonraki ¢aligmalarda
Internet ve Internet’in 6nemli bir servisi olan web si-
tesinin ekonomik faaliyetlerin tiimii iizerinde nasil
bir etki olusturdugu; 6megin maliyet, iiretim ve tii-
ketimde sagladig1 avantaj ve dezavantajlari ile ele
alinmasi, aragtirmalara ekonomik bir boyut kazandi-
racaktir. Giiniimiizde Internet ve web siteleri artik
pazarlamanin ¢ok otesinde farkli bir konumdadir ve
ekonominin her birimini etkilemektedir. Ayrica mil-
yonlarca web sitesinde bulunan yogun bilgi kiime-
sinden sadece stratejik 6neme sahip ve gerekli olan
bilgilerin elde edilmesinin ve kullanilmasinin eko-
nomik degeriyle ilgili arastirmalar yapilabilir. Bu,
kisaca veri madenciliginin (Data Mining) ekonomik
degeri olarak da adlandirilabilir.
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6z

Bu galigmada Tirkiye'nin aktif dig turizm gelirlerinin dogru olarak 6lgiliip 6lgiilmedigi irdelenmektedir. Bu amagla,
Devlet Istatistik Enstitiisii’niin (DIE) Tiirkiye’'nin aktif dig turizm gelirlerini hesaplamak amaciyla kullandtgi veri topla-
ma yontemi (yabanci ziyaretgi anketi, anketin uygulanmasi ve 6rneklem segim yontemi) incelenmektedir. Galigma
kapsaminda DIE’de Aktif dig turizm gelirlerinin dlgiimiinde gérev alan subelerdeki uzmanlarla ayrintil bilgi ve belge
elde etmek amaciyla yiiz yiize goriigilmustir. Bu gériigmelerin amaci, DIE’nin kullandigi yéntemin dogrulugunun
aragtinimasidir. Aragtirma sonucu DIE’nin kullandi§i yéntemde eksikliklerin oldugunu gostermektedir. Tespit edilen
en dnemli eksik DIE’nin 6rnekleminde yerlesik olmayan ziyaretgilerin timinin glinibirlikgi ve turist olarak ayrilma-
masidir. Caligma bu ayrimin mutlaka yapilmasini 6nermektedir.

Anahtar sézctikler: Ekonomi, turizm ekonomisi, turizm gelirleri, turizm gelirlerinin hesaplanmasi, turist, giinubirlikgi,

Tirkiye

GIRIS

Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda hemen her iil-
ke digerleri ile ekonomik yaris igindedir. Bu yarigta
one gecebilmenin kosullarindan birisi ekonominin
olanaklarini biiyiiterek daha ¢ok yatirim yapmakuir.
Bunu yapmanin yollarindan birisi ise, iilkede lireti-
len mal ve hizmetlerin digsatimini yaparak, iilkeye
dis kaynak girigini saglamaktir.

Aktif dig turizm, bu noktada digsatim artirict bir sek-
tor olarak ortaya gikmaktadir. Tiirkiye’de 6zellikle
1980’11 yillardan itibaren turizm sektorii ekonomik
gelisme i¢in itici bir giic ve ekonomi politikasinin
onemli ayaklarindan birisi olarak kabul edilmistir.
Bu amagla, 1982 yilinda Turizm Tesvik Kanunu ¢ika-
rilarak yetersiz ekonomik kaynaklarin bir boliimii
turizmin gelisimine ayrilmistir. Bu ¢abalar sonucun-
da, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin sayisinda ve
bu turistlerin toplam harcamalarinda zaman zaman
diisiisler yasanmasina karsin siirekli bir artig sagla-
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nabilmistir. 2000 yilinda Tiirkiye’ye gelen yerlesik
olmayan ziyaretgi sayis1 9.6 milyon ve turizm gelir-
leri de 7.6 milyar ABD dolari olarak gergeklesmistir
(TURSAB 2002). Tiirkiye'nin elde ettigi gelir yakla-
sik olarak uluslararasi turizm hareketlerinin yarattig1
toplam gelirin %1,6’sin1 ve Tiirkiye'ye gelen turistler
ise uluslararasi turizm hareketlerine katilan toplam
turistlerin yaklasik %1,4’nii olusturmaktadir. Tablo
1’de de goriildiigii gibi, Tiirkiye’nin Turizm gelirle-
ri ve turist sayilan arasindaki iligki, benzer turizm
talebine sahip olan Yunanistan, Portekiz ve ispanya
gibi iilkelerin turist sayilari ve turizm gelirleri ara-
sindaki iligki ile turist basina diisen harcama teme-
linde kargilagtirildiginda ortaya biiyiik farkhliklar
cikmaktadir (Tosun 1999).

Tablo 1’de de goriildiigii gibi, 1993 -1997 yillar
arasindaki ortalama yabanci turist sayilari; Yunanis-
tan 9.683.000, Portekiz 9.482.000, Ispanya 45.393.000
ve Tirkiye 7.801.000 kisi, turizm gelirleri ise; Yu-
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Tablo 1. Kargilagtirmali turist sayilar, turizm gelirleri ve kigi bagi turizm harcamalar,1993-1997. (Milyon ABD dolar)

Yunanistan Portekiz Ispanya Tiirkiye

Yil TS TG KBTH TS (4] KBTH TS (4] KBTH TS TG  KBTH

(000) Milyon $ S {(000) Milyon $ S (000) Milyon $ (000) Milyon $ S
1993 9.400 3mnm 337 8.400 4,013 an 57.900 19.447 335 6.500 4046 622
1995 10.100 4.089 404 9.700 4424 456 39.000 25.342 649 7.700 4959 644
1996 8.987 3.660 407 9.730 4.265 438 41.295 21.414 663 7.966 5962 748
1997 10.246 3.800 370 10.100 4.350 430 43378 26.595 613 9.040 7000 774
Top. 38.733 14.720 37.930 17.052 181.573 98.798 31.206 21.967
Ort. 9683 3680 380 9.482 4263 449 45.393 24,699 544 7.801 5.491 703

Kaynak: OECD,1997 ve WTO, 1998

nanistan 3.680, Portekiz 4.1263, ispanya 24.699 ve
Tiirkiye 5.491 milyar dolar olarak gergeklesmistir.
Turizm gelirleri turist sayisina boliindiigiinde ortaya
cikan turist bagina ortalama harcama ise; yaklasik
olarak Yunanistan 380, Portekiz 449, 1spanya 544
ve Tiirkiye 703 dolardir. Bu farkliliklar1 her ne ka-
dar turistlerin ortalama geceleme sayilari ile agikla-
mak olast ise de; lilkeler arasindaki ortalama gecele-
meler arasinda biiyiik farkliliklar s6z konusu degil-
dir. Dahasi, Tablo 2’de goriildiigii iizere Tiirkiye,
Yunanistan ile birlikte dort iilke iginde 3,7’lik orta-
lama gecelemeyle en diisiik ortalama gecelemelerin
gerceklestigi iilkelerdir.

Rakamlar Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin adi
gecen diger li¢ iilkeye giden yabanci turistlerden da-
ha fazla harcama yaptiklarini ortaya koymaktadir. An-
cak, turizm sektorii ile iligkili olan kisi ve kurumla-
rin neredeyse tamami Tiirkiye’ye gelen yabanci tu-
ristlerin tamamina yakin kismrnin alt gelir grubuna
ait insanlardan olustugundan soz etmektedirler. Ay-
rica, ayni kisi ve kuruluglar Tiirkiye’nin diger lilke-
lere gore daha ucuz oldugu ve turistlerin diger iilke-
lerde ayni fiyata ayni kalitede tatil yapma olanaklari
olmadigindan dolay: Tiirkiye’yi tercih ettifinden ya-
kinmaktadirlar. Bu yakinmalar DIE rakamlar tara-
findan da dogrulanmaktadir. DIE rakamlarina gore
(TURSAB 2001); Tiirkiye’ye gelen yabanct turistle-
rin % 12,8, 250 dolarin altinda, % 13, 251-500 dolar
arasinda, %16.5, 501-1000 dolar arasinda, % 27,8,
1001-2500 dolar arasinda ve % 25, 2500 dolarin iize-
rinde aylik gelire sahiptirler. Yine DIE verilerine go-
re; Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin % 25, diisiik
fiyatlar, % 20, Tiirk Halkini tanima, % 15, kiiltiirel
etkinlikler, %19, Tiirkiye meraki, %15, ucuz aligve-
ris, % 6, ig olanaklari, % 2, Tiirk Mutfagi ve % 3, ka-
liteli tiriinler nedeniyle Tiirkiye’ye gelmektedirler.

Turist basina diigen ortalama harcama rakamlari
Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin Ispanya, Yuna-

nistan ve Portekiz’e giden turistlerden daha ¢ok har-
cadiklarinr ortaya koymaktadir. Ancak, yakinmalar
ve DIE’nin Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin ay-
lik gelirlerini gosteren rakamlar1 ve neden Tiirkiye’ye
geldiklerini gosteren bilgileri yukaridaki durumla
ortiismemektedir. Diger bir deyisle, rakamlar arasin-
da tutarsizlik ve celigki ortaya ¢ikmaktadir. Bu tutar-
sizlik ve celiski, Tiirkiye'nin dig turizm gelirlerinin
hesaplanmasinda ya da kullandig1 yontemde sorun-
lar olma olasiligini giindeme getirmektedir.

TURKIYE'DE TURIZM GELIRLERININ OLCUMU

Tiirkiye’de turizm gelirleri "banka kayit yontemi" ve
"anket yontemi" olmak iizere iki gekilde Ol¢iilmiig-
tiir. Banka kayit yontemi 1983 yili sonuna kadar kul-
lanilmigtir. Yontem "yabanci pasaportlu kisilerin ban-
kalarda bozdurduklar1 dévizleri" esas almaktadir. Tu-
ristlerin doviz bozdurdugu bankalar ve doviz biirola-
r1 gibi tiim kurulusglar kayit tutmakta ve tuttuklari bu
kayitlar1 T. C. Merkez Bankasi’na bildirmektedirler.
T. C. Merkez Bankasi da iilkeye gelen turistlerin top-
lam ne kadar harcama yaptiklarini kendisine bildiri-
len kayitlardan hesaplamaktadir. Bu yontemle 1983
yilina kadar Tiirkiye’de turizm gelirlerinin eksik ol-
clildiigii ileri siiriilebilir. Clinkii, bu yontem yalnizca
parasi konvertible olmayan ve digsalim ile digsatimda
sinirlamalarin oldugu iilkelerde uygulanabilir go-

Tablo 2. Turistik isletmelerde gerceklesen ortalama gecelemeler

vil Yunanistan Portekiz Ispanya Tiirkiye
1993 39 4,6 6,4 42
1995 38 49 6,2 40
1996 40 2,2 2,6 312
1997 - 2,2 24 28
Ortalama 3.9 3,7 4.8 37

Kaynak: Tosun, 1999
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ziikmektedir. Dovizlerin siki bir sekilde kontrol edil-
digi ve turistlerin ulusal para ile harcama yapmak
zorunda olduklar iilkelerde de belirli oranlarda gii-
venilir bir yontem olarak kabul edilebilir. (Igoz ve
Kozak 1998: 274). Bu tiir iilkelerde bile karaborsa-
da bozdurulan dovizler nedeniyle yontem kesin so-
nu¢ vermeyebilir. Yontemin turistlerin oteller, seya-
hat acenteleri, kuyumcular, déviz biirolar1 ve banka-
lar gibi birgok yerde doviz bozdurdugu iilkelerde
uygulanmasi olasi gériinmemektedir. Ciinkii, bu ku-
ruluslarin bir cogunun d6viz bozdurulmasi konusun-
da kayit tutma zorunlulugu bulunmamaktadir. Zo-
runlulugu olanlarda ise, kimseye turist olup olmadi-
81 sorulmamaktadir. Dolayisiyla, turistlerin bozdur-
duklar1 dovizlerin toplam miktarinin bulunmas bir
yana, bozdurulan dovizlerin toplam miktarin1 bile
belirlemek olanaksiz gibi goriinmektedir.

Tiirkiye’nin liberal ekonomiye gecis cabalariyla
birlikte, 29-12-1983 Giin ve 18266 Sayil1 Resmi Ga-
zetede yayinlanmig olan " Tiirk Parasinin Kiymetini
Koruma Hakkindaki Bakanlar Kurulu Karar" ile
birlikte turizm gelirlerini banka kayit yontemiyle
olgmekten vazgecilmistir. Banka kayit yonteminden
vazgecildikten sonra, dig turizm gelirleri anket yo-
luyla hesaplanmaya baglanmigtir. Ayrica, bu tarihten
itibaren yabanci pasaportlu kavrami yerine yerlesik-
yerlesik olmayan kavrami kullanilmaya baslamig ve
bu kavramlar dogrultusunda dis turizm ile ilgili ve-
riler olugturulmaya baglanmigtir.

Tiirkiye’de Devlet Istatistik Enstitiisii (1998) Tu-
rizm Bakanlig ile igbirlii yaparak Tiirkiye’ye yo-
nelik turizm hareketlerinin 6zelliklerini ve aktif dig
turizm gelirlerini belirlemek amaciyla, lilkeye gelen
yabanci ziyaretgilere yonelik 1984-1987 yillari ara-
sinda anket uygulamasi yapmustir. 1988-1990 yillar
arasinda uygulama Turizm Bakanhg tarafindan siir-
diiriilmiis ve 1996 yilinda DIiE yine Turizm Bakan-
lig1 ile igbirligi yaparak uydu hesaplama yontemine
yonelik yabanci ziyaretgiler anketi uygulamasina ye-
niden baglamistir. Anketler 1996 ve 1997 yillarinda
yabanci ziyaretgilere lilkeye giriglerinde verilmekte
ve ¢ikista uygun yerlere konulmus olan cam kutula-
ra atilmasi istenmekteydi. Bu yontemden, dénen an-
ket sayisinin yetersizligi nedeniyle vazgegilmistir. Bu
yontemin terk edilmesi oldukga yerinde bir karar ola-
rak goriinmektedir. Anket doniig oraninin azlig: bir
yana, hangi anketin seyahatin hangi agamasinda dol-
durulduguna yonelik elde herhangi bir veride yoktur.
Anketlerin bir kismu tatilin baglangicinda, bir kismi
ortasinda ve bir kismi da bitiminde doldurulmus ola-
bilir. Yani, anketler tamamiyla planlamaya dayal dol-
durulmaktan; tamamiyla gerceklesen rakamlara go-
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re doldurulmaya kadar genis bir yelpazede yer al-
maktadirlar. Dolayisiyla, her bir anketin hata gerek-
cesi ve orani farkli olacagindan anketler arasinda bir
standardizasyon s6z konusu degildir. Anketler 1998
den bu yana ise, ¢ikis kapilarinda anketorler tarafin-
dan iilkeden ¢ikis yapan yabancilara doldurtulmak-
tadir. Bu yontem, onceki yonteme goére daha dogru bir
yontem olarak goriinmektedir. Ciinkii, bu yontemde
anket doniis oranm otomatik olarak artmaktadir. Ay-
rica, anket cikis kapilarinda yapildig: igin, yani yer-
lesik olamayan ziyaretgiler seyahatlerini bitirip iil-
kelerine donmek iizere olduklar i¢in anketlerdeki
sorulary, Tiirkiye’de gecirdikleri zaman dilimi i¢inde
yaptiklar1 tiim harcamalar1 dikkate alarak, yanitlaya-
bileceklerdir.

Bu yontemin bir bagka olumlu tarafl ise, seyahatin
Tiirkiye’de gecen kismi yeni sonlanmig ya da sonlan-
mak lizere oldugu i¢in insan hafizasinin sinirlarindan
kaynaklanan unutma sorunu, asgariye indirilmis ol-
maktadir. Dolayisiyla, DIE’nin son yillarda kullandig
anket yontemi daha giivenilir goziikkmektedir. Bu ne-
denle aktif dig turizm gelirlerinin yanhg/hatal hesap-
lanmasi sorununun anketin uygulanmasindan kaynak-
lanmadigy ileri siiriilebilir. Ancak, DIE’de uzmanlarla
ve anketorlerle yapilan goriismede, anketin uygulan-
masinda anket dolduran ziyaretcilerden ve anket
doldurtan anketérlerden kaynaklanan kimi sorunlar
yasandig tespit edilmistir. Temel sorun anketin uy-
gulanmasi olmadigina gére DIE’nin uyguladigi an-
keti ve 6meklem se¢imini incelemek gerekmektedir.

ANKETIN DEGERLENDIRILMESI

DIE’nin Tiirkiye’nin aktif dig turizm gelirlerini 6lg-
mek i¢in 1998 yilinda ¢ikis kapilarinda yerlesik ol-
mayan ziyaretcilere uyguladigi anket 22 sorudan
olugmaktadir (DIE 2002)*. Bu sorular genel olarak
ziyaretgiye ait demografik (1- 6 sorular), seyahat ile
ilgili (7 -13. sorular), yaptig1 harcamalar (14, 15. so-
rular), gelir diizeyi ve Tiirkiye’den elde edilen gelir-
ler ile ilgili (16-18. sorular), saglhk ile ilgili (19, 20.
sorular) ve anketin yapildig1 yer ve tarihle ilgili (21,
22. sorular) sorulardan olugmaktadir. Bu ¢aligmada
yalnizca ¢aligma kapsamina girdigi diisiiniilen 9, 12,
13, 14 ve 15. sorular ele alinmaktadir.

Ankette yer alan 10. soru "Bu seyahatinizi nasil or-
ganize ettiniz? [ ] I Bireysel [ ] 2 Paket Tur" seklin-
dedir. Bu sorunun sorulug seklinde ya da sorunun ken-
disinde bir sorun goziikkmemektedir. Ancak, soruya

*Anketin tamam igin bkz. T. C. Devlet Istatistik Ens}ilﬂsij (2002)
Uydu Hesaplart Turizm: 1996-1998. Ankara: Devlet Istatistik
Enstitiisii Matbaasa.
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verilen yanitlarin degerlendirilmesi agsamasinda kul-
lanilan verinin olduk¢a eski olmasi, degerlendirme-
nin dogrulugu konusunda siipheler uyandirmaktadir.
DIE uzmanlariyla yapilan goériismede paket tura
odenen miktarin %4 1’inin Tiirkiye’de kaldig1 ve he-
saplamanin bu oran uzerinden yapildig: tespit edil-
mistir. S6z konusu bu oran 1993 yilinda Turizm Ba-
kanlig1 (1993) tarafindan yapilan arastirmaya dayan-
maktadir. Yine ayni aragtirmada paket tur fiyatinin
Tiirkiye’de kalan payi; 1986 vel987 yillarinda %
60, 1988 yilinda % 45 ve 1990 yilinda % 49 olarak
tespit edildigi belirtiimektedir. Bu rakamlar paket
tura turistler tarafindan édenen miktarin yurt i¢inde
(Tiirkiye’de) kalan kisminin zaman igerisinde degis-
tigini gostermektedir. Bu gercekten yola ¢ikan DIE
arastirinayi yenilemek igin harekete gegmis ise de,
yeterli veri elde edemedigi i¢in bu arastirmadan vaz-
gecmek zorunda kalmistir. Ancak, Tiirkiye’nin aktif
dis turizm gelirlerinin daha dogru olarak ol¢iilebil-
mesi i¢in s6z konusu aragtirmanin yeniden yapilma-
st zorunlulugu vardir. Ciinkii, % 41 oraninin geger-
liligi tartigmaya agiktir. 1993 yilindan sonra gerek
diinya gerekse Tiirk turizm sektoriinde 6nemli degi-
siklikler olmustur. Bu degisikliklere her sey dahil
paket turlardaki artig, yerli sermayeli havayolu sir-
ketlerinin iflasi, yabanci tur operatorlerinin ve ya-
banci zincir otel igletmelerinin Tiirkiye’de sahip ol-
duklan otellerin sayisindaki artiglar 6mek olarak
gosterilebilir. Ayrica, paket turla Tiirkiye’ye gelen
turistlerin sayisinda yillar itibariyla siirekli bir artig
yasanmasi (TUYED 2002) nedeniyle, orandaki bir
kag¢ puanlik degisim aktif dig turizm gelirlerinde 6nem-
li degisikliklere yol agacaktir. Bu gerekgelerle paket
tura 6denen miktarin ne kadarinin iilke icinde kaldi-
ginin belirlenmesi igin Turizm Bakanligi ile TUR-
SAB arasinda yapilacak bir igbirligi ile yeni bir arag-
tirma yapilmasi ve bundan sonraki ol¢iimlerde bu aras-
tirma sonuglarinin kullanilmasi aktif dig turizm ge-
lirlerinin daha dogru 6l¢iimiine katkida bulunacaktir.

Ankette yer alan 12 ve 13. sorular, ziyaretgilerin
Tiirkiye’de geceleme yapip yapmadiklari; yaptilarsa
geceleme sayilari, geceleme yaptiklari yerlesim yeri
ve konaklama tiiriiyle ilgili sorulardir. Burada da so-
rularda bir eksik ya da yanliglik olmamasina karsilik,
orneklem segiminden kaynaklanan uygulama hatasi-
nin oldugu sdylenebilir.

Ankette yer alan 14. ve 15. sorular asagidaki gibidir:
14- "BU SEYAHATINIZDE TURKIYE'DE YAPTI-
GINIZ TOPLAM HARCAMA NE KADARDIR?"
(Kendiniz seyahatinizde birlikte oldugunuz aile fert-
leriniz veya beraberinizde olan kisiler i¢in yaptiginiz
toplam harcamay ve toplam kisi sayisini belirtiniz.)

TOPLAM HARCAMA Tirk ABD DM Diger Kisi

Lira § Say

1410 Paket tura 6denen miktar

1420 Tiirkiye'de yapilan toplam harcama

I5-TURKIYE'DE KALDIGINIZ SURE ICINDE
YAPTIGINIZ KISISEL HARCAMALARINIZI,
ASAGIDAK [ AYRINTIDA VE HARCAMAYI YAPTI-
GINIZ PARA BIRIMINDE BELIRTINIZ. (Toplu
harcamalar, sadece harcamay: yapan kigi tarafin-
dan doldurulacaktir.)

HARCAMANIN TUTARI
HARCAMANIN TURLERI | Tiirk ABD | DM | Diger Kisi
Lira $ Say

1510 YEME-IGME
1520 KONAKLAMA

DIE’nin hazirlamis oldugu yabanci ziyaretgi anke-
tinin 14. ve 15. sorularinda ilk bakista bir sorun go-
riinmemektedir. Ancak, sorularda yer alan agiklama-
lar yeterince anlasilir degildir. Bu agiklamalar su se-
kilde daha anlasilir bir duruma getirilebilir.

(Seyahatinizde, kendiniz ve birlikte oldugunuz ai-
le fertleriniz veya beraberinizde olan kisilerin yapti-
g1 harcamay1 da igerecek sekilde toplam harcamayi
ve toplam Kigi sayisini belirtiniz. Net olarak hatirla-
yamadiginiz harcamalara iligkin cevaplarinizi belirli
bir aralikta belirtiniz.)

DIiE’nin yapmis oldugu anketler Tiirkge, ingilizce,
Almanca, Fransizca, ispanyolca, [brani’ce, Arapga,
Rusca, Bulgarca ve Romence olmak iizere 10 dilde
yapilmaktadir. Bu dillere Tiirkiye’ye gelen yabanci
ziyaretgiler icinde 6nemli bir yer tutan Iranlilar, Ital-
yanlar, Isvegliler ve Yunanhlarin dili de eklenmelidir.
Diger bir deyisle, soz konusu iilkelerden gelen ziya-
retcilerle kendi dillerinde anket yapilmahdir. Ciinkii,
s0z konusu iilkelerden Tiirkiye’ye gelen yabanci zi-
yaretgiler 1999, 2000 ve 2001 yillar i¢inde milliyet-
ler bazinda siralamaya tabi tutuldugunda ilk 15 iilke
icerisinde yer almaktadir. Hatta Iranh yabanci ziya-
retciler Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgiler arasin-
da soz konusu yillar igerisinde ilk 10 iilke igerisinde
yer almaktadir. Bu iilkelerin diline ek olarak gele-
nek, gorenek ve dillerine bagh olarak bilinen Japon
ziyaretcilere de kendi dillerinde anket yapilmasi an-
ketlerin doldurulma oranini arttirabilir. Bu konuda
Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan ¢ikis kapilarin-
da anket yapmakla gérevlendirilen anketorler ile ya-
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pilan goriismede, anketorler, italyanlarin anket dili
Italyanca olmadig icin anketleri doldurmak isteme-
diklerini ve bu nedenle de italyan kotasini doldurmak-
ta zorlandiklarini belirtmislerdir. Bu nedenle, DIE’in
en azindan toplam ¢ikislarinin % 90’lik dilimi olus-
turan ve her biri igin ayr1 % 0,5’lik 6rmeklem kotala-
r1 olusturulan tiim milliyetlere ait ziyaretgilerle ken-
di dillerinde anket yapmasi, ankete katilim oranini
artirabilir.

DIE’nin anketinde ziyaretgilerin animsama yok-
sunlugundan kaynaklanan hatalarin en aza indirgen-
mesi i¢gin ziyaretgilere harcama tutarlarini belirli bir
aralikta belirtme olanag: verilmemektedir. Oysa, an-
kete bir agiklama eklenerek, ziyaret¢inin net olarak
hatirlayamadigi harcama tutarlarimi alt ve iist sinir
vererek belirtmesine olanak verilmelidir. Omegin,
bu agiklama: "Net olarak hatirlayamadiginiz harca-
ma kalemlerinin en alt ve en iist sinirlarini belirtecek
bir harcama aralig1 veriniz." seklinde de olabilir. Bu
aciklamayla animsayamamaktan kaynaklanan hatali
veriler belirli bir bant arasinda elde edileceginden,
hatalar en aza indirgenmis olmaktadir.

ORNEKLEM SECIMI

DIE Tiirkiye'nin aktif dis turizm gelirlerini 6lgerken
"uzlagik dagitim dmeklem (compromise allocation)"
yontemini kullanmaktadir. DIE’nin kullandig1 "uz-
lagik dagitim érmeklem yontemi" ii¢ asamadan olusg-
maktadir:

1. Asama: DIE oncelikle, turizmin mevsimsel dal-
galanmalarina ait verileri dogru belirleyebilmek ama-
ciyla ziyaretci kompozisyonu ve yogunlugu agisin-
dan benzerlik gosteren donemleri dikkate alarak bir
yili agagidaki sekilde donemlere ayirmaktadir;

1. Dénem,; Ocak, Subat, Mart

2. Dénem; Nisan, Mayis, Haziran
3. Dénem; Temmuz, Agustos, Eyliil
4. Dénem; Ekim, Kasim, Aralik

2. Asama: DIE yih dénemlere ayirdiktan sonra,
her donem igin o déneme ait toplam ziyaretgi sayisi-
ni, ziyaretgilerin Tiirkiye’den ¢ikarken kullandiklar
ulagim aracina gore (hava, kara, deniz ve demir) ye-
niden ayrigtirmaktadir.

3. Asama: Ugiincii asamada ulagim tiiriine gore ay-
rimlandirilan (tabakalandirilan) ziyaretci gurubu her
ulagim tiirii i¢in milliyetler bazinda yeniden ayrigti-
rilmaktadr.

Ugiincii asamanin sonunda DIE bir dénemde bir
ulagim araciyla iilkeden ¢ikig yapan bir milliyete ait
toplam ziyaretci sayisini elde etmektedir. Omegin,
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liclincii agama sonunda Ocak, Subat ve Mart aylari-
nt kapsayan birinci donemde havayolu ile Tiirki-
ye’den cikis yapan 500.000 Alman ziyaret¢i oldugu
tespit edilmektedir. "Uzlagik dagitim 6meklem yon-
temi"yle elde edilen sayilar meklem i¢in ana kitle-
yi olusturmaktadir. DIE’nin émeklem orani ise %
0,5 tir. S6z konusu bu orana temel olusturacak veri-
ler bir yil 6nce Tiirkiye’den ¢ikis yapan ziyaretci sa-
yilarina ait Emniyet Genel Miidiirliigii’nden (EGM)
elde edilen sayilardir. DIE EGM’nden aldig sayilar
dogrultusunda Tiirkiye’den bir dnceki yil ¢ikis ya-
pan yerlesik olmayan ziyaretgilerin %90’1ik dilimini
olusturan her milliyet i¢in anakitlenin %0,5 oranin-
da orneklem kotalari olusturmaktadir. DIE Tiirki-
ye’den bir 6nceki yil ¢ikis yapan ve toplam yerlesik
olmayan ziyaret¢ilerin %10’luk dilimini olusturan
milliyetler i¢in ise tek bir 6meklem kotasi olustur-
maktadir.

DIE daha sonra, 6nceki yillarda iilkeye gelen yer-
lesik olmayan ziyaret¢i kompozisyonunu yansitacak
sekilde anket yapilacak sinir kapilarini belirlemekte-
dir. DIE’nin anket yaptig1 sinir kapilari, ziyaretgi ¢i-
kisi temelinde 1996’dan giiniimiize her y1l ¢ikis ora-
ninin yaklasik % 85’ini olusturan ve asagida verilen
kapilardir.

Anket Yapilan sinir kapilart:

A.Hava Kapilari: (1) [stanbul (2) Antalya Merkez
(3) Izmir Adnan Menderes ve (4) Ankara Esenboga
Hava Limani

B. Kara, Demiryolu ve Denizyolu Kapilari: (1) Edir-
ne Kapikule ve (2) Edime Uzunkoprii Demir Sinir
Kapist (3) Edime Kapikule Demir Sinir Kapisi (4)
Edime Ipsala (5) Kirklareli Derekoy (6) Artvin Sarp
(7) Igdir Dilucu (8) Agr1 Giirbulak (9) Kilis Onciipl-
nar ve (10) Hatay Cilvegdzii Kara Sinir Kapisi (11)
Istanbul Galata (12) Mugla Bodrum (13) Mugla
Marmaris (14) Aydin Kusadasi (15) igel Tasucu ve
(16) Trabzon Merkez Deniz Limani

DIE’nin kullanmis oldugu 6meklem formiilii aga-
gidaki gibidir:

Mh=Nn/(N/H)=H.Wh
Wh=Mn/H

Formiilde;

i (n tilda): Tabakadaki (burada ulagim araci tiirii
olarak hava) dagitim faktorii (burada milliyetler) ba-
sina diigen ortalama 6mek hacmi (sayisi),

Wi : Bir lilkeden bir ulagim araciyla gelen ziyaret-
¢i sayisinin o ulasim araciyla seyahat eden toplam
ziyaretci sayisina orani,
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N : Bir dagitim faktoriiniin (bir iilkenin) tabaka-
daki ( o ulagim araciyla seyahat eden) toplam ziya-
retgi sayisi,

N: Tabakadaki (o ulagim araciyla seyahat eden)
toplam ziyaretgi sayisi,

H : Tabaka sayisi (O ulagim araciyla seyahat eden
toplam milliyet ve ulagim araci tiirii sayist),

K': Kiigiik ek hacminin toplam 6mek hacmini
etkilememesi icin kullanilan goreceli 6nem sabit
katsayisi.

Uzlagik dagitim modeli formiiliiniin isleyisi, bura-
da ayrintili olarak agiklanmayacaktir*. Ancak, var-
sayima dayal veriler formiilde yerine konarak bir
donem igin ulasim tiirii ve milliyetlere gore anket
uygulanmasi gereken, yerlesik olmayan ziyaretci sa-
yilar1 Tablo 3 ve Tablo 4’de verilmigtir.

Tablo 4 her ne kadar tiim milliyetler i¢in alinmasi
gereken ormeklem sayilar (kotalart) ayriayri hesap-
lanmigsa da DIE Japonya ve altinda yer alan iilkeler
icin tek bir ormeklem kotasi olusturmaktadir. Ciinkii,
s06z konusu lilkelerden gelen ziyaretgilerden Tablo
4’de verilmis olan 6meklem kotalarini doldurmak
olanakli goziikmemektedir. Omegin, Isvigre’den ge-
len 303 ziyaret¢inin hepsiyle anket yapmak gerek-
mektedir. Ancak, 3 aylik bir donemde yalnizca 15
giin boyunca anket yapilacagindan, s6z konusu 303
ziyaretg¢inin hepsiyle anket yapilmasi olanaksizdir.
Hem bu olanaksizlik nedeniyle hem de az sayida zi-
yaretci gonderen lilkelerin toplami lilkeye gelen top-
lam ziyaretgi sayisi icinde onemli bir orana ulagma-
dig1 icin s6z konusu iilkelerden gelen her ziyaretgiy-
le anket yapmak anlamli degildir. Bu ziyaretgilerle
anket yapmak i¢in harcanacak ¢abanin % 90’1k di-
limi olusturan milliyetlere ayrilmasi daha saglikl
sonuglarin elde edilmesine yardimci olabilecektir.
Bu nedenle DIE % 10’luk dilime giren milliyetler-
den tek bir dmeklem kotasi olusturmaktadir.

"Uzlagik dagiim" omeklem yonteminde bir yan-
lislik goze carpmamaktadir. Ancak, bu yontemde bir
eksiklik oldugu ileri siiriilebilir Ciinkii, tablo 4°de de
goriildiigii gibi islemler donemler itibariyle milliyet-
ler bazinda giiniibirlik¢i ve turist ayrimi yapilmadan

Tablo 3. Ulagim tiiriine gore ziyaretgi sayilari

Tablo 4. Ziyaretgilerin milliyetlere gore dagihimi

Milliyet N hava W, M, Mh*M, N,
1 Rusya Fed. 555.590 0,22 51 26,13 1.399
2KK.T.C. 553.987 0,22 5,10 25,98 1.395
3 Kore 432.072 0,17 3,98 15,80 1.105
4 Danimarka 332.380 0,13 3,06 9,35 872
5 Hollanda 222629 0,09 2,05 4,20 626
6 Almanya 189.270 0,08 1,74 3,03 555
7AB.D. 111.965 0,04 1,03 1,06 409
8 lran 91.818 0,04 084 07N 378
9 Japonya 2.126 0,00 0,02 0,00 303
10 Ingiltere 1.435 0,00 0,01 0,00 303
11 Avusturya 1.287 0,00 0,01 0,00 303
12 Fransa 1.197 0,00 0,01 0,00 303
13 ltalya 1.013 0,00 0,01 0,00 303
14 Diger Avrupa 0. 706 0,00 0,01 0,00 303
15 Israil 605 0,00 0,01 0,00 303
16 Belgika 435 0,00 0,00 0,00 303
17 Isvigre 303 0,00 0,00 0,00 303
18 Ispanya 302 0,00 0,00 0,00 302
19 Bagimsiz D. 242 0,00 0,00 0,00 242
20 Ukrayna 201 0,00 0,00 0,00 201
21 Diger Afrika 0. 180 0,00 0,00 0,00 180
22 Tunus 131 0,00 0,00 0,00 131
23 Diger Dogu U. 126 0,00 0,00 0,00 126
TOPLAM 2.500.000 1.00 23.00 10.648

1. Donem N cikig Wh M:  Mh*Ms n cikig
Hava 2.500.000 0,56 2,22 4,94 9.282
Kara 500.000 01N 0,44 0,20 4531
Demir 750.000 0,17 0,67 044 4894
Deniz 750.000 017 0,67 044 4894
Toplam 4.500.000 1.00 4.00 23.601

her milliyet i¢in ayr ayrn yapildiginda, bir ddnemde
bir ulagim tiiriiyle iilkeye gelen bir milliyete ait ziya-
retcilerden alinmasi gereken 6rmeklem sayisi elde edil-
mektedir. Oysa, 6rmeklem kotalar1 olusturulurken her
bir ulagim araciyla bir donemde seyahat eden ve top-
lam yerlesik olmayan ziyaretgilerin %90’lik dilimi-
ni olusturan her milliyete ve %10’luk dilimi olugtu-
ran tiim milliyetlere ait ziyaretgiler giiniibirlik¢i ve
turist olarak ayrilmalidir. Yani, giiniibirlik¢ilerin ve
turistlerin harcama aligkanliklar1 ve kapasitelerinin
farkli olacagi gerceginden hareketle, dmekleme te-
mel olusturacak ana kitle sayilar: belirlenirken yon-
teme bir 4. asama eklemek gerekmektedir.

DIE Omeklem, Turizm ve Uydu Hesaplar1 subele-
rinden uzmanlarla yapilan goriismelerde uzmanlar,
Emniyet Genel Miidiirliigii’'nden giiniibirlik¢i sayi-
larin1 alamadiklarindan, yani EGM’niin giiniibirlik¢i
sayilarin1 bildirmediginden yakinmuslardir. Giinii-
birlik¢i sayilarinin bilinmemesi nedeniyle, DIE tara-
findan tiim kara, deniz ve demiryolu sinir kapilarin-
da giiniibirlik¢ilerle anket yapilmamaktadir. Bunun
yerine yalmzca Aydin-Kusadasi, Istanbul-Galata,
Mugla-Bodrum ve Mugla-Marmaris deniz sinir ka-
pilarinda anket yapilmaktadir. Ozellikle Edime-Ka-
pikule, Edime-ipsala, Kirklareli-Derekoy, Kilis-6n-
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clipinar, Artvin-Sarp, [gdir-Dilucu, Agri-Giirbulak,
Hatay-Cilvegiizii kara sinir kapilari ile Edime-Kapi-
kule ve Edime-Uzunkd6prii demiryolu sinir kapila-
rinda giiniibirlik¢ilerle anket yapilmamasi, yerlesik
olmayan ziyaretgilerin Tiirkiye’de yaptiklar1 birincil
harcamalarin dogruya yakin olarak 6l¢iilmesi agisin-
dan 6nemli bir eksiklik olarak goziikmektedir. DIE’de
anketorlerle yapilan goriismede anketdrler zaman za-
man giiniibirlik¢i otobiisleriyle de anket yaptiklarini
belirtmiglerdir. Ancak, bu iglemin belirli bir sistem
dahilinde yapilmadig tespit edilmistir.

Ankette yer alan konaklama ile ilgili sorulardan ve
zaman zaman giiniibirlik¢ilerle yapilan anketlerden
giiniibirlik¢i ve turistlerin sayilar1 hakkinda kimi ipug-
lar1 elde edilebilir. Bu ipuglarindan yola gikarak ge-
nelleme yapilabilme olasihig: vardir. Nitekim DIE
(2002) "ilgilenilen yila ait milliyetler bazinda top-
lam ¢ikig yapan yabanci ziyaretci sayilari, alandan
gelen cevaplama sayisina oranlanarak "milliyet-ge-
celeme yapan" ve "milliyet-giiniibirlik¢i” ayriminda
genisletme katsayilar hesaplanmustir.” demektedir.
Ancak, giiniibirlik¢ilerin sayisinin bilinmemesi ve
belirli bir kotasinin olmamasi nedeniyle giiniibirlik-
cilerle yapilan anket sayisi yetersiz kalmaktadir. Do-
gal olarak yetersiz olan sayidan elde edilen genislet-
me katsayisi da gergegi yansitmamaktadir.

Turistler i¢in ise giiniibirlik¢ilerin durumunun tam
tersi gegerlidir. Asagida verilen 2001 yil giiniibir-
lik¢i sayilari, DIE tarafindan elde edilen genisletme
katsayis1 sonucu ortaya ¢ikan giiniibirlik¢i rakamla-
r1 bu savi destekler niteliktedir. Kald1 ki, anket yapi-
lan az sayidaki giiniibirlik¢ilerden yola ¢ikarak ge-
nelleme yapilsa dahi elde edilecek rakamlarin hata
oraninin oldukga yiiksek olmasi olasidir. Dolayisiy-
la, DIE’nin ziyaretgileri giiniibirlikgi ve turist olarak
ayirmamasi ve dort deniz kapisi hari¢ her sinir kapi-
sindan ¢ikanlan turist olarak kabul etmesi, Tiirki-
ye’nin aktif dig turizm gelirlerinin abartili ¢ikmasina
neden oldugu soylenebilir.

Her ne kadar DIE’de anketorlerle yapilan goriisme-
de, anketorler zaman zaman giiniibirlik¢i otobiislerin-
de bulunan ziyaretgilerle anket yaptiklarini ileri siir-
miigler ise de, bu iddia gercek¢i goziikkmemektedir.

Tablo 5. 2001 yilinda Tiirkiye’ye gelen giiniibirlik¢i ve turist sayilari

Tablo 5’de de goriildiigii gibi, 2001 yilina ait tu-
rizm istatistikleri tarandiginda s6z konusu anketlerin
genellestirilmedigi sonucuna varmak olasidir. Bu ra-
kamlar da yer alan giiniibirlik¢i sayilar1 komsulari-
miz agisindan pek anlamh géziikmemektedir. Diger
bir deyisle, komsularimizdan gelen giiniibirlik¢i ra-
kamlar1 s6z konusu komsularimizla olan kara ve de-
miryolu kapilarinda giiniibirlikgilere yonelik anket
yapilmamasi nedeniyle oldukg¢a diisiik ¢ikmaktadir.
Yukaridaki giiniibirlik¢i sayilarinin yalmzca deniz-
yoluyla Tiirkiye’ye giiniibirlik gelen ziyaretcileri kap-
sadigin1 soylemek daha gergekei bir yaklagim olarak
goziikmektedir. Bu nedenle, giiniibirlik¢i rakamlari-
nin gercekci olmadigi rahatlikla sdylenebilir.

Giiniibirlik¢i sayilarinin gergek¢i olmamasi, diger
bir deyisle oldugundan daha diisiik olmasi turist sayi-
larinin da gegekei olmamasina, yani oldugundan fazla
cikmasina neden olmaktadir denebilir. Bu fazlalik,
kendisini dncelikle yabanci ziyaretgilerin yapmis ol-
duklari toplam turizm harcamasinda gostermektedir.
Ciinkdi, turistlerle yapilan anketlerden elde edilen ve
turistlerin yapmis olduklan kisi bagi ortalama turizm
harcamasi olan miktar genellestirilirken, anket ya-
pilmayan ya da gercekte giiniibirlik¢i olup da, sayi-
larda turist olarak goriilen giiniibirlik¢iler de genel-
lestirmede kullanilan toplam turist sayisi iginde yer
almaktadir. Bu nedenle de, yerlesik olmaya ziyaret-
cilerin yapmis olduklar1 toplam turizm harcamasi,
olmasi gereken rakamin iizerinde ¢ikmaktadir.

Her ne kadar giiniibirlik¢ilerin turist olarak kabul
edilmesi nedeniyle, toplam turizm harcamalarinda or-
taya cikan fazlalk ilk bakista, kisi bagi ortalama tu-
rist harcamalarini etkilemez gibi goriinse de, bu yon-
tem gercekte ortalamanin da fazla hesaplanmasina ne-
den olmaktadir. Ciinkii, her seyden 6nce genel ola-
rak giiniibirlikgilerin ortalama kigi basi turizm har-
camalari, turistlerin ortalama kisi bagi harcamalarin-
dan daha diisiik olarak kabul edilebilir. Ancak, kisi
basi ortalama turizm harcamalar diigiik olan giinii-
birlikgilerle anket yapilmamakta, yani giiniibirlik¢i-
ler hesaplama dig1 birakilmaktadir. Bunun yerine yal-
nizca turistlerle anket yapilarak ortalama kisi basi
turizm harcamasi hesaplanmaktadir. Elde edilen kisi
bagi ortalama turizm harcamasi anket yapimayan

Alman Azeri ltalyan Bulgar Ingiliz Iranh Amerikan Suriyeli
Giiniibirlikgi 65.163 354 99.641 1.027 161.434 215 174.158 884
Turist 2.818.888 177.258 215.645 539.425 684.102 326.931 255.405 108.813
Ziyaretgi 2.884.051 177.612 315.286 540.452 845.536 327.146 429.563 109.697

Kaynak: http://www.turizm.gov.tr
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giiniibirlik¢ilerin de dahil oldugu tiim ziyaretgilerin
ortalama kisi basi turizm harcamasi olarak kabul edil-
mektedir. Bu durum, sz konusu ortalamanin olma-
s1 gerekenden fazla ¢cikmasina neden olmaktadir. Tiim
ziyaretciler i¢in tek bir kisi bagi ortalama turizm har-
camasl belirlendiginden giiniibirlik¢ilerin ve turist-
lerin ortalama turizm harcamalari her iki grubun sa-
yilar1 da dikkate alinarak yani, agirhklandirilarak el-
de edilecektir. Bir diger anlatimla, DIE’nin vermis ol-
dugu Tiirkiye’ye gelen yabanc ziyaretgilerin kisi basi
ortalama harcama miktar1 hem giiniibirlik¢ilerin hem
de turistlerin harcama miktarlarindan yola ¢ikarak
elde edilmis olan agirlikli kisi bagi harcama miktari-
dir. Ancak, DIE giiniibirlikgilerin énemli bir kismi-
n1 giiniibirlik¢i yerine turist olarak kabul ettiginden,
elde edilen ortalama kisi bagi turizm harcamasi ol-
dugundan fazla ¢itkmaktadir.

DIE’nin deniz kapilari disinda diger ¢ikis kapila-
rinda giiniibirlik¢ilerle anket yapmayarak onlari tu-
rist olarak degerlendirmesi Tiirkiye’nin aktif dig tu-
rizm gelirlerinin hem ziyaretg¢i ortalama kisi basi tu-
rizm harcamasi temelinde, hem de Tiirkiye’ye gelen
yerlesik olmayan ziyaretcilerin yapmis olduklar: top-
lam turizm harcamasi temelinde oldugunda ¢ok da-
ha fazla ¢ikmasina neden olmaktadir. Ayrica, bu faz-
lalik abartili olarak elde edilmis kisi basi ortalama
turizm harcamasinin abartili olarak elde edilen top-
lam turist sayisiyla ¢arpilmast sonucu ikiye katlan-
makta ve Tiirkiye’nin toplam aktif turizm gelirleri
inandiricihgint yitirmektedir.

Asagidaki basit ve karsilagtirmali sayisal omek
yukaridaki savin daha net olarak anlagilimasina yar-
dimc olacaktir.

Omek:

Varsayimsal veriler: 1. donemde havayolu ile ge-
len Azeri ziyaretgi sayisi: 100 000 Azeri ziyaretgi
sayist x omeklem Orani = Anket yapilacak Azeri zi-
yaretgi sayist =100 000 x 0.005 = 500

DIE 500 kisiyle yaptig1 anket sonucunda her Aze-
ri ziyaretginin kisi bagi ortalama turizm harcamasini
$ 500 olarak belirlemis olsun. Bu durumda Azeri Zi-
yaretcilerin Tiirkiye’de yapmis olduklari toplam tu-
rizm harcamasi; 500 x 100 000 = $ 50 000 olacaktir.

Eger DIE anket yapilan tiim ¢ikis kapilarinda 6zel-
liklede kara ve demiryolu olan sinir kapilarinda gii-
niibirlik¢ilerle ve turistlerle ayr1 ayr1 anket yapmis
olsaydi, yukaridaki kisi bagi ortalama turizm harca-
masi ve toplam turizm harcamasi rakamlari daha
farkli gikabilecektir. Omegin, Tiirkiye’ye gelen 100
000 Azeri ziyaretcinin 30 000 giiniibirlik¢i ve 70
000 turistten olustugu varsayilsin. Yapilan anket so-

nucunda da giiniibirlikg¢ilerin kisi bast ortalama tu-
rizm harcamast (GBKBOH) $150 ve turistlerin kisi
basi ortalama turizm harcamasi (TKBOH) $500 ola-
rak tespit edilsin.

Bu durumda Tiirkiye’ye gelen Azeri Ziyaretgilerin
kisi basi ortalama ve toplam turizm harcamasi asagi-
daki gibi olacaktir.

TKBOH=500 § GBKBOH =150 §

Kigi Bagi Turizm Harcamasi = (70 000 x 500 + 30 000 x 150)
/100000 =$ 395

Toplam turizm harcamasi = 395 x 100 000 = $ 39 500

Yukarida ki omekte da goriildiigii gibi DIE’nin
yalnizca turistlerle anket yapmasi ve kara ve demir
kapilarindan giren giiniibirlikgileri turist olarak ka-
bul etmesi sonucu hem Kkigi basi, hem de toplam tu-
rizm harcamasi (Tiirkiye agisindan kisi basi ve top-
lam turizm geliri) oldugundan daha fazla ¢ikmakta-
dir. Bu fazlaligin giderilebilmesi ve Tiirkiye’nin ak-
tif dig turizm gelirlerinin daha dogru 6lgiilebilmesi
icin 6rneklem yontemine bir 4. asama eklemesi ge-
rekmektedir. Bu asama da bir donemde bir ulagim
aractyla bir milliyete ait Tiirkiye’ye gelen yerlesik
olmayan ziyaretcileri giiniibirlik¢i ve turist olarak
yeniden bir ayrima tabi tutulmalidir. Boylelikle or-
nekleme temel olusturacak yeni ana kitle sayilari el-
de edilmeli ve bu sayilar %05 ile ¢arpilarak yeni or-
neklem sayilari elde edilmelidir.

Bunun yapilabilmesi her seyden 6nce turistlerin ve
gliniibirlik¢ilerin sayilarinin tam olarak belirlenebil-
mesine baghdir. Bu nedenle, Emniyet Genel Miidiir-
ligii’niin Giimriik kapilarinda tuttugu kayitlarin mut-
laka giiniibirlik¢i ve turist olarak ayrigtirilmasi ge-
rekmektedir. Ancak bu yapilamiyorsa, ziyaretgilerin
giiniibirlik¢i ve turist olarak ayr1 ayri1 sayilarinin be-
lirlenmesi i¢in anket yaparken ziyaretgilerin turist ve
giiniibirlik¢i ayrimi yapilmadan 6rneklem kotasi dol-
duruluncaya kadar her tiir ziyaretgiyle anket yapil-
malidir. Yapilan anketlerden elde edilen veriler dog-
rultusunda tahmini turist ve giiniibirlik¢i sayilari el-
de edilebilir. Dolayisiyla, Emniyet Genel Miidiirlii-
gii tarafindan yerlesik olmayan ziyaretgiler giiniibir-
lik¢i ve turist olarak ayristirilincaya kadar bu ayris-
tirmanin anket verilerinden yararlanilarak yapilmasi
gerekmektedir.

DIE 6rneklemin 4. asamasim asagidaki sekilde ya-
pabilir; Omegin, yil icerisinde Rus ziyaretgiler tara-
findan doldurulan anketlerden yola ¢ikarak 555.590
Rus ziyaret¢inin 400.000 turist, 155.590 giiniibirlik-
ciden olustugu hesaplanmig olsun. Bu durumda bir
sonraki yil i¢in Rus giiniibirlikgiler ve turistler i¢in
omeklem kotalar1 Tablo 6’deki gibi olacaktir.
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Tablo 6. Giiniibirlikgi ve turist 6rneklem sayilar

Rusya Fed. W, M, MM, N,
Turist 400,000 0,72 1439 2,07 848,5
GB 155,590 0,28 0,560 0,31 5855
Toplam 555,590 1,00 2,00 1434

Ntilda=1399/2=700

Tablo 6’da verildigi gibi her milliyet igin yaklagik
sayilardan yola c¢ikarak olusturulacak giiniibirlik¢i
ve turist ormeklem kotalar1 ve bu kotalarla yapilacak
anketlerden hesaplanacak turizm gelirleri hi¢ ayrim
yapilmadan elde edilecek turizm gelirlerinden daha
gercekei sonuglar verebilir. Bu nedenle DIE’nin 6rnek-
lem yontemine 4.bir agama eklemesi gerekmektedir.

Eger DIE Tiirkiye’nin aktif dig turizm gelirlerini ola-
bildigince dogru olarak hesaplamak isterse 4. asa-
maya bir 5. asama da ekleyebilir. Ornegin bu asama
gerek giiniibirlik¢ileri gerekse turistleri aile ve birey
temelinde yeniden bir ayrima tabi tutmak seklinde
olabilir. Bu ayrimin yapilabilmesi i¢in oncelikle, bi-
rinci yilin sonunda anketlerden elde edilen veriler-
den yola ¢ikarak yil igerisinde iilkeye gelen yerlesik
olmayan ziyaretcilerin giiniibirlik¢i ve turist teme-
linde, ne kadarinin aile ya da tek bir tatil biitgesine
sahip ortak harcama yapan gruplardan; ne kadarinin
ise bireysel tatil biit¢esine sahip bireylerden olustu-
gu belirlenebilir. Bu belirleme igleminde anketler-
den elde edilen verilerdeki oranlar kullanilabilir. Boy-
lelikle o yil turist ve giiniibirlik¢i bazinda alinmasi
gereken aile ve birey 0meklem sayist hesaplanabilir.
Omegin, 400.000 Rus turistin 150.000 aile ve ortak
harcama yapan gruplardan, 250.000 ise bireylerden
olustugu anket verilerinden yola ¢ikarak hesaplan-
mis olsun. Bu durumda turist aile ve birey dmeklem
kotalar1 Tablo 4’deki gibi olacaktir.

DIE’ye boyle bir ayrimin 6nerilmesinin nedeni;
ailelerin ve bireylerin harcama kapasite ve aligkan-
liklarinin farkli olabilecegi varsayimidir. Bu faklilik,
ozellikle cocuklu aileler ile bireysel seyahat eden ki-
siler arasinda daha belirgin olarak ortaya ¢ikabilir.
Clinkii, cocuklu ailelerde ¢ocuklarla yetigkinlerin har-
cama kapasiteleri ve aligkanliklan farklidir. Bir di-
ger deyisle, ¢cocuklar harcama agisindan ailelerine ba-
gimlidirlar. Ayrica, belirli yagin altindaki ¢ocuklar

Tablo 7. Turist aile ve birey 6reklem sayilari

Rus Turist Wh Mh  Mh*Mh Nh
Birey 250.000 0,63 1.25 1,56 an
Aile 150.000 0,38 0,75 0,56 381
Toplam 400.000 1,00 2,00 855

ntida= 848/2= 424
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konaklama igletmelerinde iicretsiz kalabilirken; be-
lirli yas istii ¢cocuklar ise indirimli olarak kalmakta-
dirlar. Ucretsiz ve indirimli kalan gocuklar giimriik
kapilarinda birey olarak sayildigindan, iilkeye gelen
toplam ziyaretgi sayisina dahil edilirler. Bu durum-
da aile olarak seyahat eden gruplardan aile adina bir
kigiyle anket yapilmasi ve bu kisinin anketteki har-
cama kalemlerini tiim ailenin yaptig1 harcama mik-
tarin1 goz oniine alarak doldurmasi, tiim ailenin yap-
t1g1 harcama miktarinin tespit edilmesini saglayabi-
lir. Elde edilen rakamlarin ailede yer alan kisi sayi-
sina boliinmesiyle de o aile i¢in kisi bagi harcama
miktari elde edilir. Ailelerin ve bireylerin gerek gii-
niibirlik¢i gerekse turist temelinde kisi bagi harca-
malarinin ayri ayri bulunarak agirlikli ortalamanin
alinmasi, turizm gelirlerinin daha saglikli olarak be-
lirlenmesini saglayabilir.

DIE’nin Tiirkiye’nin aktif dig turizm gelirlerini 6lg-
mek i¢in kullandig: veri toplama yonteminde bir di-
ger sorun ise, yurt diginda ikamet eden Tiirk vatan-
daglarinin yaptig1 harcamalar belirlemek igin veri
toplarken, rmekleme temel olusturacak sayilarin giin-
cel olmamasidir. DIE yurt disinda ikamet eden va-
tandaslarla anket yapmaktadir. Ancak, ornekleme te-
mel olusturacak olan ana kitlenin sayisini tam olarak
bilmemektedir. Halen kullanmakta oldugu say1 EGM
tarafindan 1994 yilinda verilen ve yurt digina ¢ikan
vatandaslarin ne kadarinin yurt diginda ikamet ettigi-
ni gosteren sayidan elde ettigi oranla elde edilmekte-
dir. Bir diger deyisle 1994 yilinda yurt digina ¢ikan
vatandaslardan elde edilen yurt diginda ikamet etme
oranlarinin, bugiin i¢inde gegerli oldugu kabul edil-
mektedir. Bu varsayim gergekg¢i bir varsayim olarak
goziikkmemektedir. Nitekim yalnizca 1999 ve 2000 yil-
larina ait yurt digina ¢ikan (1999: 4.758.211; 2000:
5284336) ve yurt digindan donen (1999: 4.651.697;
2000: 5.315.100) vatandag sayilarina bakildiginda
(Turizm Bakanligi, 2002) bile rakamlarin ¢ok degis-
ken oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, kullanilan oran-
larin degigsmis olma olasilig1 vardir. Bu nedenle, yurt
disina ¢ikan vatandaslarin ne kadarinin yurt diginda
ikamet ettigi ile ilgili sayisal verilerin EGM tarafin-
dan bir yil dnceki ¢ikiglardan elde edilmesi gerek-
mektedir. Bu sayisal veriler de drmeklem kotasi i¢in
ana kitleyi olusturmalidir. Eger EGM tarafindan bu
sayilar verilmez ise yine giiniibirlik¢ilerin ve turist-
lerin sayilarinin belirlenmesinde kullanilmasi 6ngo-
riilen yontem kullanmalidir. Yani, ilk yil yurt digina
cikan vatandaglarin % 0,5 ile ¢ikiglarin %85’ini olug-
turan tiim ¢ikig kapilarinda anket yapilmali ve bu an-
ketlerden yurt digina ¢ikan Tiirk Vatandaglarinin ne
kadarmin yurt diginda ikamet ettigi belirlenmelidir.
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Bu sayilar ikinci yil i¢in dmekleme temel olustur-
maldir. Bu yontem EGM tarafindan kesin sayilar
verilinceye kadar belirli araliklarla tekrarlanmalidir.

SONUC VE ONERILER

Devletlerin dogru bir ekonomi politikasi ve bu poli-
tika icerisinde de dogru bir turizm politikasi olugtu-
rabilmesi i¢in turizm dahil ekonomideki tiim makro
biiyiikliiklerin ge¢misteki ve bugiinkii durumunun
belirlenmesi ve gelecekte alacagi durumun tahmin-
lenmesi gerekmektedir. S6z konusu biiyiikliikler be-
lirlenmeden dogru bir ekonomi politikasi olusturul-
mast miimkiin goriinmemektedir. Makro biiyiikliik-
lerden biri olan turizm sektdriiniin genelde ulusal
ekonomiler ve uluslararasi ekonomik iligkilerde ne
kadar 6nemli oldugunun belirlenmesi geregi, turiz-
min yarattif1 ekonomik etkilerin arastirilmasina ne-
den olmaktadir. Bu aragtirmalar, 6zellikle turizmin
yarattigi ekonomik etkilerin 6l¢iimii lizerinde yo-
gunlagmaktadir.

Turizm sektorii Tiirkiye’de ekonominin lokomotif
sektorlerinden birisi olarak kabul ve tegvik edilmek-
tedir. Tiirkiye’de turizm deyince, genelde uluslara-
rasi turizm, 6zelde Tiirkiye’ye gelir getirici unsur
olarak "aktif dig turizm" akla gelmektedir. Caligma-
da Tiirkiye’nin aktif dis turizm gelirlerinin DIE tara-
findan nasil olgiildiigii yalnizca verilerin elde edil-
mesi (anket uygulanmasi) boyutuyla incelenmigtir.

DIE’nin Tiirkiye’nin aktif dis turizm gelirlerini 6lg-
mek i¢in kullandig1 veri toplama yonteminde en dnem-
li eksiklik, omeklem se¢imi olarak belirlenmistir.
Bu eksiklik kisaca su sekilde 6zetlenebilir; DIE Tiir-
kiye’nin aktif dig turizm gelirlerini 6l¢gmek amaciyla
anket yapacag yerlesik olmayan ziyaretgileri belir-
lemek i¢in bir yil dnce Tiirkiye’den ¢ikis yapan yer-
lesik olmayan ziyaretgilerin toplamini ana kitle ola-
rak kabul etmektedir. Ana kitle rakamlar1 Emniyet
Genel Miidiirliigii tarafindan ¢ikis kapilarinda tutu-
lan kayitlardan elde edilmektedir. Ancak, DIE "Em-
niyet Genel Miidiirliigii’niin giiniibirlik¢i sayilarini
bildirmemesi nedeniyle" belirli sinir kapilarinda yal-
nizca turistlerle ve belirli sinir kapilarinda ise, yal-
nizca giiniibirlik¢ilerle anket yapmaktadir. Dolayi-
styla belirli kapilardan ¢ikis yapan tiim ziyaretgileri
turist, belirli kapilardan ¢ikis yapan tiim ziyaretgile-
ri de giiniibirlik¢i olarak kabul etmekte ve 6meklemi
o dogrultuda olusturmaktadir.

Omeklemin DIE tarafindan yukarida 6zetlenen se-
kilde alinmasi ve anket uygulamasi, bir taraftan Tiir-
kiye’ye gelen yerlesik olmayan giiniibirlik¢i sayila-
rinin oldugundan daha az, turist sayilarinin ise oldu-
gundan daha fazla ¢ikmasina neden olurken; diger

taraftan ise, Tiirkiye agisindan gerek kisi bagi gerek-
se toplam turizm gelirlerinin oldugundan fazla ¢ik-
masina neden olmaktadir.

Tespit edilen hatalarin diizeltilmesi igin, DIE uy-
gulamakta oldugu anket i¢in oncelikle turist ve gii-
niibirlik¢ilerin sayilarini bir 6nceki yilin ¢ikis sayila-
rina gore net olarak belirlemelidir. Bu sayilarin net
olarak belirlenmesi, drmeklemenin dogru yapilmasi-
n1 saglayacaktir. Bu sayilar, net olarak belirlenemi-
yorsa, bir onceki yilin ulagim araci ve milliyet teme-
linde elde edilen 6meklem kotasi ziyaretgileri giinii-
birlik¢i ve turist olarak ayirmadan tiim ziyaretgilere
uygulanmalidir. Bu yolla bir sonraki yil i¢in giinii-
birlik¢i ve ziyaretgi sayilari tahmini olarak hesapla-
nabilir. Elde edilen bu sayilar iizerinden, hem giinii-
birlik¢i hem de turistler i¢in ayr1 dmeklem kotalari
olusturulur. Giiniibirlik¢i ve turist bazinda 6meklem
dogru olarak alindiginda, kisi bast ortalama turist ve
giiniibirlik¢i harcamasi dogru olarak elde edilir. Dog-
ru turist ve giiniibirlik¢i sayilari ile ortalama harca-
malari ¢arpildiginda, toplam turizm harcamasi, yani
toplam turizm geliri dogru olarak elde edilir. Ayrica,
turizm gelirlerinin daha net olarak dl¢iimii igin DIE
kullanmakta oldugu &meklem yontemine yerlesik
olmayan ziyaretgileri giiniibirlikgi ve turist temelin-
de aile ya da tek bir harcama biit¢esine sahip grup ve
birey seklinde bir 5. asamayi da ekleyebilir.

DIE’nin 6meklem secimini 6nerilen sekliyle yap-
mast, bir taraftan Tiirkiye’nin turizm gelirlerinin da-
ha dogru ol¢iimiinii saglarken; diger taraftan, Tiirki-
ye’ye gelen yerlesik olmayan ziyaretgilerle ilgili da-
ha ayrintili ekonomik veriler elde etmesini saglaya-
caktir. Elde edilen ayrintili verilerden yola ¢ikarak
DIE’nin olusturdugu ve Turizm Uydu Hesaplar1 ad-
Il ¢caligmasinda yayinladig1 Tablodan daha ayrintili
tablo ve tablolar olusturulabilir. Omegin, her milli-
yet icin diizenlenecek turizm harcamalari tablolarin-
dan her milliyete ait giiniibirlik¢i ve turistlerin gerek
birey gerekse aile olarak her harcama kalemi igin ki-
si basi ortalama harcama miktarini géormek olanagi
dogacaktir. Ayrica, tablodan her harcama kalemi icin
gerek giiniibirlik¢ilerin gerekse turistlerin yapms ol-
duklari toplam harcama miktari da goriilebilmekte-
dir. Bu tablolardan yola ¢ikarak iilkeye gelen yerle-
sik olmayan ziyaretcilerin harcama kapasiteleri ve
aligkanliklari agisindan profilleri belirlenecektir. Bir
diger deyisle, milliyetler bazinda hangi milliyetin
hangi ziyaret¢i grubunun daha fazla turizm harca-
masl yaptigi belirlenebilecektir. Bu bilgi iilkenin tu-
rizm politikalarina yon verenler agisindan oldukga
o6nemli bir bilgi olacaktir. Ciinkii, bu bilgiden yola
cikarak (var olan diger bilgilerle birlikte) pazarlama
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faaliyetlerinin hangi iilkelerde hangi gruplar iizerin-
de yogunlagtirilacag: kararlagtirilabilecegi gibi, iil-
kedeki arz verilerinin hangi ziyaret¢i grubuna gore
sekillendirilecegi de belirlenebilir.

DIE’nin Tiirkiye'nin aktif dig turizm gelirlerini 6lg-
mede kullandig1 veri toplama yonteminde ¢oziile-
meyen ya da kontrol edilemeyen iki sorun daha var-
dir. Bunlar, (1) Ziyaretgilerin anket doldurmaya go-
niillii olmamalarindan kaynaklanan (isteksizlik, ha-
tirlayamama ve yanlis bilgi verme gibi) sorunlar ve
(2) anketorlerden kaynaklanan (hayali doldurma vb.
gibi) sorunlardir. Ziyaretgilerden kaynaklanan so-
runlar tam olarak ¢6zmek olanakli goriinmemekte-
dir. Ancak, anketorlerden kaynaklanan sorunlar, an-
ketorliigiin cazibesi artirilarak, denetleme yapilarak
ya da iiniversitelerden yararlanilarak azaltilabilir.

Dogru sekilde hesaplanan aktif dig turizm gelirleri
dis turizmin ekonomiye gelir, istihdam vb. agisindan
ne kadar dogrudan katkisinin oldugunun tam olarak
belirlenmesini ve dolayl katkilarinin da gergege en
yakin bir sekilde tahmin edilmesini saglayacaktir.
Ortaya konan bu veriler dogrultusunda ekonomiye
yon veren planlamacilar ve siyasetgiler, ekonominin
gelecegi konusunda daha dogru kararlar verebilirler.
Boylelikle, iilkenin kaynaklar iilke ¢ikarlar1 ve on-
celikleri dogrultusunda, daha verimli ve etkin olarak
kullanilabilir ve iilkenin daha hizlh kalkinmasi sagla-
nabilir.

NOT: Bumakalenin hazirlanmasindan sonra anket yapilan simr ka-
pilart 20'den 23'e; bu kapilarin gtkig yapan ziyaretgileri temsil etme
orantise, % 85'ten % 95' e yiikselmigtir. Ayrica, anket yapilan dillere
makalede de énerildigi gibi Italyanca, Japonca ve Yunanca da eklen-
migtir. Ibranice ise anket yapilan dillerden ¢ikartimugtir.
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Dort ve Bes Yildizh Otel isletmelerinde Galigan Personelin Performans

Degerlendirme Faaliyetleri: Gukurova Bolgesi Ornegi

Fatma Nur IPLIK

Gukurova Universitesi Turizm lsletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu

oz

Turizm endistrisi igerisinde dnemli bir yere sahip olan otel igletmelerinin bagarisi, biyiik 6lgiide isglicinin etkin
olarak kullanilmasina baghdir. Bu dogrultuda otel isletmelerinde, iggorenlerin isletmeye olan katkilarinin en ist di-
zeye ¢ikarilimasi amaciyla yapilan performans degerlendirme faaliyetleri bilyik bir 6neme sahiptir. Bu galigmanin
amaci; performans degerlendirme faaliyetlerini bir biitiin olarak ele almak ve bu dogrultuda GCukurova Bolgesi‘nde-
ki dort ve bes yildizh otel igletmelerinde, galiganlara yonelik degerlendirme faaliyetlerini tespit etmektir. Ylzyize an-
ket teknigi kullanilarak yapilan bu aragtirmada, elde edilen veriler SPSS 10.0 istatistik paket programi yardimiyla in-
celenmigtir. Bolgede, dort ve bes yildizh kategoride yer alan toplam 16 otelin, tamamu yil boyu faaliyet gostermekte
olup, bunlarin % 81’inde performans degerlendirme faaliyetleri yapiimaktadir. Performans degerlendirme faaliyeti
bulunmayan otellerin, tamami dort yildizli kategoride yer almaktadir. Orneklem kapsaminda yer alan otellerde bii-
ylk oranda iggdrenin bir Gist amiri tarafindan yapilan degerlendirme faaliyeti, en fazla ¢alhiganlarin motivasyonunu
arttirma amacina yonelik olarak yapilmaktadir. Cogunlukla yilda bir defa yapilan bu performans degerlendirme fa-
aliyetinde, en fazla amaglara gore yonetim ve davranigsal degerleme Olgedi yontemleri kullanilirken, en az zorunlu

dagihm yontemi kullaniimaktadir.

Anahtar sézciikler: Insan Kaynaklari Yénetimi, Otel Isletmeleri, Performans, Performans Degerlendirme Siireci,

Cukurova Bolgesi.

GIRIS

Bir isletmenin, miisterilerine iyi bir hizmet veya iiriin
sunabilmesi, ¢alisan personelin performansi ile ya-
kindan iliskilidir. Isletme yoneticilerinin, organizas-
yonel performansin gelisimini saglamak igin 6nce-
likle, insan kaynaklarini etkin ve verimli bir sekilde
diizenlenmeleri beklenmektedir.

Basarim degerlemesi, personel degerlendirme, liya-
kat degerleme, iggoren degerlendirme ve iggéren boy-
landirmas: gibi ¢ok gesitli ifadeler kullanilan perfor-
mans degerlendirme faaliyeti, iggorenlerin belirli bir
donemdeki fiili basar1 durumlarini ve gelecege ilis-
kin gelisme potansiyellerini belirlemeye yonelik ca-
lismalardan olusmaktadir.

Performans degerlendirme faaliyeti sonucunda el-
de edilen bilgiler, kisilerin gelecege yonelik kariyer
planlamalarinda, iicret yonetiminde, motive edici di-
ger maddi ve manevi 6zendiricilerin belirlenmesin-
de, terfi, rotasyon, is gelistirme, isten ¢ikarma ve egi-

tim ihtiyaglarinin belirlenmesi gibi birgok alanda
kullanilmaktadir (Asim 2001: 291).

Performans degerlendirme faaliyetine iligkin ola-
rak rasgele 6reklem yontemiyle secilen bes kurulusta
yapilan bir arastirmada; bu isletmelerde degerlendir-
me sistemlerinin, daha ¢ok iicret ile matematiksel
olarak; terfi, odiillendirme, kariyer, egitim ve ise de-
vam gibi konularda ise, kisa vadede ve dogrudan ilis-
kilendirildigi ortaya ¢ikmistir (Tinaz 1999: 404).

Otel igletmelerindeki performans degerlendirme fa-
aliyetlerine yonelik olarak yapilan bu ¢aligmada; 6n-

- celikle performans degerlendirmesinin tanimi ve de-
gerlendirme faaliyetinin otel igletmelerindeki one-
mine deginilerek, performans degerlendirme siireci
bir biitiin olarak ele alinmig ve bu siirecte kullanilan
degerlendirme yontemleri agiklanmustir. Daha sonra
calismanin ana sahasini olusturan, Cukurova Bolge-
si’nde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel islet-
melerindeki performans degerlendirme faaliyetleri-
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nin tespitine yonelik olarak yapilan alan aragtirmasi
ve elde edilen sonuglarin analizi yer almaktadir.

PERFORMANS DEGERLENDIRMESI

Performans, en genel anlamda amagl ve planlanmig
bir etkinlik sonucunda elde edileni, nicel ya da nitel
olarak belirleyen bir kavramdir (Akal 1998: 1). Ki-
sisel ve organizasyonel amaclar, is ortamina bagh
faktorler, kisisel yetenek, bilgi ve tecriibe, igletme-
lerde performansi belirleyen en 6nemli faktorlerdir.

Performans degerlendirmesi, isletmede yapilan is
ile ilgili olarak onceden belirlenmis standartlarin esas
alinmasi dogrultusunda, isgorenlerin performansla-
rinin gozlemlenmesi ve degerlendirilmesidir (Che-
ung ve Law 1998: 404).

Caligsanlarin verimliligi, is performansi, isine olan
ilgisi, yaptig1 igse yonelik bilgi, beceri ve yetenegi ile
kriz yonetim becerisinin 0lgiildiigii (Camardella
2003: 104) performans degerlendirme faaliyetindeki
temel hedef, orgiitteki insan kaynaklarinin mevcut
potansiyelini artirmak ve orgiitiin stratejik geligimi-
ni saglamaktir (Asim 2001: 290).

Performans degerlendirme faaliyetinin etkin ola-
bilmesi i¢cin kapsamli ve siirekli olarak yapilmasi, is-
letme sartlarina uygun, adil, gecerli, anlasilir ve giive-
nilir olmasi gerekir. Bu sekilde yapilan performans
degerlendirme faaliyeti, isletme ve iggdrenler agisin-
dan cgesitli yararlar saglamaktadir. Bu yararlar; per-
sonelin ddiillendirilmesi yoluyla orgiitsel amaglarin
gerceklestirilmesine yardimci olmasi, bireyin ¢alig-
t181 isteki performans diizeyinin belirlenmesi, is ile
ilgili giiclii ve zayif yonlerinin ortaya konmasi, ig ola-
naklarinin iyilestirilmesi, performansin ve bireysel
motivasyonun arttirilmasi, gelistirme ihtiyaclarinin
saptanmasi ve basarili bir planlama yapilabilmesi
icin gerekli bilgilerin saglanmasi olarak siralanabil-
mektedir (Cole 1993: 326).

OTEL ISLETMELERINDE PERFORMANS
DEGERLENDIRME FAALIYETININ ONEMI

Bir hizmet sektorii olan, turizm sektoriiniin kapsami
icerisine giren birimlerden en dnemlisi otel igletme-
leridir. Otel isletmelerinin basarisi, diger igletme tiir-
lerinden farkli olarak daha ¢ok miisterilere sunulan
hizmetin kalitesine bagli olmaktadir (Woods ve di-
gerleri 1998 : 26).

Araliksiz hizmet veren ve biiyiik dl¢iide insangii-
ciine dayanan konaklama igletmelerinde insan unsu-
ru, hizmetin verimliligine ve miisteri tatminine dog-
rudan etki etmektedir. Isletmelerde iggérenlerin ye-
tenek ve becerilerini gelistirerek en list diizeyde ve-
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rim almak ve igletmeye olan bagliliklarini artirmak
amaciyla performans degerlendirme faaliyetleri ya-
pilmaktadir. Bu degerlendirme ile elde edilen veriler
dogrultusunda iggdrenin yetenek ve becerileri, egi-
tim ihtiyaglar1 ve terfi olanaklari belirlenebilmekte-
dir (Tarlan ve Tiitiincii 2001: 141).

Performans degerlendirmesi, isgorenlerin otel igin
tagidiklar1 nemin niceliksel ve niteliksel yonleriyle,
belirli siireler igerisinde ifade edilmesidir. Otel islet-
meleri, ¢ok sayida boliimden olusan karmasik orgiit
yapilarina sahiptir. Bu nedenle yoneticilerin ¢aligan-
lar hakkinda ayrintili bilgilere sahip olmasi oldukga
zor olmaktadir. Otellerde, boliim yoneticilerinin kendi
deger yargilarina gore degerlendirme yapmasi duru-
munda, farkli sonuglar ortaya ¢ikabilmekte ve bu da
isgorenlerin objektif bir degerlendirmeye tabi tutul-
malarini engelleyebilmektedir (Sener 2001: 63).

Hizmet sektorii icerisinde yer alan ve emek yogun
bir yapiya sahip olan otel igletmelerinde, performans
degerlendirme faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiirii-
tillmesi ve bu konuda iggorenlere geribildirimde bu-
lunulmasi, ¢alisanlarin hem kendilerini gelistirmele-
rini hem de oOrgiitlerine daha fazla bagl olmalarini
saglayacaktir (Cheung ve Law 1998: 403). Bu dog-
rultuda, sektordeki personel devri ve nitelikli eleman
ihtiyaci ile ilgili sorunlara bir dlgiide ¢6ziim getirile-
bilecektir.

PERFORMANS DEGERLENDIRME SURECI

Isletmede, performans degerlendirme sisteminin olus-
turulabilmesi i¢in yazili ig tanimlarinin olmasi ve
kurulus hedeflerinin net olarak belirlenmesi gerek-
mektedir (1). Etkin bir performans degerlendirme
sisteminde, degerleme amaglar1 ve Olciitleri, deger-
lemenin ne zaman ve kimler tarafindan yapilacagi,
degerlendirme yontemleri ve degerlendirme siirecin-
de ortaya ¢ikabilecek hatalar agik¢a ortaya konulma-
lidir (Burke ve Wilcox 1969: 291).

Performans degerlendirme faaliyetinden beklenen
yararin elde edilebilmesi igin belirli bir siirecin iz-
lenmesi, sistemli bir degerlendirme planinin olugtu-
rulmasi, yoneticilere gerekli egitimin verilmesi, de-
gerlendirmenin belirli araliklarla yapilmasi ve ¢ali-
sanlara bu konuda geribildirim verilmesi ¢ok 6nem-
li bir husustur. Bu dogrultuda performans degerlen-
dirme siirecinin agamalari:

1. Kriterlerin Belirlenmesi: isletmede gorev tamim-
lar1 ve ig analizleri yapildiktan sonra iggorenlerin de-
gerlendirilmesinde esas alinacak kriterler belirlen-
mektedir (Schuler 1998: 418). Kriterlerin dogru se-
¢imi, performans degerlendirme sistemi ile elde edi-
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lecek verilerin giivenilirligi ve gegerliligi bakimin-
dan 6nemli olmaktadir. Secilen performans kriterle-
rinin isin yapilisinda 6nemli ve gegerli olmalar1 ge-
rekir (Uyargil 1994: 26).

Performans degerlendirme faaliyeti bulunan bir otel-

de yapilan arastirmada, ilgili otelin performans yo-
netimi ile ilgili faaliyetleri birbirini destekler nitelik-
te entegre edemedigi, 6rgiit misyonunun belirlenme-
sine personelin katilmadigi, degerlendirme kriterle-
rinin Orgiitiin amaglar1 ve hedefleri ile baglantisinin
olmadig1 ve ayrica otelde kullanilan yontemin uy-
gun ve yeterli olmadig ortaya ¢ikmistir (Benligiray
1999). Bu dogrultuda, performans degerlendirme sis-
teminin basarisi igin belirlenen kriterlerin, agik, an-
lasilir, isin 6zelligine uygun ve objektif olarak ol¢ii-
lebilir olmasi gerekir.
2. Standartlarin Belirlenmesi: Standartlar, ¢alisanin
ne kadar basarili oldugunu belirlemeye yonelik ol-
ciitlerdir (Drummond 1990: 90). Performans deger-
lendirme siirecinde, degerleme hedeflerinin belirlen-
mesini ifade eden standartlarin ortaya konmasi ge-
rekmektedir. Belirlenen standartlar sonucunda, ben-
zer isi yapan her iggorenin ne yapmasi gerektigi bi-
cimsel olarak acgikc¢a ifade edilmektedir.

Performans standartlari, iggorenler ve yoneticiler agi-
sindan neyin, nasil yapilmasi gerektigi konusunda
yararh bilgiler saglamaktadir. Isletmelerde standart-
lar belirlenirken hareket ve zaman etiidlerinden, is
omeklemeleri ve isgérenin ge¢migsteki basarilarini
gosteren kayitlardan yararlanilmaktadir (Sabuncu-
oglu 2000: 158).

3. Degerlendirme Araliklarinin Belirlenmesi: Per-
formans degerlendirmesi, ¢ogunlukla zor ve uzun
zaman alan bir faaliyettir. Bu nedenle isletmede de-
gerlendirme faaliyetlerinin ¢ok sik veya ¢ok seyrek
araliklarla yapilmasi yararli sonuglar vermemekte-
dir. Her iki durumda da degerlendirmeye tabi tutulan
isgoren, kendi gelisimi i¢in gerekli olan geribildiri-
mi kullanamayabilmektedir (Aldemir vd. 2001: 280).

Degerlendirme faaliyeti, cogunlukla iggdrenin ise
baslama tarihi esas alinarak, iist diizey yoneticiler ta-
rafindan belirlenen araliklarda gerceklestirilir. Cok
sik yapilan performans degerlendirmesi, isgoren iize-
rinde baski yaratabilmektedir. Bu nedenle uygula-
mada en ¢ok kabul géren degerlendirme periyodu,
alti aylik veya bir y1llik olanlardir (Sabuncuoglu 2000:
159).

4. Degerlendirmeyi Yapacak Kigsilerin Belirlenmesi:
Isletmelerde, performans degerlendirme faaliyeti
farkh kisiler tarafindan yapilabilmektedir. Performans
degerlendirme sistemlerinde, degerlemenin kim ya da
kimler tarafindan yapilacagi, segilecek degerlendir-

me yontemine gore belirlenmektedir. Ancak, tiim ig-
letmelerde insan kaynaklari boliimii, performans de-
gerlendirme siirecinde taraf olarak yer almaktadir (2).
Isgorenin isini nasil yaptigini, bagarili ya da baga-
risiz oldugu alanlari, kendini hangi konularda nasil
gelistirmesi gerektigini en iyi bilen kisi, o iggdrenin
ilk amiridir. Bu nedenle bir¢ok degerlendirme siste-
minde degerleme faaliyetini, isgorenin ilk amiri yap-
maktadir (3). Bazi igletmelerde, birden fazla yoneti-
ci grup halinde degerlendirme yapmaktadirlar. 360
derece geribildirim yontemi gibi ¢oklu degerlendir-
me yontemlerinde ise, isgdrenin, iginin farkl boyut-
larint gozlemleyebilen, farkl kisiler tarafindan de-
gerlendirilmesi s6z konusu olmaktadir.

5. Performans Degerlendirme Y dnteminin Belirlen-
mesi: Farkll organizasyonlar, farkli performans de-
gerlendirme yontemlerini kullanmaktadirlar. Her de-
gerlendirme yonteminin kendine 6zgii baz1 avantaj
ve dezavantajlari bulunmaktadir (Aryal 2001). Per-
formans degerlendirme siirecinde kullanilacak olan
yontemler; isin tiiriine, orgiitlerin yapisina, yonetimin
amacina, isgdrenin beklentilerine, ¢evreye, teknolo-
jik faktorlere ve igletmenin terfi planlarina gore de-
gisebilmektedir (Werther ve Davis 1995: 275). Bu ne-
denle isletmeye en uygun yontemin segilmesi, deger-
lendirmenin basarisini dnemli dl¢iide etkilemektedir.

Degerlendirme yontemleri, giiniimiizde klasik yon-
temler ve klasik degerlendirme yontemlerinde karsi-
lasilan sorunlari ortadan kaldirabilmek amaciyla ge-
listirilmis olan modern yontemler olarak siniflandi-
rilmaktadir. Klasik yontemler, iggoreni gorev agir-
likli degerlendirme yaklasimi ile ele almaktadirlar.
Modem yontemler ise, iggdrenin yaptif1 isi bagarma
derecesinin yaninda onun beklentilerini de degerlen-
dirmelerde goz oniine alan yaklagimlar1 icermekte-
dir (Milton 1981: 497).

Performans degerlendirme faaliyeti ile ilgili ola-
rak, Milli Egitim Bakanlhigi’nda yapilan bir arastir-
mada, bu siirecin genelde yoneticiler tarafindan yii-
riitiildiigii ve degerlendirmede klasik yontemlerin kul-
lanildig1 belirlenmistir. Ancak bu yontemlerin, iyi
calisan iggorenlerle ¢caligmayanlari ayirt etmede ye-
tersiz kaldig1 ve personel ile ilgili kararlarda deger-
lendirme sonuglarindan yetersiz olarak yararlanildi-
g1 ortaya ¢ikmistir (Bulug 1996). Klasik yontemler-
de ortaya cikan eksiklik ve hatalari ortadan kaldira-
bilmek amaciyla siirekli yeni yontemler gelistirilme-
ye baglanmistur.

6. Performans Degerlendirmesini Yapacak Kigilerin
Egitimi: Objektif bir degerlendirme sistemi igin de-
gerlendiricilerin belirli standartlara sahip olmasi ge-
rekmektedir. Bunu saglamak i¢in de oncelikle onla-
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ra egitim verilmesi sarttir. Bu egitimle, degerlendiri-
cilerin performans degerlendirme sonuglan iizerin-
deki yargisal hatalarinin azaltilmasi amaglanmakta-
dir. Bu dogrultuda degerlendirmeyi yapacak kisile-
rin, igletmedeki performans degerlendirme sistemi-
nin kapsami, amaci, kullanilan yontemler ve islet-
menin Orgiit yapisinda yer alan igler ile ilgili bir egi-
time tabi tutulmalar1 gerekir (Bemardin ve Buckley
1981: 207). Bu sayede onlarin, objektif davranmala-
rn ve mantiksal gerceve igerisinde degerlendirme
yapmalar saglanabilecektir.

7. Performans Degerlendirme Goriigmesi: Isletme-
de hangi degerlendirme yontemi uygulanirsa uygu-
lansin, diizenli araliklarla yapilan performans deger-
lendirme sonuglarinin iggérenler ile paylasilmasi ge-
rekmektedir (Ivancevich vd. 1983: 489). i§1etmenin
yonetim politikas1 dogrultusunda, performans deger-
lendirme sonuglarina gore basarih bulunan isgoren-
lere maddi veya manevi bir takim 6diiller verilme-
si, basarisiz bulunan iggérenlerin ise alt kademedeki
bir bagka goreve getirilmesi veya isten ¢ikartiimasi
s0z konusu olabilmektedir.

Degerlendirme goriismesini planlarken yoneticinin,
onceki goriismede belirlenen hedefler ile mevcut per-
formansi karsilastirmasi gerekir. Ayrica iggoren per-
formansinin olumlu ve aksayan yonleri, performans
durumunu gosteren belirgin 6mekler, performansin
daha iyi hale gelebilmesi i¢in yapilmasi gerekenler,
isgorenin kendisini gelistirebilmesi ve belirlenen he-
deflere ulasabilmesi igin nelerin yapilabilecegi gibi
hususlara agiklik getirilmesi gerekmektedir (3).

Yiicel (1999) tarafindan, rastlantisal olarak segilen
yedi kamu ve 6zel kurumun, hizmet sektoriinde ya-
pilan bir arastirmada; kamu ve 6zel kesimdeki isgo-
renlerin biiyiikk ¢ogunlugu (%82,1) degerlendirme
sonuglarinin kendilerine iletilmesi gerektigini belirt-
miglerdir. Arastirmaya katilanlarin, basar1 degerlen-
dirmesi hakkindaki goriislerinin ayni olmadigi ve
ozel kesimdeki iggorenlerin basan degerlendirilme-
sini daha fazla istedikleri ve her ii¢ isgérenden biri-
nin, bagar1 degerlendirme sistemini adil ve giivenilir
bulmadig1 saptanmigtir.

8. Performans Degerleme Sisteminin Degerlendiril-
mesi: Performans degerlendirme sistemi kurulduk-
tan sonra, insan kaynaklari departman tarafindan bu
sistemin igleyisine iligkin tiim prensipler agik ve net
bir sekilde belirlenmeli ve ¢aliganlara gerekli bilgi-
ler iletilmelidir. Isletmede kurulan performans de-
gerlendirme sistemi uygulanmaya baslandiktan sonra,
sistemnin nasil igledigi ve ne dl¢iide amacina ulastigy,
yine insan kaynaklar departmam tarafindan takip
edilmeli ve gerektiginde, sistemi gelistirmek amaciyla
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cesitli diizenlemeler yapilmalidir. Beklenen basari
ve etkinlik saglanamamus ise, uygulanan yontemin ek-
siklikleri belirlenmeli ve sonuglar denetlenmelidir.

PERFORMANS DEGERLENDIRME YONTEMLERI

Tgili literatiir incelendiginde, performans degerlen-
dirme yontemlerinin farkl sekillerde simiflandirildi-
g1 goriilebilmektedir. Bu ¢aligmada, so6z konusu de-
gerlendirme yontemleri herhangi bir simflandirma
icerisinde ele alinmayip, genel bir baghk altinda si-
rasi ile agiklanacaktir.

1. Kargilagtirmali Degerlendirme Yéntemleri: Cali-
sanlarin birbirleri ile kiyaslaninasi esasina dayanan
siralama, ikili karsilagtirma ve zorunlu dagilim yon-
temleri, karsilagtirmali degerlendirme yo6ntemleri
olarak simiflandirilmaktadir.

e Siralama Yéntemi: Calsanlarin, degerlendirmeyi
yapan kisi tarafindan basarilarina gore siralandigi bu
yontem, bir iggorenin diger isgorenler ile kargilagti-
rilmasi esasina dayanmaktadir. Bu yontemde deger-
lendirici, iggbren sayisina gore bir ¢izelge hazirla-
makta ve degerlendirmede goz Oniine alinacak nite-
likleri belirlemektedir. Daha sonra astlari, en basari-
lidan en basarisiz olana dogru siralamaktadir (Beach
1980: 300).

e [kili Kargilagtirma Y éntemi: Bu yontem, her bir
kisinin digeri ile tek tek karsilastirildig1 degerlendir-
me yontemidir. Bu yontemde, kisilerin adlarinin ya-
z1l1 oldugu kartlar kullanilmakta ve 6nceden belirle-
nen ciftlerin birbirleri ile kargilagtirilmas: sonucun-
da, degerlendirilecek olan nitelige ve basar1 derece-
sine gore tercih edilen isgoren isaretlenmekte ve bu
dogrultuda iggorenler, en ¢ok isareti alandan en az
alana dogru siralanmaktadirlar (Wiese ve Buckley
1998: 236).

e Zorunlu Dagilim Y ontemi: Bu yontem, degerlendi-
ricilerin isgorenleri, degerlendirme 6lgeginin yiiksek
noktasinda veya herhangi bir yerinde kiimelendir-
melerini engellemek amaciyla gelistirilmigtir (Beach
1980: 301). Zorunlu dagiim yonteminde degerlen-
dirici, iggorenleri asagidaki gibi besli bir skalaya
yerlestirerek degerlendirmektedir.

Gok Bagarili Orta Derecede Az Bagarisiz
Bagaril Basarih Basgarili
% 10 % 20 % 40 % 20 % 10

2. Kompozisyon Yontemi: Bu yontemde, degerlen-
dimmeyi yapan kisi tarafindan, iggorenin performan-
s1, nitelikleri ve davranislan ile iistiin ve zayif yon-
leri hakkinda bir tamimlama yapilmaktadir (Beach
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1980: 302). Bu yontem, iggoreni yakindan tantyan ki-
silerden yazili ve sozlii olarak dogru ve agiklayici bil-
giler toplamanin, ¢ogu kez daha bigimsel ve karma-
sik nitelikteki yontemler derecesinde ve hatta onlar
kadar gecerli bir yol sayilmasi gerektigi varsayimina
dayanmaktadir (Can ve Akgiin 1995: 182).

3. Grafik Degerleme Olgegi: Bu yontemde kisilerin
performanslari, degerlendirme faktorleri adi verilen
cesitli kriterler agisindan bir skala ile 6l¢iilmektedir.
Degerlendirme faktorleri, genellikle iggorenin kisi-
lik ozellikleri, ige iligkin davranislar1 ve yaptig1 isin
sonuglarin 6l¢en faktorler olarak ii¢ gruba ayrilmakta-
dir (Spector 1996: 87). Degerlendirmede esas alina-
cak faktorlerin gozlemlenebilir, somut, agik ve net
bir sekilde tanimlanabilir olmasi ¢ok 6nemli bir hu-
sustur.

4. Derecelendirme Yéontemi: Bu yontemde, her isin
yapilig bigimini ve bireysel davranig 6zelliklerini gos-
teren cesitli kriterler belirlenmektedir. Her isgoren,
bagli bulundugu yonetici tarafindan belirli bir ¢alig-
ma donemi sonunda ig bilgisi, insan iligkileri, lider-
lik, sorumluluk ve uyum gibi yetenekleri bakimin-
dan tarafsiz ve sistematik bir bicimde degerlendiril-
mektedir (Sabuncuoglu 2000: 168).

5. Kontrol Listesi Yontemi: Bu yontem, grafik deger-
leme yonteminin daha basit hale getirilmis seklidir.
Kontrol listesi yonteminde, ¢esitli i davranislari 5nem
sirasina gore belirlenmektedir. Bu yontem, isgorenin
performansini daha ¢ok secilmis sartlar veya yakla-
simlarla degerlendirme esasina dayanmaktadir (Wi-
ese ve Buckley 1998: 241).

6. Davranmgsal Degerleme Olgegi: Bu degerlendir-
me yonteminde, dogrudan isle oldugu diisiiniilen dav-
raniglar tanimlanmakta ve farkli performans diizey-

lerini gostermek igin kritik olaylar kullanilmaktadir .

(Drummond 1990: 93). Bu yontemde, ilk 6nce igin
iyi yapilmasi i¢in gerekenler ve iggorenin sorumlu-
luk alanlari belirlenir. Daha sonra iggorenler ve yo-
neticiler isin degisik boyutlarindaki davraniglar ile
ilgili mekleri belirlerler (Beach 1980: 300).

7. Psikolojik Degerleme Y ontemi: Bazi biiyiik islet-
melerde tam zamanli veya part-time olarak endiistri-
yel psikologlar bulunmaktadir. Performans degerlen-
dirmesinde psikologlarin kullanilmasi durumunda is-
gorenin ge¢mis performans diizeyi degil, gelecekte-
ki performansi iizerinde durulmaktadir. Bu degerlen-
dirmeler, genellikle derinlemesine miilakatlar, psiko-
lojik testler, yoneticilerle goriisme ve diger degerle-
me yontemlerini igermektedirler (Ozgen vd. 2002: 234).
8. Amaglara Gore Yénetim: Isgorenlerin, Kisilik ya
da kigsisel nitelikleri yerine, amag ve sorunlarin ger-
ceklestirilme derecesine gore degerlendirildigi bu yon-

temin temelinde, bireysel performans ile orgiitsel he-
defler arasinda uyumu saglamak, astlar ile yonetici-
ler arasindaki iletigimi giiglendirmek, orgiit diizeyin-
de kontroliin yapilmasini saglamak, astlarin motivas-
yonunu ve geligimlerini arttirmak yer almaktadir (Le-
vinson 2003: 108).

9. 360 Derece Geribildirim Yéntemi: Bu degerlen-
dirme sistemi; bir yonetici veya isgorenin, ayni sevi-
yede gorev yaptigi is arkadaslary, isi geregi ortak ca-
lismada bulundugu diger boliim yoneticileri, bagl ol-
dugu yonetici, kendisine bagl calisan personel, miis-
teriler ve tedarikgiler tarafindan degerlendirilmesidir
(Singh 2001).

ARASTIRMA AMAC VE HIPOTEZLERI

Arastirmada, Cukurova Bolgesi’ndeki dort ve bes
yildizli otel isletmelerinde, ¢alisanlara yonelik ola-
rak yapilan performans degerlendirme faaliyetlerine
iliskin mevcut uygulamalan ortaya koymak amag-
lanmustir. Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda asag-
da yer alan yedi arastirma hipotezi gelistirilmistir.
Bunlar:

H,: Otel kategorileri ile otellerde performans -
degerlendirme faaliyetlerinin yapilip
yapilmamasi arasinda bir iligki bulunmaktadir.

H,: Otellerde performans degerlendirme
faaliyetlerinin yapilmasi, insan kaynaklan
miidiirlerinin bu konuda herhangi bir egitim
programina katilmalar ile iligkilidir.

H;: Insan kaynaklan miidiirlerinin mevcut
degerlendirme sistemini gecerli ve giivenilir
bulmalari, oteldeki her pozisyon igin dlgiilebilir
performans kriterlerinin belirlenip
belirlenmemesi ile iligkilidir.

H,: Otelde, performans degerlendirme faaliyetinin
yapilma siklig1 ile degerlendirme sonuglarinin
calisanlara iletilmesi arasinda bir iligki
bulunmaktadir.

H; : Otellerin kategorileri ile her pozisyon i¢in
olciilebilir, objektif performans kriterlerinin
belirlenmesi arasinda bir iligki bulunmaktadir.

Hg : Performans standart ve kriterlerinin
belirlenmesinde, personelin goriislerinin
alinmasi ile otellerin bulunduklari kategori
arasinda bir iligki bulunmaktadir.

H,: Mevcut performans degerlendirme sisteminin
gecerli ve giivenilir bulunmasi ile insan
kaynaklar1 miidiirlerinin oteldeki toplam
caligma siireleri iligkilidir.
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YONTEM

Calismanin ana kiitlesini Cukurova Bolgesi’nde fa-
aliyet gosteren dort ve bes yildizhi otel igletmeleri
olusturmaktadir. Cukurova Turistik Otelciler ve Is-
letmeciler Birligi’'nden (CUKTOB) 28.09.2003 tari-
hinde alinan verilere gore bu bolgede, arastirmanin
yapilabilecegi 6 adet bes yildizli ve 10 adet dort yil-
dizli olmak iizere toplam 16 adet otel igletmesi bu-
lunmaktadir. Bu dogrultuda Cukurova Bolgesi’nin
kapsamina giren Adana, Mersin ve Hatay illerinde
yer alan dort ve bes yildizli otel igletmelerinin tama-
mu iizerinde arastirma yapimigtir. Aragtirmada, veri
toplamak amaciyla anket teknigi kullanimigtir. Li-
teratiir taramasi ve bu konuda Woods ve arkadaglari
tarafindan yapilmis olan ¢aligmadan yola ¢ikilarak
hazirlanan anket sorulari, otel isletmelerinin insan
kaynaklar1 miidiirlerine yiizyiize goriisme teknigi ile
uygulanmugtir.

Bolgede faaliyet gosteren otel igletmelerine ulasi-
min kolay olmasi, insan kaynaklari miidiirleri tara-
findan anlagilmayan veya yanlig anlagilan sorularda
gerekli agiklamalarin yapabilmesi ve anketlerin geri
doniislerinin tam olarak saglanabilmesi amaciyla yiiz-
yiize anket teknigi secilmistir. Ayrica bolgede, bu ko-
nuda daha 6nce yapilmis herhangi bir ¢alismanin bu-
lunmamasi nedeniyle evrenden émek se¢me yoluna
gidilmemis olup, bolgedeki tiim dort ve beg yildizli otel-
lerdeki genel durum ortaya konulmaya ¢aligiimistir.

Hazirlanan soru cetveli, iki boliimden ve toplam
29 kapali uglu sorudan olugsmaktadir. Anketin birin-
ci boliimiinde; otelin adi ve kategorisi, otelin yillik
faaliyet siiresi ile daimi ve gegici olmak lizere top-
lam personel sayisi, otel igletmesinde performans de-
gerlendirme faaliyetinin yapilip yapilmadigi ve eger
yapiliyor ise, mevcut performans degerlendirme sii-
recine yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimde
ayrica, performans standart ve kriterlerinin belirle-
nip belirlenmedigi, degerlendirmeyi yapan kisi, kul-
lanilan yontem, degerlendirme araliklari, karsilagi-
lan sorunlar, sonuglarin ¢alisanlara iletilmesi gibi
degerlendirme siirecinde yer alan konulara yonelik
sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci béliimiinde
ise, performans degerlendirmesi ile iligkilendirebil-
mek bakimindan, ank~'i yanitlayan personel miidiir-
lerinin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik
ozelliklerinin yani sira, bulunduklari oteldeki ve tu-
rizm sektoriindeki toplam ¢aligma siirelerini belirle-
meye yonelik sorular yer almaktadir.

Anketin uygulamasi, 10.10.2003 ve 24.10.2003
tarihleri arasinda yiiriitiilmiis olup, anketlerden elde
edilen verilerin hesaplanmasinda SPSS 10.0 istatis-
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tik paket programi kullanilmigtir. Caligmada uygula-
nan ankette yer alan sorularin birbirleriyle tutarlili-
gin1 belirlemek amaciyla yapilan giivenirlik analizi
sonucu, Cronbach Alfa degeri 0,9073 bulunmustur.

BULGULAR

Arastirmaya katilan otel isletmelerine iliskin genel
bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir. Buna gore; aras-
tirmaya katilan otel isletmelerinin % 62,5’i, 4 yildiz-
1 ve % 37,5’i de 5 yildizli otel kategorisinde yer al-
maktadir. Biiyiik ¢ogunlugu 4 yildizli olan bu otel
isletmelerinin tamamu yil boyu faaliyet gostermekte-
dir. Bolgede yer alan otellerin daha ¢ok sehir oteli
olmalarindan dolayi higbirinin sezonluk olarak faali-
yet gostermedikleri goriilmektedir. Bu otellerin oda
sayilarina bakildiginda, % 75’inin oda sayist 50 ile
149 arasinda degismekte iken, sadece bir otelin oda
sayisinin 250 ve lizeri oldugu belirlenmistir. Bu otel
isletmelerinin yatak kapasitelerine bakildiginda ise,
% 44 ’iiniin yatak sayilarinin, 100 ile 199 ve % 25’inin
200 ile 299 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu
otellerin sadece % 19’unun yatak kapasitesi, 400 ve
daha fazladir.

Arastirma kapsamindaki otellerin personel sayila-
rina bakildiginda ise, 16 oteldeki daimi ve gegici ol-
mak lizere personel sayilari toplaminin, 1.637 oldu-
gu belirlenmistir. Bu toplamin 1.407’si daimi perso-
nel, 230’u ise gegici personel statiisiinde yer almak-
tadir. Personel sayilarinin otellerin kategorisine go-

re, 40 ile 240 arasinda degistigi ve ortalama personel
sayisinin ise 102 oldugu tespit edilmigtir.

Insan Kaynaklan Miidiirlerine lligkin Demografik
Veriler

Cukurova Bolgesi’nde faaliyet gosteren dort ve beg
yildizli otellerin, insan kaynaklar1 miidiirlerinin de-
mografik ozellikleri Tablo 2’de yer almaktadir. Bu-
na gore; ¢cogunlugu genglerden olusan insan kay-
naklar1 miidiirlerinin % 75’1 erkek, % 25’1 kadindir.
Biiyiik cogunlugu, (% 81) iki veya dort yillik iiniver-
site mezunu olan insan kaynaklari miidiirlerinin tu-
rizm sektoriindeki toplam ¢aligma siirelerine bakildi-
ginda; % 44’iiniin 11-15 y1l arasinda en yiiksek oran-
da galigtiklar1 goriilmektedir. Insu.: kavraklarn mii-
diirlerinin ¢ogunlugunun geng olmasi nedeniyle, bu
sektorde 16-20 yil arasi ¢aliganlarin sayisi oldukga
diisiiktiir. Sektordeki toplam ¢aligma siireleri ile kar-
silastirma yapilabilmesi bakimindan, insan kaynaklari
miidiirlerine bulunduklari oteldeki toplam ¢aligma
siireleri de sorulmustur. Buna gore; insan kaynaklari
miidiirlerinin bulunduklar: otelde en fazla (% 63) 1-
3 yil arasi galistiklar1 ortaya ¢itkmugtir.
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Tablo 1. Ankete katilan otel igletmelerine iligkin bilgiler

Cukurova Bolgesi’'ne iligkin olarak yapilan bu aras-
tirma sonucunda; ¢aliyma kapsamindaki otellerin %
81’inde performans degerlendirme faaliyetlerinin ya-
pildig1 ve degerlendirme faaliyeti bulunmayan otelle-
rin tamaminin dort yildizh otel kategorisinde yer al-
dig1 ortaya ¢ikmustir. Elde edilen bu sonugta, bes yil-
dizli otellerdeki personel sayisinin daha fazla olma-
st ile bu otellerin odrgiit yapisinin dort yildizli otelle-
re gore daha biiyiik ve profesyonel olmasinin etkili
oldugu diigiiniilmektedir.

Omekleme kapsamindaki otel isletmelerinde, ¢ali-
sanlarin performanslan en fazla (% 37) iggorenin bir
iist amiri tarafindan degerlendirilmektedir. Perfor-
mans degerlendirmesinin biiyiik oranda bir iist amir
tarafindan yapilmasinin nedeni, bu kisilerin deger-

Tablo 2. Ankete katilan insan kaynaklan miidiirlerinin demografik
ozelliklerine iligkin bilgiler

Tesislerin Kategorisi n %
4 Yildizh 10 62,5
5 Yildizh 6 375
Toplam 16 100,0
Yillik Faaliyet Siiresi

Yil Boyu Agik 16 1000
Sezonluk

Toplam 16 100,0
0Oda Sayilan

50-149 Oda 12 75,0
150-249 Oda 3 190
250 ve iizeri 1 6.0
Toplam 16 100,0
Yatak Sayilar

100-199 Yatak 7 44,0
200-299 Yatak 4 25,0
300-399 Yatak 2 12,0
400 ve iizeri 3 19,0
Toplam 16 100,0
Personel Sayilan

En Az 40

En Fazla 240

Ortalama Personel Sayist 102

Daimi Personel Sayisi Toplami 1407

Gegici Personel Sayisi Toplami 230

Toplam 1637

Performans Degerlendirme Faaliyetleri

Performans degerlendirmesi ile ilgili degisik kurum-
lar1 kapsayan farkl amaglara yonelik birtakim aras-
tirmalar bulunmasina karsin, kapsam bakimindan
Cukurova Bolgesi’nde yapilan bu ¢aligmaya benzer
bir aragtirma Woods ve arkadaslari tarafindan 1998
yilinda Amerika’daki otellere yonelik olarak gercek-
lestirilmigtir. Elde edilen sonuglara gore; performans
degerlendirme faaliyeti otellerin 2/3’iinde yilda bir
defa yapilmaktadir. Bu otellerdeki degerlendirme
siirecinde en fazla amaglara gore yonetim, daha son-
ra sirasiyla davranigsal degerleme, kompozisyon ve
grafik degerleme yontemlerinin kullamildig: tespit
edilmistir. Arastirma kapsamindaki otellerde, en ¢ok
terfi kararlarini vermek amaciyla yapilan degerlen-
dirme faaliyetlerine iligkin sonuglarin g¢alisanlara
iletilebilmesi bakimindan otellerin biiyiik ¢ogunlu-
gunda degerlendirme goriigmesi yapilirken, %
15’inde degerlendirme sonuglarinin iletilmedigi be-
lirlenmistir.

Cinsiyet n %
Kadin 4 25,0
Erkek 12 75,0
Toplam 16 100,0
Yas

21-30 yas arasi 6 315
31-40 yas arast 6 315
41-50 yas arasi 4 25,0
51 ve istii - -
Toplam 16 1000
Egitim Durumlar

Lise 3 19,0
On Lisans 7 44,0
Lisans 6 37,0
Yiiksek Lisans/Doktora - -
Toplam 16 100,0
Turizm Sektoriindeki Galigma Siiresi

1-5 yil arasi 6 37,0
6-10 yil arast 2 13,0
11-15 yil arasi 7 44,0
16-20 yil arasi 1 6,0
21-25yil arasi - -
26 + s -
Toplam 16 100,0
Bulunduklari Oteldeki Caligma Siiresi

1 yildan az 1 6,0
1-3yil arasi 10 63,0
4-6yl arasi 1 6,0
7-9yil arasi 1 6,0
10 + 3 19,0
Toplam 16 100,0
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lendirilen isgoreni daha yakindan tanimalar1 ve on-
larin faaliyetlerini siirekli olarak gozlemleyebilme
imkanina sahip olmalaridir.

Omekleme kapsaminda yer alan otellerde, en faz-
la (%17) ¢alisanlarin motivasyonunu arttirma ve en
az (% 3) stratejik planlama amaglarina yonelik ola-
rak yapilan performans degerlendirme faaliyetinde,
en ¢cok amaglara gore yonetim ve davranigsal deger-
leme Olgegi yontemleri kullaniimaktadir.

Performans degerlendirme faaliyeti bulunan otel-
lerdeki insan kaynaklar1 miidiirlerinin tamami, go-
rev yaptiklari otelde her igin agik bir sekilde tanim-
landigini, % 40’1, otellerinde degerlendirme faaliye-
tini engelleyen herhangi bir unsur bulunmadigini ve
% 44’1 kisisel yetenek, bilgi ve beceriyi otellerinde
performanst belirleyen faktor olarak belirtmislerdir.

Omekleme kapsamindaki otellerin % 69’unda, her
pozisyon i¢in dl¢iilebilir, objektif performans kriter-
leri ve standartlar: belirlenirken, bunlarin sadece %
62’sinde bu siirecte personelin goriis ve onerileri alin-
maktadir. Bolgedeki otellerde biiyiik oranda (% 69)
yilda bir defa yapilan performans degerlendirme fa-
aliyetinde, en fazla (% 33) degerlemede 6l¢iit konu-
sunda sorun yasanirken, sadece % 17’si degerlendir-
mede herhangi bir sorunla kargilagmadiklarini belirt-
miglerdir.

Performans degerlendirmesi yapilan otellerdeki insan
kaynaklar1 miidiirleri, kullandiklar1 degerleme siste-
minin istiin yonii olarak, en fazla (% 32) objektif bir
degerlendirme saglanmasini, kullanilan degerlendir-
me sisteminin iyilestirilmesi gereken yonii olarak
ise, en fazla (% 38) degerleme sonuglarna iligkin bi-
rimler arasinda yorum farkliliklarinin olabilmesini
belirtmiglerdir.

Performans degerlendirme sonuglarinin, biiyiik oran-
da olumlu veya olumsuzda olsa, degerlenen ¢alisana
iletildigi, dort ve bes yildizl otellerde bu sonuglarin
en fazla (% 55) ¢alisanlarla yapilan toplantilarda soz-
lii olarak iletildigi belirtilmigtir. Hangi yontem kul-
lanilirsa kullanilsin, degerlendirme sonuglarinin bii-
yiik oranda, degerlenen c¢alisgana olumlu veya olum-
suz da olsa iletilmesi, sistemin etkinligi ve basarisi-
nin arttirtlmasi bakimindan 6nemlidir.

Omekleme kapsamindaki otellerde, degerleme so-
nucunda basarili bulunan iggoérenler biiyiik oranda
(% 41) basar belgesi ile ddiillendirilirken, basarisiz
bulunanlara yetersiz yonleri ile ilgili egitim veril-
mektedir. Personel devir hizinin yiiksek oldugu tu-
rizm sektoriinde, drneklem kapsaminda yer alan otel
isletmelerindeki basarisiz bulunan iggorenlerin he-
men isten ¢ikartilmalar yerine, egitimlerine agirlik
verilmesi ve sozlii veya yazih olarak uyarilmasi dog-
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rultusunda diizeltici 6nlemlerin alinmasi, 6nemli bir
sonug olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Degerlendirme faaliyeti bulunan otellerde, insan
kaynaklar1 miidiirlerinin % 54’ii otellerindeki mev-
cut degerlendirme sistemini gegerli ve giivenilir bulur
iken, bu miidiirlerin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 69) de-
gerlendirme konusunda herhangi bir egitim programi-
na katilmamustir. insan kaynaklan miidiirlerinin, per-
formans degerlendirme konusunda egitim almalari,
degerlendirme faaliyetlerini dogru bir sekilde yonlen-
direbilmeleri a¢isindan 6nemlidir. Ancak, bu bolgede
faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otellerde, bu ko-
nuda herhangi bir egitim programina katilma orani-
nin diisiik oldugu goriilmektedir.

Bolgedeki otellerde, degerlendirme faaliyetleri ko-
nusundaki mevcut uygulamalar verildikten sonra, aga-
gida aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere
iligkin elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Arag-
tirma hipotezlerinin gecerliliklerini aragtirmak ama-
ciyla yapilan Pearson Ki-kare (X?) ilgi analizi sonu-
cunda ortaya ¢ikan anlamlilik diizeyleri ve % 95 gii-
ven aralifinda kabul edilip edilmedikleri Tablo 4’te
yer almaktadir. Buna gore;

Bolgede faaliyet gosteren bes yildizli otellerin ta-
maminda, dort yildizl otellerin ise % 70’inde deger-
lendirme faaliyeti yapilmaktadir. Bunun sonucunda,
performans degerlendirme faaliyetlerinin yapilip ya-
pilmamasi ile otellerin kategorileri arasinda bir ilig-
kinin olmadig: ortaya ¢ikmigtir. Bu dogrultuda, H,
hipotezi reddedilmistir.

Analiz sonucunda, degerlendirme faaliyeti bulunan
otellerdeki insan kaynaklari miidiirlerinin % 25’inin,
degerlendirme faaliyeti bulunmayan otellerdeki insan
kaynaklar1 miidiirlerinin ise, sadece % 6’sinin deger-
lendirme konusunda bir egitim programina katildik-
lan ortaya ¢ikmugtir. Buna gore; insan kaynaklar1 mii-
diirlerinin degerlendirme konusunda herhangi bir egi-
tim programina katilmalar ile performans degerlen-
dirme faaliyetlerinin yapilip yapilmamas: arasinda
bir iligki bulunmamaktadir. Bu dogrultuda, H, hipotezi
reddedilmistir.

Her pozisyon i¢in 6l¢iilebilir kriterlerin belirlendi-
g1 otellerdeki insan kaynaklar miidiirlerinin % 46’s1,
bu kriterlerin belirleninedigi otellerdeki personel mii-
diirlerinin ise, % 8’i mevcut degerlendirme sistemi-
ni gecerli ve giivenilir bulmaktadirlar. Buna gore; insan
kaynaklar miidiirlerinin mevcut degerlendirme sis-
temini gecerli ve giivenilir bulmalari ile otelde her
pozisyon i¢in Olgiilebilir, objektif performans kriter-
lerinin belirlenmesi arasinda anlamli bir iligki bulun-
mustur. Analizden elde edilen sonuglar, H; hipotezi-
ni desteklemektedir.
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Yilda bir defa performans degerlendirmesi yapilan
otellerin % 31’inde, verilen gorev sonuglandifi zaman
degerlendirme yapanlarin ise, % 15’inde degerlen-
dirme sonuglar1 olumlu veya olumsuz da olsa deger-
lenen ¢alisana iletilmektedir. Buna gore; performans
degerlendirme sonuglarinin ¢aliganlara iletilip iletil-
memesi ile degerlendirme faaliyetinin yapilma sikli-
g1 arasinda bir iligki bulunmaktadir. Analizden elde
edilen sonuglar, H, hipotezini desteklemektedir.

Tablo 3. Performans degerlendirme faaliyetlerine iligkin bilgiler

Gukurova Bolgesi’ndeki bes yildizli otellerin % 42’sin-
de her pozisyon i¢in dlgiilebilir, objektif performans
kriterleri belirlenirken, dort yildizli otellerin sadece
% 23’iinde bu kriterler belirlenmektedir. Buna gore;
otellerin bulunduklar: kategori ile her pozisyon igin
olgiilebilir, objektif performans kriterlerinin belirlen-
mesi arasinda bir iligki bulunmaktadir. Analizden el-
de edilen sonuglar, Hs hipotezini desteklemektedir.

Cukurova Bolgesi’ndeki bes yildizli otellerin % 39’un-
da, dort yildizli otellerin ise, sadece % 23’iinde, per-

Dederlendirme faaliyetinin yapilmasi

Her pozisyon igin dlgiilebilir kriter belirlenmesi

Evet %810  Evet % 69,0
Hayir %190  Hayir % 31,0
Degerlendirmeyi yapan kisi Performansin arttirmasi igin yapilan galigmalar
Bir Gist amir %370 Isbagi egitimi verilmekte % 27,0
Birden fazla iist amir % 22,0 Egitim programlar diizenlenmekte % 24,0
Insan kaynaklari miidilrii %190 Fiziksel olanaklar iyilestirilmekte % 22,0
Misteriler %150 Rotasyon uygulanmakta % 11,0
Genel midir N %70  Galiganlarin kararlara katimas saglanmakta % 11,0
Ayni kademedeki ig arkadaslan ©  Sosyal faaliyetler diizenlenmekte % 5,0
Emri altinda gahiganlar -
Kisinin kendisi _ Performans: belirleyen faktorler
Degerlendirmesi yapilan personel Kisisel yetenek, bilgi ve tecriibe % 44,0
— Is ortamina baglh faktérler % 30,0
Altkademe yoneticileri % 41,0 .
) Organizasyonel amaglar % 22,0
Isciler % 35,0 L
- . Kisisel amaglar % 4,0
Orta kademe yoneticileri % 21,0
Ust kademe yoneticileri %3,0 Dederlendirme faaliyetini engelleyen unsurlar
Degerlendirmede kullamilan yontem Engelleyen herhangi bir unsur yok % 40,0
hsanlarin katil
Amasiraighre yBretin %190 Galisan efrln a.tl |mu.un olmarrmsn % 25,0
. . Yanli kriterlerin belirlenmesi % 20,0
Davranigsal degerleme yontemi % 19,0
Siralamalyntemi % 150 Degerleme zamani % 15,0
Grafik degerleme yontemi % 12,0 Us't yonfatlmln R agist )
Kontrol listesi yontemi % 12,0 PSIk0.|0|Ik engellner ) )
360 derece geribildirim yontemi % 12,0 Teknik agldefn guqluklelt ) )
Zorunlu dagilim yontemi % 4,0 Degerlemeyi yapacak kisi )
Performans degerlendirme sikigi Dederlendirme sonuglarinin galiganlara iletiimesi
Yilda bir defa % 69.0 Olumlu veya olumsuz iletilmekte % 46,0
Verilen gbrev sonuglandigi zaman %230  Sonuglar herkese agiktir %310
6 ayda bir defa %8,0 Sonuglar gizli tutulmakta % 15,0
3 ayda bir defa - Sadece olumlu sonuglar iletiimekte % 8,0
2 yilda bir defa - Sadece olumsuz sonuglar iletilmekte -
Degerlendirme sonucunda bagaril bulunanlara Degerlendirme sonucunda basarisiz bulunanlar
Basari belgesi verilmekte % 41,0 Yetersiz yonleri ile ilgili e§itim verilmekte % 44,0
Bir list dereceye terfi ettirilmekte % 27,0  Sozlii veya yazil olarak uyarilmakta % 39,0
Ikramiye verilmekte % 18,0 Isten gikartiimakta % 17,0
Herhangi bir ddiil verilmemekte % 9,0  Bir alt seviyedeki goreve getiriimekte -
Maasina zam yapiimakta %50  Ayni kademede bagka géreve getirilmekte -
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Dort ve Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Galigan Personelin Performans Degerlendirme Faaliyetleri: Gukurova Bélgesi Ornegi

formans standart ve kriterlerinin belirlenme agsama-
sinda personelin goriis ve onerileri alinmaktadir. Bu-
na gore; performans kriter ve standartlarinin belir-
lenmesinde, personelin goriislerinin alinip alinma-
mast ile otellerin bulunduklari kategori arasinda bir
iligki bulunmamaktadir. Bu dogrultuda, Hq hipotezi
reddedilmigtir.

Cukurova Bolgesinde, bulundugu otelde 1-3 y1l ara-
si ¢alisan insan kaynaklar1 miidiirlerinin % 39’u, 10
yil ve iizeri ¢alisanlarin ise, sadece % 8’i otellerindeki
mevcut degerlendirme sistemini gegerli ve giivenilir
bulmaktadirlar. Buna gore; mevcut degerlendirme sis-
teminin gegerli ve giivenilir bulunmasiile insan kay-
naklar1 miidiirlerinin oteldeki toplam ¢aligma siirele-
ri arasinda bir iligki bulunmamaktadir. Bu dogrultu-
da, H, hipotezi reddedilmistir.

SONUC

Isletmede calisanlar ile ilgili gesitli organizasyonel
kararlarin alinmasinda 6nemli bir kaynak tegkil et-
mesi nedeniyle, isgorenlerin isteki verimliligini ar-
tirmak ve bunun siirekliligini saglamak icin etkin bir
performans degerlendirme sisteminin olusturulmasi
gerekmektedir.

Diger isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinde
de performans degerlendirme sonucunda elde edilen
bilgiler, licret ve maas diizenlemesi, ¢aligsanlarin egi-
tim ihtiyaclarinin belirlenmesi ve iggorenlerin terfi
ettirilmesi, igten ¢ikarilmasi veya orgiit icerisinde bas-
ka bir goreve aktarilmasi gibi ¢esitli kararlarin alin-
masinda kullanilmaktadir. Ayrica, performans de-
gerlendirmesi ile otel isletmelerindeki iggiicii planla-
masinin etkin bir sekilde yapilmasi saglanmaktadir.
Bu dogrultuda, isgiiciinden en etkin bir bigimde fay-
dalanmak ve igletme amaclarinin gergeklestirilmesi-
ne katkida bulunmak amaciyla otel isletmelerinde
performans degerlendirme faaliyetlerine gereken 6nem

Tablo 4. Hipotez sonuglart

verilmelidir.

Bu arastirma kapsaminda, Cukurova Bolgesi’nde-
ki dort ve beg yildizli otel igletmelerinde, perfor-
mans degerlendirme faaliyetlerinin yapilip yapilma-
dig1 ile bu faaliyetlerin yer aldif1 otel isletmelerin-
deki konu ile ilgili mevcut uygulamalar ortaya ko-
nulmaya ¢aligiimigtir. Yapilan anket ¢alismasi sonu-
cunda, biiyiik ¢ogunlugunu dort yildizl otellerin olug-
turdugu toplam 16 otelin, 13 tanesinde performans de-
gerlendirme faaliyetleri yapilirken, bu faaliyetlerin
yapilip yapilmamasinin otellerin bulunduklari kate-
gorileriyle ve insan kaynaklar1 miidiirlerinin bu ko-
nuda herhangi bir egitim programina katilmalariyla
iligkili olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Elde edilen sonuglara gore, dmeklem kapsaminda
yer alan ve degerlendirme faaliyeti bulunan oteller-
de, isgorenlerin performanslar: biiyiik oranda bir iist
amirleri tarafindan degerlendirilmektedir. Bu oteller-
deki degerlendirme siirecinde en fazla, ¢aligsanlarin ka-
tilimina olanak saglayan amaglara gore yonetim ve
davranigsal degerleme 6lcegi yontemleri kullanilir-
ken, en az zorunlu dagilim yontemi kullanilmaktadir.

Degerlendirme faaliyeti bulunan otellerin biiyiik
¢ogunlugunda, ¢alisanlarin performansi yilda bir de-
fa degerlendirilmektedir. Olumlu veya olumsuz da
olsa performans degerlendirme sonuglarinin biiyiik
oranda degerlenen ¢alisana iletildigi 6mekleme kap-
samindaki dort ve bes yildizli otellerde, performan-
sin artirilmast amaciyla iggorenlere en fazla igsbasi
egitimi verilmektedir.

Yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen veri-
lere gore; Cukurova Bolgesindeki bazi otel isletme-
lerinde performans degerlendirme faaliyetlerinin bu-
lunmamasi, performans degerlendirmesi yapilan ba-
z1 otellerde sonuglarin gizli tutularak ¢aligsanlara ile-
tilmemesi, 3/4’ii erkek olan insan kaynaklari miidiir-
lerinin bilyiik bir ¢cogunlugunun degerlendirme ko-

(x2) Sonug
H, Otel kategorileri ile otellerde performans degerlendirme faaliyetlerinin yapilip yapiimamasi arasinda bir iligki bulunmaktadr. 0,137 Red
H, Otellerde performans degerlendirme faaliyetlerinin yapiimasi, insan kaynaklart miidirlerinin bu konuda herhangi bir egitim
programina katilmalari ile iligkilidir 0,931 Red
Hs Insan kaynaklari miidiirlerinin mevcut degerlendirme sistemini adil ve giivenilir bulmalari, oteldeki her pozisyon igin dlgiilebilir
performans kriterlerinin belirlenip belirlenmemesiile iligkilidir. 0,001 Kabu!
H, Otelde, performans degeriendirme faaliyetinin yapilma siklii ile degerlendirme sonuglarinin gatisanlara iletilmesi arasinda
bir iligki bulunmaktadr. 0,054 Kabul
Hg Otellerin kategorileri ile her pozisyon igin 6lgiilebilir, objektif performans kriterlerinin belirlenmesi arasinda bir iligki bulunmaktadir. 0,026 Kabul
Hg Performans standart ve kriterlerinin belirlenmesinde, personelin gdriislerinin alinmasi ile otellerin bulunduklari kategori
arasinda bir iligki bulunmaktadir. 0,135 Red
H; Mevcut performans degerlendirme sisteminin gegerli ve giivenilir bulunmasi ile insan kaynaklari miidirlerinin oteldeki toplam
caligma siireleri iligkilidir. 0,428 Red
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nusunda gerekli egitimleri almamis olmasi gibi hu-
suslar, degerlendirme siirecinde bazi sorunlarin orta-
ya ¢ikmasina neden olmakta ve basarimi olumsuz
yonde etkilemektedir.

Woods ve arkadagslar: tarafindan ABD’deki otelle-
re yonelik olarak gergeklestirilen arastirma ile Cu-
kurova Bolgesi’nde yapilan bu aragtirmanin sonug-
lar1 arasinda, performans degerlendirme faaliyetleri-
nin yapilma siklig1 ve kullanilan degerlendirme yon-
temi konusunda benzer uygulamalar goriiliirken, de-
gerlendirme sonuglarinin ¢aliganlara iletiime sekli
ve degerlendirmenin amaci konusunda farkli uygu-
lamalarin oldugu ortaya ¢ikmuigtir.

Otel calisanlarina yonelik olarak yapilan performans
degerlendirme faaliyetlerini konu alan bu ¢aligmada
elde edilen bulgular dogrultusunda, sektordeki per-
sonelin yetersiz kaldiklan alanlarda egitilmeleri ve ge-
ligtirilmelerini, otel isletmelerinin organizasyonel per-
formanslarinin artirilmasini ve personel degisim orani-
nin azaltlmasim saglamak amaciyla performans de-
gerlendirme faaliyetlerine gereken 6nemi vermeleri
onerilmektedir.

Konu iizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde, per-
formans degerlendirmesi ile ilgili bolge bazinda otel
isletmelerini kapsayan herhangi bir aragtirmanin bu-
lunmadig tespit edilmistir. Cukurova Bolgesinde fa-
aliyet gosteren dort ve bes yildizli otelleri kapsayan
bu calismanin diger bolgelerde faaliyet gosteren otel
isletmelerinde uygulanmas: sonucunda, konu ile il-
gili mevcut durum hakkinda bolgeler arasi bir karsi-
lastirma yapilmasi s6z konusu olabilecektir.
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II. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kongresi

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi ile Anatolia:
Turizm Aragtirmalari Dergisi tarafindan ortaklasa
diizenlenen II. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kong-
resi 19-22 Mayis 2004 tarihlerinde, yine Gokgeada’da
diizenlendi. Gokgeada Meslek Yiiksekokulu Miidii-
rii Yrd. Dog. Dr. Ridvan Yurtseven ile Anatolia: Tu-
rizm Arastirmalar1 Dergisi’nin editorii Yrd. Dog. Dr.
Nazmi Kozak’in agilis konugmalarinin ardindan,
Yrd. Dog. Dr. Yurtseven 6zel bir oturumda Gokge-
ada’nin turizm degerlerini, TRT i¢in hazirlanan bir
belgesel film gosterimi esliginde anlatti. Kongrenin
ilk paneli, Anatolia’nin 15. yayin yili olmasi nede-
niyle, Derginin baslangicindan giiniimiize gelisim
siirecine ayrilmisti. Yrd. Dog. Dr. Nazmi Kozak'1in biz-
zat oturum bagkanlig1 yaptigi panelde Cankaya Uni-
versitesi’nden Prof. Dr. Hasan Isin Dener, Hacette-
pe Universitesi’nden Dr. Mehmet Ozdemir, Ekin
Yazim grubundan gazeteci Fehmi Kofteoglu ve Do-
kuz Eyliil Universitesi’nden Dog. Dr. Ozkan Tiitiin-
cii konugstular. Konugmacilarin hepsi Nazmi Ko-
zak’1n heniiz yiiksek lisans 6grencisi iken birkag 6g-
renci arkadagi ile birlikte "Anatolia: Turizm, Cevre
ve Kiiltiir Dergisi" adiyla yayinlanmaya bagladigi Der-
ginin, biitiin giicliiklere ragmen, yillar igerisinde ni-
teligini artirarak giiniimiize dek gelmesindeki en 6nem-
li etkenin Kozak’in ozverili ¢aligmalari oldugunu
belirttiler. Fehmi Kofteoglu konusmasinda ¢ok ye-
rinde bir benzetme yaparak, Anatolia’nin edebiyat
diinyasindaki karsiliginin eskilerin ¢ok iyi bildigi
Varlik Dergisi oldugunu soyledi.

Ikinci giin sabah oturumunda ii¢ ayr1 panel yapildi.
Istanbul Universitesi’'nden Prof. Dr. Mithat Zeki
Dinger bagkanliginda gergeklestirilen ilk panelde li-
sansiistii turizm tezlerinde konu se¢imi ve siireci ele
alindi. Cankaya Universitesi’nden Prof. Dr. Ahmet
Yalniz konugsmasinda tez ¢aligmalarinda danigman
segmenin 6nemini vurgularken, Akdeniz Universite-
si’nden Prof. Dr. Ahmet Aktas turizm igletmeciligi
konusunda lisans tezi yonetecek danigman bulma zor-
lugundan ve anabilim dal olarak kabul edilmedigi
i¢in turizmde dogentligin miimkiin olmamasinin ya-
rattig1 sikintilardan sz etti. Istanbul Universitesi’nden
Prof. Dr. Fiisun Istanbullu Dinger ise kendi iiniver-
sitesindeki 22 yillik turizm programini anlattigi ko-
nugmasinda, 1999 yilindan bu yana uygulamaya yo-
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nelik tezler yazildigini belirtti. Panelin son konugma-
cis1 olan Canakkale Onsekiz Mart Universitesi’nden
Dog. Dr. Celil Cakici, turizm dalinda lisansiistii tez-
lerini tamamlayan 6grencileri degerlendirmek ama-
ciyla yaptig1 bir arastirmanin sonuglarini sundu.

Ikinci panelin konusu turizm aragtirmalarinda etik ola-
rak belirlenmisti. Oturum baskanligini Prof. Dr. Ah-
met Yalniz’in yaptig1 panelde konugmaci olarak yer
alan Anadolu Universitesi’nden Dog. Dr. Fermani Ma-
vi, Bogazici Universitesi’nden Dog. Dr. Sevgin Akig
Roney ve Gokg¢eada Meslek Yiiksekokulu Miidiirii
Yrd. Dog. Dr. Ridvan Yurtseven, bilimsel aragtirma-
larda etik sorununu degisik agilardan ele aldilar.

Kongrenin en son panelinde, ABD ve Ingiltere’de tu-
rizm alanindaki lisansiistii tez ¢alismalarinin hazir-
lanma siirecini, bu iilkelerde tez yazmis konugmaci-
lar kendi deneyimlerinden hareketle anlattilar. Prof.
Dr. Hasan Isin Dener’in bagkanligini yaptig1 panel-
de Mersin Universitesi'nden Yrd. Dog. Dr. Kemal
Birdir ile University of Nevada-Las Vegas’da gorev
yapan ve halen Bilkent Universitesi’nde misafir 6g-
retim iiyesi olarak bulunan Dog. Dr. Seyhmus Ba-
loglu ABD’deki uygulamalardan s6z ederken, Mug-
la Universitesi’nden Dog. Dr. Metin Kozak ise Ingil-
tere’deki uygulamay: anlatti.

Iki giinliik kongrede 6gleden sonralari diizenlenen
toplam 12 dgrenci oturumunda turizm konusunda ta-
mamlanmis veya devam eden doktora ve yiiksek li-
sans tezleri sunuldu. I. Kongrede oldugu gibi bu kong-
rede de turizm igletmeciliginin yanisira, kamu yone-
timi, sehir ve bolge planlamasi, peyzaj mimarlig, mi-
marlik ve Avrupa Birligi gibi turizmle iligkili farkli
disiplinlerden ¢aligmalar vardi. Aralarinda Texas A
& M University ve KKTC’deki Dogu Akdeniz Uni-
versitesi’nin de bulundugu toplam 16 farkl tiniver-
siteden gelen 6grencilerin sundugu 7 doktora ve 29
yiiksek lisans tezi, kongreye katilan 6gretim iiyeleri
tarafindan degerlendirildi ve oylandi. Oylama sonu-
cunda doktora tezi sunumu yapan dgrencilerden, Gazi
Universitesi Turizm Isletmeciligi anabilim dahindaki
teziyle Alptekin Sokmen birinci olurken, ikinciligi
Cukurova Universitesi Peyzaj Mimarligi anabilim
dalindan Meryem Atik, igiinciiliigii ise Ege Univer-
sitesi Peyzaj Mimarlig1 anabilim dalindan Cigdem
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Kaptan Ayhan aldi. Yiiksek lisans tezleri arasinda
birinciligi Dokuz Eyliil Universitesi Avrupa Birligi
anabilim dalindan flkay Tas, ikinciligi Anadolu Uni-
versitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi anabilim da-
lindan Gokhan Ayazlar, iiciinciiliigii de Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi Turizm Isletmeciligi ana-
bilim dalindan Murat Aksu elde ettiler. Dereceye gi-

ren Ogrencilere son gece diizenlenen yemekte tegvik
odiilleri verildi.

: Mayis 2004
: Haziran 2004

Gonderilme tarihi
Kabul

Dog. Dr. Sevgin Akig Roney. Bogazigi Universitesi, U ygulamal: Bilim-
ler Yiiksekokulu, Turizm Igletmeciligi Boliimii 34342 Bebek, Istanbul.
E-posta : sevgin@boun.edu.tr

II. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kongresi

Biraz geriye gittigimizde, diinyada ilk turizm ogren-
cileri kongresinin 1997 yili baslarinda Houston Uni-
versitesi’nin ev sahipliginde Hilton Oteli’nde gergek-
lestirildigini gérmekteyiz. Ogrencilerden gelen ilgi
ve akademisyenlerden gelen destek sonucunda bu
etkinlik halen devam etmektedir. Bu etkinligin basa-
nisini goren Kaye Chon, daha sonraki yillarda Asya
Pasifik Ulkeleri Turizm Lisansiistii Ogrencileri Kon-
feransi’m diizenlemeye baslamigtir. Bu etkinlik de
halen devam etmektedir. Bu tiir etkinliklerin amaci,
diinyanin degisik iilkelerinde turizm ve ilgili alanlar-
da tez yazan 6grencileri bir araya getirerek goriis
aligverisinde bulunmalarini ve birbirileriyle kaynasg-
malarini saglamak ve konusunda uzman akademis-
yenlerin diisiincelerinden yararlanarak tez ¢alisma-
larinda yeni ag¢ilimlar kazanmalarini tegvik etmektir.
Diinyadaki gelismelerin farkinda olan ve Tiirkiye’de-
ki turizm arastirmacilarina yeni agilimlar kazandir-
may1 amag¢ edinmis Anatolia: Turizm Aragtirmalan
Dergisi’nin, benzer bir etkinligi lilkemizde de diizen-
lemeyi kararlagtirmasi yerinde bir karardi. Birincisi
Ekim 2002 tarihleri arasinda gergeklestirilen kong-
reye ilginin fazla olmasi nedeniyle etkinligin siirek-
li haline getirilmesine karar verildi. Bu kapsamda II.
Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kongresi, 19-23 Ma-
y1s 2004 tarihleri arasinda yine Canakkale On Sekiz
Mart Universitesi’nin isbirligi ve ev sahipligi ile Gok-
ceada Resort Otel’de gergeklestirildi. Ug giin siiren
etkinligin ilk iki giiniinde 6grenci sunularina ve aka-
demisyenlerin katildig1 ¢esitli panellere yer verildi.
Ugiincii giinii ise, Gelibolu Yarimadasi’ni kapsayan
giiniibirlik bir gezi diizenlendi. Diinyadaki 6mekle-
rinden farkh olarak, bu kongre i¢in &grencilerden her-
hangi bir katilim ya da konaklama iicreti alinmamig
olmasini da burada vurgulamakta yarar goriilmektedir.
Kongrede, 5’1 doktora ve 27’si de yiiksek lisans olmak
lizere toplam 32 tez konusunun sunumuna 12 ayr
oturumda yer verildi. Toplam 18 6gretim iiyesi de,
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konusmaci ve oturum bagkani olarak yer aldi. Sade-
ce turizm disiplininde tez yazan yiiksek lisans ve dok-
tora Ogrencilerinin yani siraisletme, iktisat, sehir plan-
lamasi, kamu yonetimi, mimarlik, peyzaj mimarlgy,
Avrupa Toplulugu vb. diger disiplinlerden de katilim-
larin oldugu gézlemlendi. Ogrenci sunulari arasina
serpistirilen ve ¢cogunlugunu akademisyenlerin olus-
turdugu panel etkinliklerinin ana konusunu olugtu-
ran tez yaziminda konu seg¢imi, turizm aragtirmala-
rinda etik, diger lilkelerde tez hazirlama siireci gibi
tartismalarin katilimcei 6grencilere oldukga yararl ol-
dugu dile getirildi. Ek olarak, 6grenci sunumlarinda
karsilikh soru-yamt seklinde gecen siirecin de 6g-
rencilerin eksikliklerini tamamlama yoniinde gele-
cekte daha dikkatli adim atmalar1 gerektigi gercegi-
ni de ortaya koydu.

Kongre, agilis konusmalari ile bagladi. Programun ilk
etkinligi, Anatolia: Turizm Aragtirmalar1 Dergisi’nin
masaya yatirildig1 paneldi. Bagkanligini Dergi Edi-
torii Nazmi Kozak’in (Anadolu Universitesi) yiiriit-
tiigii panelde Hasan Isin Dener (Cankaya Universi-
tesi), Mehmet Ozdemir (T.C. Merkez Bankas), Oz-
kan Tiitiincii (Dokuz Eyliil Universitesi), Fehmi
Kofteoglu (Ekin Yayincilik) konugmaci olarak yer
aldilar. Biitiin konusmacilar, Anatolia Dergisi’nin
kurulusundan bugiine kadar gecen tarihsel siire¢ ice-
risinde analizini yaptiktan sonra yasanan sikintilari
ve imza atilan basarilar1 dmekler vererek dile getir-
diler. Bu kapsamda, derginin hi¢ beklenmedik bir se-
kilde yiikselis trendine girdigi ve Tiirkiye’de turizm
aragtirmaciliginda 6nemli bir boglugu doldurarak nasil
"brand name" halini aldig1 da konusmalar arasinda
yer ald1.

Kongrenin ikinci giiniiniin sabah oturumlarinda ii¢
panel ard arda yer aldi. M. Zeki Dinger (Istanbul Uni-
versitesi) baskanliginda yiiriitiilen birinci panelin
konusu, lisansiistii turizm tezlerinde konu se¢imi ve
siireci idi. Panelde Ahmet Yalniz (Cankaya Univer-
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sitesi), Ahmet Aktas (Akdeniz Universitesi), Fiisun
Istanbullu Dinger (Istanbul Universitesi) ve A. Celil
Cakici (Canakkale On Sekiz Mart Universitesi) ko-
nugmact olarak yer aldilar. Her dort dgretim liyesi
konugmalarinda, yiiksek lisans ve doktora tez baglk-
larinin ya da konularinin se¢iminde Tiirkiye’de cid-
di sorunla karsilagilmadigini dile getirdiler. Ancak,
turizmin diger dallar ile olan siki igbirligi nedeniyle
konu seciminde disiplinler arasi ¢calismalarin tegvik
edilerek aragtirmacilarin ¢ok yonlii yetismeleri lize-
rinde durulmamasi panelin bir eksikligi olarak diigii-
niilebilir.

Ikinci panelin konusu, turizm arastirmalarinda etik
kavraminin énemi ve uygulamada bu konuda karsi-
lagilan sorunlar iizerine idi. Panelin oturum bagkan-
higini iistlenen Ahmet Yalniz (Cankaya Universitesi)
genel olarak arastirmacilarin etik kuralini ne yonde
cignediklerini yerinde dmekler vererek anlattiktan
sonra sOzii konugmacilara birakti. Fermani Mavig
(Anadolu Universitesi), Sevgin Akis Roney (Boga-
zigi Universitesi) ile H. Ridvan Yurtseven (Canak-
kale On Sekiz Mart Universitesi) de panelde konus-
maci olarak gorev aldilar. Her ii¢ konusmaci da Ah-
met Yalniz’in etik konusunda yaptig1 konugmaya ta-
mamen katildiklarini dile getirerek, bu kavrama sa-
hip ¢ikilmasi gerektigini vurguladilar. Heniiz turizm
aragtirmacilig1 siirecinin ilk agamasinda bulunan 6g-
renciler i¢in, daha simdiden bazi derslerin ¢ikarilma-
s1 agisindan, bu panelin ¢ok yararli oldugunu diigiin-
memiz gerekir.

Kongrenin son panelinin konusu ise, ABD ve Ingil-
tere’de turizm alanindaki lisansiistii tez caligsmalari-
nin hazirlanma siirecinin analiz edilmesi idi. Oturum
bagkanligini Hasan Isin Dener’in (Cankaya Univer-
sitesi) yaptigi panelde, Seyhmus Baloglu (Univer-
sity of Las Vegas/Bilkent Universitesi), Metin Ko-
zak (Mugla Universitesi) ile Kemal Birdir (Mersin Uni-
versitesi) konusmaci olarak yer aldilar. Her ii¢ konus-
maci da kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak ABD
ve Ingiltere’de yiiksek lisans ve doktora tez hazirla-
ma siirecinin baglangicindan bitimine kadar gegen
slirecte gecirilen agamalarin yani sira 6grenci ve da-
nigmana diigen gorev ve sorumluluklar iizerinde dur-
dular. Katihmcilardan gelen bazi sorular iizerine, kali-
te bakimindan Tiirkiye’deki tezler ile ABD ve Ingil-
tere’deki tezler arasinda ¢ok 6nemli bir fark bulun-
madigl, ancak yontem bakimindan Tiirkiye’deki tez-
lerin heniiz istenilen diizeyde olmadigi vurgulandi.
Kongrede akademik etkinliklerin yani sira sosyal-
kiiltiirel etkinliklerin diizenlenmesi konusuna da ge-
rekli 6zenin gosterildigi izlenimi elde edildi. Ilk iki
giiniin aksam saatlerinde Gokgeada’nin gesitli yerle-
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sim birimlerine diizenlenen kisa siireli gezilerde yo-
resel yasam big¢imini, mimariyi ve beslenme aligkan-
ligin1 yerinde gorerek ve yasayarak Ada’y: yakindan
tanima sansina sahip olmak turizm kavramu iizerin-
de calisan katilimcilar agisindan oldukga yararl idi.
Yapilan gozlemler, Ada’nin kiiltiir ve doga turizmi
amach degerlendirilebilecek oldukga zengin deger-
lere sahip oldugunu gostermektedir. Son giin diizen-
lenen Gelibolu Yarimadasi gezisinde ise, Canakkale
Savasi’nin heyecanini yerinde yasamak ayri bir mut-
luluktu. Bu ziyaret, gorselligin duysalliktan daha
onemli oldugunu gostermek i¢in de iyi bir kanit ni-
teligindedir. Ozetle, Canakkale yoresinin tarih ve
kiiltiir turizminde s6z sahibi olabilmek i¢in 6nemli
bir potansiyele sahip oldugunu ve bunu en iyi bir ge-
kilde degerlendirebilmek i¢in ¢aligmalarini daha da
yogunlastirmasi gerektigini soyleyebiliriz.

Sonug olarak, II. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kong-
resi, turizm ve yakin alanlarda yiiksek lisans ya da
doktora tez ¢aligmalarinda bulunan 6grenci meslek-
taglarimizin tamamladiklar ya da yiiriitmeyi planla-
diklar1 caligmalarinin kalitesini igerik ve sekil baki-
mindan tartabilmeleri agisindan kendilerine 6nemli
bir katkida bulunmustur. Nesnel olgiitler igerisinde
sonuglarinin alinmasina 6zen gosterilen yiiksek li-
sans ve doktora tez ddiilleri de bu kapsamda yol gos-
terici olabilecektir. Katilimcilarin, gerek diger 68-
renciler gerekse 6gretim elemanlar ile yapilan soh-
betlerde, gerek sunular sirasinda sorulan sorular ge-
rekse uzman akademisyenlerin katildigi panel ko-
nusmalari ile 6nemli kazamimlar elde ettikleri dii-
slincesindeyiz. Sosyal bilimler alaninda higbir tezin
ya da ¢aligmanin miikemmel olmadig1 unutulmama-
lidir. Saygin bir arastirmaci kimligine sahip olabil-
mek i¢in 6nemli olan, ham bilginin islenerek, bilim-
sel ve sosyal etik kurallar icerisinde, neyi, ne za-
man, nerede ve nasil kullanilabilecegini 6grenmek
ve basarili bir sekilde uygulamaktir. Katilimer geng
meslektaglarimizin da konuyu bu sekilde degerlen-
direrek, kongrenin kendilerine sagladig yararlari iyi
analiz ederek ve tez danigmanlarini biraz daha zorla-
yarak 2006 yilinda gerceklestirilmesi diisiiniilen III.
Lisansiistii Turizm Ogrencileri Kongresi’nde daha
nitelikli sunularla birlikte olmaya davet ediyoruz.

> Mayis 2004
> Haziran 2004

Gonderilme tarihi
Kabul

Dog. Dr. Metin Kozak. Mugla Universitesi, Turizm igletmeciligi ve
Orelcilik Yiiksekokulu, Kotekli Yerlegkesi, 48000 Mugla.

E-posta : kmetin@mu.edu.tr,
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Amforht World Tourism Forum 2004

1-5 Mayis 2004 tarihleri arasinda Antalya’da dii-
zenlenen Amforht World Tourism Forum-2004 Ak-
deniz Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu’nun ev sahipliginde Antalya sehir mer-
kezinde yer alan 5 yildizli Porto Bella Otelinde ger-
ceklestirildi.

Forumun ilk iki giinii (1-2 Mayis 2004) tarihleri sos-
yal programlara (hos geldin yemegi, yarim giinliik
geziler, tekne turlari, brunch ve yore gezilerine) ay-
rilmigt. Yarim giinliik geziler ¢ercevesinde Myra,
Kekova, Simena, St. Nicolas gezildi. Pazar giinii ise
sabah Kursunlu Selalesi, Perge gezildi ve aligverig
amagh grup serbest birakildi. Daha sonra grup tekne
turuna ¢ikartildi.

Forumun son ii¢ giinii ise bilimsel programlara ayril-
misti. Bu gercevede 3 Mayis 2004 tarihinde saat
9.30’da Porto Bella Otelde baglayan bilimsel toplan-
tilar oncelikle protokol konugmalarina sahne oldu ve
bu cercevede; Amforht Bagkani Dr. Jean-Michel
Hoemer, Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi
ve Otelcilik Yiiksekokul Miidiirii Prof. Dr. Ahmet
Aktas, Akdeniz Universitesi Rektorii Prof. Dr. Yasar
Ucar, Antalya Valisi Alaaddin Yiiksel, a¢ilig konus-
malarini yaptilar.

10.30’da baglayan panelde diinya ve Tiirkiye turiz-
minin genel degerlendirmesi yapildi. Paneli, Balike-
sir Universitesi Rektorii Prof. Dr. Necdet Hacioglu
yonetti. Panelde Tiirk Hava Yollar1 Genel Miidiir Ti-
cari Yardimcisi Dr. Tuncay Pekin, Tiirkiye Seyahat
Acentalan Birligi Bagkani Basaran Ulusoy, Tiirkiye
Otelciler Birligi Baskani Sinan Babila, ve T.C. Kiil-
tiir ve Turizm Bakanligini temsilen bir konusmaci
Tirk Turizminin Genel Degerlendirmesini yaptilar.
Ogleden sonraki birinci oturum, Pamfilya Salonunda
Amforht Bagkani Dr.Jean-Michel Hoemer bagkanli-
ginda yapildi. Panelde General Presentation of the
Problematic (Worldwide)’in genel baskan1 Deborah
Luhrman (WTO), "Sorunsalin Genel Sunumu (Diin-
ya Genelinde)" baglikli tebligini sundu. Ikinci ko-
nugmact Falcon Tourism Control Intelligence bas-
kani olan Michale Nowlis, "Orta-Dogu’da Teror ve
Turizm (Avrupa ve Orta-Dogu)" baglikli bildirisini
sundu. Ugiincii ve son konusmaci Loss Prevention
Marriott International’in bagkami olan Alan Orlob,
"Diinya Genelinde Insanlarin ve Miilklerin Korun-
masi (Kuzey Amerika)" konulu bildirisini sundu.

Ayhan GOKDENIZ

Balikesir Universitesi
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Giiniin ikinci oturumu Honorary Onursal Bagkani Ser-
ge Perrot bagkanliginda yapildi. Oturumun ilk ko-
nugmacist Diinya Turizm Orgiitii'nden (WTO) De-
borah Luhrman "Asya Pasifik Bélgesi I¢in Turizm
Risk Yonetimi (Asya Pasifik Bolgesi)" kqnulu bildi-
risini sundu. Oturumun ikinci konugmacisi Univer-
sity of Sao Paulo, World Expert in Tourism’den Prof.
Dr. Mario Carlos, "Siirdiiriilebilir Turizmin Sertifi-
kalandinlmasi (Latin Amerika)" konulu bildirisini sun-
du. Oturumun son konugmacisi The Board of IA-
APA’nin 6nceki Genel Direktorii olan Alain Baldac-
ci, "Tema Parklarinda Kriz Yonetimi: Turizm En-
diistrisine Bir Omek (Diinya Genelinde)" konulu
bildirisini sundu.

4 Mayis 2004 Sal: giinii liglincii oturum saat 9.00’da
Amforht Genel Sekreteri Henri Magne bagkanligin-
da yapildi. Oturumun birinci konugmacist Asst. Prof.
Dr. Okan Safakli, "Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti
Turizm Sektoriinde Ulke Riskinin Dogrudan Yaban-
c1 Yatinmlar Uzerine Etkisi” konulu tebligini sundu.
Oturumda ikinci konugmaci olan LLC Communica-
tions Strategies adina Judith A. Schalick, "Seyahat
ve Turizmde Kalite, Kriz ve Risk Planlama: Kalite
Endiistrisinden Alinacak Dersler" konulu bildirisini
sundu. Ugiincii konugmaci ise; Virginia Polytechnic
Institute and State University Pamplin College of
Business, Department of Hospitality and Tourism
Management boliimiinden Melih Madanoglu, "Bir
Risk Yonetim Araci Olarak Deger Gostergelerinin
Kullanimit: Turizm Endiistrisinden Yansimalar" ko-
nulu tebligini sundu. Oturumun son konugmacist Uni-
versite de Perpigman Vice Doyen de la Faculte Sport,
Tourisme et Hotellerie Internationale’dan Christina
Pagnon-Maudet, "Turizmi Girisimcilik Riskiyle Ya-
samak” konulu bildirisini sundu.

Dérdiincii oturum Dokuz Eyliil Universitesi’nden Prof.
Dr. Alp ‘Timur Bagkanliginda yapildi. ilk konusma-
c1, Balikesir Universitesi’nden ortak bir galisma ile
katilan (Prof. Dr. Necdet Hacioglu, Dog. Dr. Cevdet
Avcikurt) Ars. Gor. Ahmet Koroglu, "Turizmde Kriz
Yo6netimi ve Otel Isletmelerine Yonelik Bir Uygula-
ma" konulu bildiriyi sundu. Oturumun ikinci konus-
macisi, Canakkale 18 Mart Universitesi’nden Dog.
Dr. Derman Kiigiikaltan, "Kiiresel Krizlerin Hedefi
Olarak Turizm ve Kriz Yonetimi Siireci Siizgecin-
den Gegirilmis Enformasyon Modeli" bildirisini sun-
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du. Balikesir Universitesi’nden yine ortak bir galis-
ma (Dog. Dr. Tamer Bolat, Dog. Dr. Oya Aytemiz
Seymen, Yard. Dog. Dr. Ayhan Gékdeniz, Ogretim
Gérevlisi Oya Inci Bolat) olan "Kriz Dénemlerinde
Konaklama Isletmelerinde Yonetici davraniglari
Uzerine Etik Bir Bakig: Goreceli Etik Uzerine Bir
Degerlendirme" konulu bildiri, Dog. Dr. Oya Ayte-
miz Seymen tarafindan sunuldu. Oturumun son ko-
nugmacist Ars. Gor. Burcu Demirel, Akdeniz Uni-
versitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinden Prof.
Dr. Ayten Ersoy ile hazirladigi "Kriz Donemlerinde
Turizm [sletmelerinde Faaliyet Tabanli Maliyet Sis-
temi — Tam Zamaninda Uretim Sistemi ve Kalite
Maliyet Sistemi Kullanilarak Maliyetlerin Diisiiriil-
mesi" adl bildiriyi sundu. Oturum sonunda "tartig-
malara" yer verildi ve 6gle yemegine gecildi.

Saat 13.30°da baslayan besinci oturumun bagkanli-
g Istanbul Universitesi’'nden Prof. Dr. Niizhet Kah-
raman yaptl. Oturumun birinci konugmacisi Ege
Universitesi [letisim Fakiiltesi’nden, Yrd. Dog. Dr.
Bilgehan Giiltekin "Kriz Yonetimi Iletisimi Politi-
kalar1 Isiginda Turizm Sektoriine Genel Bir Bakis:
Turizm Bakanhgi i¢in Omek Bir Kriz Yénetim Eki-
bi Onerisi" konulu bildiriyi sundu. Oturumun ikinci
konusmacisi, Kocaeli Universitesi’'nden Ogr. Gor.
Adem Yavas ve Ogr. Gor. Ozlem Aydogdu "Kiire-
sellesen Teror ve Devletlerin Turizm Sektoriinde
Uyguladig1 Kriz Yonetim Stratejileri (Amerika ve
israil Omekleri)" konulu bildirilerini sundular. Otu-
rumda ligiincii olarak, ortak bir ¢aligma olan (Profes-
sor Michael Y. Laiko, Elena L. Ilina Associate Pro-
fessor, Mr. Michael I. Vereshagin, Nazezhda V. Po-
nomareva) "Turizmde Proaktif Kriz Yonetimi" ko-

l. Balikesir Ulusal Turizm Kongresi

Balikesir Universitesi Turizm [sletmeciligi ve Otel-
cilik Yiiksekokulu tarafindan diizenlenen "1. Balike-
sir Ulusal Turizm Kongresi" 15-16 Nisan 2004 tarih-
lerinde BAU Cagis Yerleskesi’nde gergeklestirildi.
Acilis konugmalarinda Balikesir’in iilke turizminden
yeterli payr alamamasinin nedenleri ve bu payin ar-
tirillmas! igin alinmasi gereken ©nlemler iizerinde
duruldu. Bagkanhgini Balikesir Universitesi Rekto-
rii Prof. Dr. Necdet Hacioglu’'nun yaptigi panelde
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan Dr. Seyda Odaba-
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nulu bildiri sunuldu. Oturumun dérdiincii konugma-
cist Departement D’etudes Urbaines Et Touristiques
De I'Universite Du Quebec a Montreal’dan Profes-
seur Bruno Sarrasin, "Turizmde Akut Solunum Send-
romu Krizinin Etkilerinin Yonetimi Konusunda Ka-
nada Deneyimi: Bir Tahmin ve Ongorii Analizi" ko-
nulu bildirisini sundu. Oturumun son konusmacisi, In-
ternational Service Alliance Bagkani Professor Ray
Pine "Asya Otel ve Turizm Endiistrisinde Yiiksek
Kalitede Servis Personeline Artan Talep” konulu
bildirisini sundu.

Saat 15.30’da Amforht Bagkani Dr. Jean-Michel Ho-
emner forumun sonuglarini degerlendirdikten sonra,
bu cergevede ilgili kuruluslara so6z verdi. Kahve mo-
lasi sonrast Amforht Onursal Bagkani Serge Perrot
Amforht World Tourism Forum 2004 Antalya’nin ka-
panigini yapti. Son olarak Amforht Yonetim Kurulu
toplantist Olympos Salonunda gerceklestirildi ve gala
yemegine gecildi. Gala yemeginde Amforht Odiil T6-
reni yapildi.

1-5 Mayis 2004 tarihleri arasinda Antalya’da gercek-
lestirilen Amforht World Tourism Forum 2004 ’daki
sosyal, kiiltiirel ve bilimsel etkinlikler olduk¢a doyuru-
cuydu. Katihmcilar Akdeniz Universitesi Turizm [s-
letmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu’nun bu organi-
zasyonu basarili bir sekilde gerceklestirdigini dile
getirdiler.

Gonderilme tarihi
Kabul

: Mays 2004
: Haziran 2004

Yard. Dog. Dr. Ayhan Gokdeniz. Balikesir Universitesi, Turizm Islet-
meciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu, Balikesir
E-posta : gokdeniz@balikesir.edu.tr
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st (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Ars. Egitim Genel
Miid. Yrd.), sektorden ise Riza Epikmen (TURSAB
Yo6n. Kurulu II. Bgk), Erhan Cakay (TUROB Genel
Sekreteri), Serif Yenen (TUREB Yiiriitme Kurulu
baskani) ve Turabi Celebi (GETOB Bagkani) konus-
maci olarak yer aldilar. Konugmacilar genel olarak
kendi sektorlerinin sorunlarindan ve ¢oziim onerile-
rinden soz ettiler. Ozellikle TUREB ve TUROB’un
yasalarinin olmamasinin dnemli bir eksiklik oldugu
ve bu eksikligin dogurdugu yetersiz finansal kay-
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naklarin tanitimda etkili olamama gibi sorunlara yol
agtif1 belirtildi. Ayrica Turabi Celebi, tanitim mater-
yallerinin sayi, ¢esitlilik, icerik ve giincellik agisin-
dan ¢ok yetersiz oldugunu ve bu materyallerin hazir-
lanmasinda mutlaka iiniversitelerin bilgi birikimin-
den yararlanilmasi gerektiginden soz etti. Celebi, Tiir-
kiye’de ¢ok miktarda biiyiik konaklama igletmeleri-
nin yapildigini ve bu biiyiikliigiin sonucu olarak "her
sey dahil sistemi"nin ortaya ¢iktigini iddia ederek,
"3000 yatakl tesisleri” her sey dahil sistemi diginda
satmanin zor oldugunu belirtti.

Ogle yemeginden sonra, bagkanligini Dokuz Eyliil
Universitesi’nden Prof. Dr. Alp Timur’un yaptig1 bi-
rinci oturumda dért bildiri sunuldu. Ege Universite-
si’nden Dog¢. Dr. Fiisun Soykan tarafindan sunulan
birinci bildirinin baglig1 "Turizm Potansiyelini Sap-
tamanin Onemi ve Bir Yontem Onerisi” idi. Soykan,
turizm potansiyeli belirlenirken ¢ogunlukla arz po-
tansiyelinin belirlendigini, buna kargilik talep, reka-
bet ve pazar kosullarinin gz ardi edildigini soyledi.
Ikinci bildiri Canakkale 18 Mart Universitesi’nden
Dog. Dr. Celil Cakici ile Mersin Universitesi’'nden
Ogr. Gor. Mehmet Simgek’e ait olup bildiri baghgi
"Turizm Sektoriindeki Biitiinlesmelerin Turizm Ge-
lirleri Uzerindeki Etkileri: Bir Delfi Caligmasi ve
Sonuglar1” idi. Simgek, turizm sektoriindeki biitiin-
lesmelerin hem olumlu hem de olumsuz ekonomik
etkileri oldugunu; olumsuz etkilerden en az etkilen-
mek icin biitiinlesmelerin dikkatli bir sekilde takip
edilerek gerekli onlemlerin alinmasi gerektigini soy-
ledi. Ugiincii bildiri Kocaeli Universitesi’'nden Ogr.
Gor. Adem Yavag ve Ozlem Aydogdu’ya ait olup bil-
diri baghg! "Kiiresel Krizleri Yonet(eme)mek: Tu-
rizm ve Terorizm" idi. Adem Yavag ABD’nin 11 Ey-
liil teror saldirist sonrasinda olusan krizi ¢ok iyi yo-
nettigini ve kayiplarini nemli oranda azalttigini an-
cak, Tiirkiye’nin Kasim 2003 teror saldirilar1 karsi-
sinda izledigi kriz yonetiminin basarisiz oldugunu
soyledi. Ankara Universitesi’nden Ogr. Gor. Ali Ba-
saran’a ait olan oturumun son bildirisinin adi ise
"Devaliiasyonlarin Yurt Digindan Turizm Talebine
Tesiri Cergevesinde, Subat 2001 Devaliiasyonunun
Rusya Federasyonundan Tiirkiye’ye Yonelik Tu-
rizm Talebine Etkisi" idi. Bagaran Subat 2001 deva-
liasyonunun yurt disina ¢ikislari azalttigini ve yurt
disindan gelen ziyaretgi sayilarini artirdigini ancak,
yazinda yer alan esnekligin yiiksek oldugu varsayi-
minin arastirmada teyit edilmedigini sdyledi. Bu id-
diaya karsilik soru cevap béliimiinde Prof. Dr. Alp
Timur ziyaretci giris ve ¢ikiglarini devaliiasyonla bir-
likte etkileyen ¢ok fazla faktor oldugunu, boyle bir

iddiada bulunabilmek igin tiim degiskenlerin ince-
lenmesi gerektigini soyledi.

Kongrenin ikinci oturumunun bagkanligini Istanbul
Universitesi’nden Prof. Dr. Niizhet Kahraman yapt.
dort bildirinin sunuldugu oturumda Selguk Universi-
tesi’nden Yrd. Dog. Dr. Adem Ogiit , Dog. Dr. Ha-
san Kiirsat ve Ogr. Gor. Ali Siikrii Cetinkaya’ya ait
"Seyahat [sletmeleri Yonetim Siirecinde Biligim Sis-
temleri Kullanimi: Fonksiyonel Uygulamalar”" ilk
bildiri idi. Trakya Universitesi'nden Yrd. Dog. Dr.
Emel Géneng Giiler ve Ogr. Gor. Sedat Kocadogan’a
ait olan "Turizm Endiistrisinde E-Doniigiimler” adli
bildiri Sedat Kocadogan tarafindan sunuldu. Koca-
dogan, diinyada 28 milyon kisinin online tatil satin
aldigini  ve e-turizmin klasik ekonomi ve pazarla-
manin Otesine tagmakta oldugunu sdyledi. Sakarya
Universitesi’nden Yrd. Dog. Dr. Sehnaz Demirkol’a
ait "Turizm Arz Kaynaklarinin Tanitiminda Bilgi
Teknolojilerinin Kullanimi: Sakarya Tanitim CD’si
Omegi" adl bildiride Demirkol, kongreye katilanla-
ra Sakarya ilinin turistik arz verilerinin taniimini da
yapti. Ayrica, Demirkol ildeki degisik kurumlarin
igbirligi ile hazirlanan Sakarya ilinin turistik arz ve-
rilerinin kaydedildigi taniim CD’sinin depremle adi
duyulan Sakarya’nin depremin dezavantajlarini
avantaja doniistiirmek i¢in iyi bir baslangi¢ oldugu-
nu belirtti. Oturumun son bildirisi Dokuz Eyliil Uni-
versitesi’nden Ars. Gor. Burcu Selin Yilmaz ve Oz-
gir D. Yilmaz’a ait olup "Kiiresellesme ve Bilgi
Teknolojilerinin Turizm Endiistrisine Etkileri" adli
bildiri Selin Yilmaz tarafindan sunuldu. Kiireselles-
menin en tipik dmeklerinden birinin turizm oldugu-
nu belirten Yilmaz, teknolo jik, ekonomik, kiiltiirel,
cevresel etkenler ve isletme yonetimindeki degisim-
lerin kiiresellesmeyi ve dolayisiyla da turizmi de et-
kiledigini belirtti. Ayrica Yilmaz, degisen turist tipi-
nin bilgi teknolojilerinden yararlandigindan soz etti.
Soru-cevap béliimiinde Burcu Selin Yilmaz’a On
Dokuz Mayis Universitesi’nden Dr. Serif Baldiran
agir1 bilgi turisti turistik iirlinii satin almaktan vazge-
cirebilir mi? seklinde bir soru yoneltti. Yilmaz bilgi-
nin turistik iiriiniin somut 6zelliklerini on plana ¢ika-
rarak ve kisilerin kafalarindaki sorulara cevap vere-
rek onlari satin almaya tegvik ettigini soyledi. Ayva-
ik kaymakami Ayhan Boyaci s6z alarak Tiirki-
ye’nin 12 ay turizm yapabilecek bir iilke olmasi ne-
deniyle, Tiirkiye’de artik turizm sezonu sozciigiiniin
kullanilmamasi gerektigini soyledi.

Kongrenin birinci giiniiniin sonunda Balikesir valisi
Aul Uzelgiin tarafindan Basri Otel’de kongreye ka-
tilan katiimeilara ve kongreyi gergeklestiren Bali-
kesir Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
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Yiiksekokulu 6gretim elamanlarina gala yemegi verildi.

Kongrenin ikinci giiniindeki ilk oturum olan tigiincii
oturumunun bagkanhigini Dokuz Eyliil Universite-
si'nden Prof. Dr. Orhan I¢6z yapt. Ilk bildiri Ca-
nakkale 18 Mart Universitesi’nden Dog. Dr. Celil
Cakicr’ya ait olup bildiri bashig: "Tiirkiye’de Faali-
yet Gosteren Dort ve Bes Yildizli Otel Isletmelerin-
de Anlagmalara iligkin Kurallar" idi. ikinci bildiri
Canakkale 18 Mart Universitesi’nden Yrd. Dog. Dr.
H. Ridvan Yurtseven’e ait olup bildiri baghg "Kii-
clik Adalara Iliskin Alternatif Turizm Bigimlerinin
Gelistirilmesinde Bir Stratejik Planlama Modeli:
Gokgeada (Imbros) Omegi" idi. Yurtseven kiigiik ada-
larda diisiik hacim yiiksek kar marji stratejisinin al-
ternatif turizm tiirleri gelistirilerek uygulanmasi ge-
rektigini soyledi. Ugiincii bildiri Bagkent Universite-
si'nden Dr. Alptekin Sékmen ve Gazi Universite-
si’nden Yrd. Dog. Dr. Serdar Tarak¢ioglu tarafindan
hazirlanan ve S6kmen tarafindan sunulan "Yonetici
Etik Davramiglarinin Degerlendirilmesinde Cinsiyet
Faktorii: Ankara’daki Otel Isletmelerinin Simir De-
partmanlarinda Ampirik Bir Uygulama" baglikli bil-
diri idi. Sokmen Ankara’da 4 ve 5 yildizli otellerde
miisterilerle dogrudan iligki icerisinde olan ¢alisan-
larla yapilan anket sonucunda, yoneticilerin ayrim-
clik, kayirma, ihmal ve cinsel taciz gibi etik digt
davraniglarda bulundugunun belirlendigini belirtti.
Oturumun son bildirisi Afyon Kocatepe Universite-
si'nden Ogr Gor. Oktay Emir ve Ahmet Baytop ta-
rafindan hazirlanan ve Baytop tarafindan sunulan
"Otel Isletmelerinde Isgoren Tatmini ve Afyon’da
Yerlesik Yildizli Oteller Omegi" baglikli bildiri idi.
Baytop turizm igletmelerinde kalitenin personel ka-
litesiyle atbas1 gittigini belirttikten sonra, Afyon’da-
ki yildizli otellerde ¢alisanlarin egitim diizeyinin dii-
siik oldugunu ve ¢ogunlugunun asgari iicretle ¢alis-
tigin1 soyledi.

Bagkanligini Balikesir Universitesi'nden Prof. Dr.
Bedriye Tungsiper’in yaptig1 dordiincii oturumun ilk
bildirisi Mustafa Kemal Universitesi’nden Dog. Dr.
Cevat Tosun ve Aras. Gor. Yasin Bilim’e ait olup
basligi "Hatay’in Turistik Bir Sehir Olarak Pazarlan-
mast” idi. Tosun ve Bilim, Hatay’in turizmin gelisi-
mine uygun kosullara sahip olmasina karsin iyi pa-
zarlanamamasi nedeniyle, turistik agidan geliseme-
diginden soz ettiler. Hatay 1n turistik bir sehir olarak
pazarlanmasi i¢in iiriin ¢esitlendirilmesi ve gelistiril-
mesi ile yerel turizm pazarlama organizasyonlarinin
olusturulmasi gerektigini soylediler. Oturumun ikin-
ci bildirisi Mustafa Kemal Universitesi’nden Yrd.
Dog. Dr. Nuriye Giireg’e ait olan "Pazarlamada Ye-
ni Bir Yaklagim: iligki Pazarlamasi ve Turizm Islet-
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meleri Agisindan Onemi" baghikli bildiri Rahman Te-
mizkan tarafindan sunuldu. Oturumun iigiincii bildi-
risi Karadeniz Teknik Universitesi’nden Dr. Cavit
Yavuz’a ait olup bashg: "Turistik Arz Potansiyelinin
Pazarlanmasinda Sivil Toplum Orgiitlerinin Rolii"
idi. Yavuz, Tiirkiye’de yaklagik 68.000 sivil toplum
orgiitii oldugunu ancak, bunlarin 3.200 tanesi hak-
kinda ayrintili bilgilere ulagilabildigini belirtti. Ayri-
ca, kamuoyu olusturma, ¢ogulcu bir toplum yapist
olusturma vb. gibi iglevleri olan sivil toplum orgiit-
lerinin Antalya dmeginde oldugu gibi turizm pazar-
lamasinda aktif rol almalan gerektigini soyledi. Otu-
rumun son bildirisi Selguk Universitesi’nden Ogr.
Gor. Erhan Akgoz’e ait olup bashigi "Tiirk Geceleri-
nin Tiirk Kiiltiiriinii Tanitmaya Katkis1 Uzerine Bir
Arastirma” idi. Akgoz, Belek’te yapilan arastirmada
turistlerin egitim seviyeleri diistiik¢ce oryantal dansi-
ni1 Tiirk kiiltiiriine mal etme oraninin arttifini ve tu-
ristlerin Tiirk gecelerinde en ¢ok sirasiyla halkoyun-
lan, diigiin torenleri ve oryantal dansi begendikleri-
nin ortaya ¢iktigin1 soyledi.

Ogle yemeginden sonra oturumunun baskanligini Is-
tanbul Universitesi'nden Prof Dr. Fiisun Istanbullu
Dinger’in yaptig1 ve dort bildirinin sunuldugu besin-
ci oturum bagladi. Oturumun ilk bildirisi Mustafa
Kemal Universitesi’nden Dog. Dr. Cevat Tosun ve
Aras. Gor. Rahman Temizkan’a ait olup baghig "Tiir-
kiye’nin Dig Tanitim ve Ulke Imajinda Turist Reh-
berlerinin Rolii" idi. Tiirkiye’nin tarihsel olarak hag-
11 seferlerinden baslayarak, giiniimiizde Ermeni, Kiirt
ve Kibris sorunlari nedeniyle olumsuz imaja sahip
oldugunu belirten Tosun, bu imajin diizeltiimesinde
turist rehberlerinin roliiniin 6nemli oldugunu soyle-
di. Tosun, rehberlerin diiriist, bilgili, Tiirk Kiiltiirii-
nii temsil edebilme yetenegine sahip olan, insan ilig-
kileri iyi, sektorii taniyan, saglikli ve iyi bir goriinii-
me sahip olan, ¢6ziim yetenegi olan, espirili, yardim-
sever, hayvansever, aktif, otoriter ve insancil olmasi
oraninda kotii imajin diizeltiimesine katkida buluna-
bilecegini vurguladi. Oturumun ikinci bildirisi Sa-
karya Universitesi’nden Yrd. Dog. Dr. Burhanettin
Zengin, Yrd. Dog. Dr. Orhan Batman ve Ogr. Gor.
Recep Yildirgan’a ait olup bildiri baghg1 "Seyahat
Acentalarinin Turist Rehberlerinden Beklentilerine
Yonelik Bir Aragtirma” idi. Oturumun iigiincii bildi-
risi Mugla Universitesi’'nden Yrd. Dog. Dr. Mehmet
Giirdal’a ait olup, bildiri baglig1 "Turizm Egitiminde
Toplam Kalite Yonetimi ve Tiirkiye’de Uygulanabi-
lirligi Konusunda Bir Model Onerisi" idi. Oturumun
son bildirisi Mersin Universitesi’nden Yrd. Dog. Dr.
Kamil Unur, Yrd. Dog. Dr. Mustafa Tepeci ve Dr.
Teoman Duman’a ait olup bildiri baghg: "Lisans dii-
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zeyinde Turizm Egitimi Alan Ogrenciler Sektorde
Kariyer Yapmaya Nasil Bakiyor?" idi. Unur, Mersin
Universitesi Turizm I§letme01llg1 ve Otelcilik Yiik-
sekokulu 6grencilerinin turizmin toplumdaki olum-
suz imajmna kargin, turizm sektoriinde kariyer yap-
maya olumsuz bakmadiklarini sdyledi. Soru-cevap
béliimiinde Prof. Dr. Orhan i¢6z Yrd. Dog. Dr. Kamil
Unur’a arastirmanin aceleyle yapilmig goriintiisii
verdigini ve "Turizm sektoriinde ¢aligmak toplum-
da garsonluk meslegi ile esdeger olarak algilaniyor”
sorusunu ormek gostererek arastirma sorularinin bu
kadar agik olarak sorulmasinin dogru olup olmadig-
n1 sordu. Unur arastirmanin aceleyle yapilmadigini,
aragtirma sorularinin ise bu konuda yazilmisg tiim li-
teratiiriin taranarak daha 6nce yapilmig ve gegerlili-
gi ile dogrulugu test edilmis arastirmalardan alindi-
gin1 belirterek bu aragtirmalardan émekler verdi.

Kongrenin altinct ve son oturumunun baskanhgin
Balikesir Universitesi’nden Prof. Dr. Adem Cabuk
yapti. Oturumda beg bildiri sunuldu. Birinci bildiri
Ege Universitesi’nden Yrd. Dog. Dr. Gézde Emek-
1i’ye ait olup bildiri baghg: "Yeni Bin Yilda Siirdii-
riilebilir Turizmin Kaz Dag1 ve Yakin Cevresi Igin
Onemi" idi. Ikinci bildiri Balikesir Universite-
si’nden Yrd. Dog. Dr. Diiriye Bozok’a ait olup bildi-
ri baghg1 "Kaz Daglarinda Eko Turizm Potansiyeli
ve Bir Uygulama” idi. Bozok kaz daglarinin eko tu-
rizm potansiyeli oldugunu ve isgletmelerin eko turiz-
me olumlu baktiklarini ancak, talebin yaz aylarinda
yogunlastigini belirtti. Bozok ayrica, eko turizm 6zel
plan ve programlarla gelistirilmezse kitle turizmin
yarattig1 tahribattan daha ¢ok tahribat yaratacagim
soyledi. Ugiincii bildiri Balikesir Universitesi’nden
Yrd. Do¢. Dr. Abdullah Soykan ve Yrd. Dog. Dr.
Yilmaz Arr’ya ait olup bildiri baghg "Kaz Dag Mil-
li Parkinda Eko Turizm Kilavuz Egitimi" idi. Soy-
kan 2002 yilinda Kazdag Milli Parki Eko-Turizm
Kilavuz Egitim Semineri diizenlendigini ve milli
park civarinda yasayan 38 kisiye A, B ve C grubu
kilavuz belgesi verildigini soyledi. Dordiincii bildiri
Balikesir Universitesi’nden Ogr. Gér. Melih Seren-
gil ve Ogr. Gor. Doniis Cicek’e ait olup bildiri bas-
lig1 "Spor Turizmi ve Kapidagi Yarimadasinin Tu-
rizm Amagh Sportif Faaliyetler Acisindan Deger-
lendirilmesi" idi. Oturumun ve kongrenin son bildi-
risi Cevre ve Orman Bakanligi’'ndan Dr. Giil Gii-
nes’e ait olup bildiri baghg: "Turizmde Yerel Halk
ve Katthmin Onemi" idi. Soru-cevap béliimiinden
sonra Balikesir Universitesi Rektorii Prof. Dr. Nec-
det Hacioglu Kongrenin kapanig konugmasini yapti.
Hacioglu kongrenin diizenlenmesinde emegi gegen-
lere, bildirili ve bildirisiz tiim katilimcilara tesekkiir

etti ve 2 yil sonra diizenlenecek olan 2. Balikesir
Ulusal Turizm Kongresinde goriisme dilegi ile ko-
nugmasini bitirdi.

iki giin siiren kongrenin ardindan kalan katihimcila-
ra 17 Nisan Cumartesi giinii Ayvaliktaki Seytan Sof-
rasi ve Alibey (Cunda) Adas: gezildirildi ve tekne tu-
ru yapildi. Ayvalik kaymakami rehberliginde Ayva-
lik sehir merkezi gezildi. Artemis otelde 6gle yeme-
gi yenildi. Ogleden sonra Havran belediye baskam
ziyaret edildi. Ayrica, Havran’da bir zeytinyag fab-
rikasi gezildi. Tahta Kuglar Etnografya Miizesi ge-
zildikten sonra Cumartesi aksami Balikesir’e geri
doniildii.

Acihs konugsmalari dahil yedi oturumdan olusan kong-
rede ¢ok sayida bildiri sunuldu. Bildiri sayisinin faz-
lalilig1 ve kongrenin iki tam giin siirmesi nedeniyle
ikinci giin sonuna dogru dinleyicilerde azalma oldu.
Tiirkiye’de yapilan turizm kongrelerinin hemen hep-
sindeoldugu gibi bu kongrede de dinleyicikitlesi agir-
likl1 olarak &grencilerden olugsmaktaydi. Kongrenin
organizasyonu ¢ok basariliydi. Ciddi ve diizeyli bir
kongre diizenlemek icin Balikesir Universitesi rek-
torii Prof Dr. Necdet Hacioglu basta olmak iizere Ba-
likesir Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekoku-
lu yoneticileri, kongre diizenleme komitesi ve sekre-
teryasinin uzun siireli ve dzverili bir ¢aligma yiiriit-
tiikleri gozlemlendi. Ancak, Balikesir’de bulunan
turistik igletmelerin ve ¢esitli sirketlerin destekledi-
g1 kongrede sektor ve diger kurum ve kuruluglarin
katiiminin yok denecek kadar az olmasi, kongrenin
onemli bir eksikligi olarak goze garpti. Tiirkiye’de
bu tiir kongrelerin maalesef siirekliligi saglanama-
maktadir. Ancak, Balikesir Universitesi Turizm Is-
letmeciligi tarafindan diizenlenen bu kongrenin Ca-
nakkale 18 Mart Universitesi ile doniisiimlii olarak
iki yilda bir Balikesir’de yapilmasinin planlanmasi
kongrenin siirekliliginin saglanabilecegi konusunda-
ki umutlar1 artirmaktadur.

Gonderilme tarihi
Kabul

: Mayis 2004
: Haziran 2004

Yrd. Dog. Dr. Kamil Unur. Mersin Universitesi, Turizm Isletmeciligi
ve Otelcilik Yiiksekokulu, Tece Kampusii, Tece-Mersin.
E-posta : kunur@yahoo.com
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Turizm Meslek Orgiitlerinde Etik Kurallar Paneli

16 Nisan 2004 tarihinde Turizm Haftas: etkinlikleri
biinyesinde "Turizm Meslek Orgiitlerinde Etik Ku-
rallar Geligtirme ve Mevcut Uygulamalar” paneli ya-
pildi. T.C. Istanbul Valiligi i1 Kiiltiir ve Turizm Mii-
diirliigii ve Dogus Universitesi’nin isbirligi ile dii-
zenlenen paneli Dogus Universitesi Meslek Yiikse-
kokulu Miidiirii Giilsen Kahraman yonetti. Panel 6n-
cesi acilis konugmasini yapan Dogus Universitesi
Rektorii Prof. Dr. Talha Dinibiitiin etik ve ahlak kav-
ramlarinin bilimsel tanimlarini yaptiktan sonra,
meslek orgiitleri dahil tilkemizdeki tiim kurum, ku-
rulug ve igletmeler tarafindan temiz topluma ulagma
hedefinin bir araci olarak etigin kullanilmasinin ge-
rektigini belirtti.

Panel bagkani Giilsen Kahraman turizmin siirdiiriile-
bilirliginin saglanmasi i¢in gerekli olan kiiltiirel mi-
rasin, sosyal degerlerin, ¢cevrenin ve yerel kiiltiirlerin
Ozgiinliigiiniin korunmasi siirecinde etik kurallarin
onemli oldugunu belirtikten sonra, etik kurallari, "her-
hangi bir sektorde profesyonel anlayigin olusumunu
ve siirdiiriilmesini saglayan, kabul gérmiis davranig
bigimleri" olarak tanimladi. Daha sonra ise, etik ko-
nusunda iiniversiteler dahil meslek orgiitlerinde ne-
lerin yapildigini agiklamalari i¢in panelistlere sira
ile soz verdi.

Panelin ilk konusmacisi olan Bogazigi Universitesi
Turizm Isletmeciligi Boliimii’nden Dog. Dr. Perran
Akan Turizm Etigi Evrensel Prensipleri hakkinda
bilgiler verdi. Dog. Dr. Perran Akan’in konugmasin-
da 6ne ¢ikan konular agagidaki gibi siralanabilir:

e Etigin ogretilebilir olup olmadig tartisilsa da, bu
konunun 6neminin kavratilmasi ve giindemde tu-
tulmas! agisindan ders programlarinda yer almali-
dir. Bogazigi Universitesinin Turizm Isletmeciligi
Boliimiinde "Meslek Etigi" dersi vardir ve iiniver-
sitelerde meslek etiginin ders olarak okutuldugu
boliimler giderek artmaktadir.

e Meslek Etigi dersinde genel etik prensipler, ¢evre
bilinci, tiiketici haklari, ¢alisan haklar, isyeri gii-
venligi, ayrimciligin 6nlenmesi, ticari sirlarin sak-
lanmasi, kamu iligkilerinde diiriistliik, toplum dav-
ranis ve taleplerine duyarlilik vb. konular incelen-
mektedir.

o Etik insanlarin refahi i¢in dogruyu yapmaktir. Pay-
daslarin ¢ikarlarinin ve haklarinin korunmasi igin
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Anadolu Universitesi
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en iyinin aranmasi gerekir. Yazili olmayan kural-
lar bellekte kalmaz. Kurum ve kuruluglar etik ku-
rallarini geligtirmeli, yayginlagtirmali, benimsetme-
li ve dokiimantasyonunu yapmalidirlar.

e Diinya Turizm Orgiitii (DTO) 10 baghk altinda Tu-
rizm Etigi Evrensel Prensiplerini gelistirdi. Ne ya-
zik ki DTO bu prensiplerin uygulamaya gegiril-
mesi i¢in bir eylem plani heniiz gelistirmemistir.

e DTO’niin gelistirdigi Turizm Etigi Evrensel Pren-
sipleri iilkemizdeki turizm meslek orgiitlerince ya-
pilacak meslek etigi calismalari igin iyi bir baslan-
gi¢ noktasidir.

Panelin ikinci konugmacisi Tiirkiye Seyahat Acenta-
lar1 Birligi (TURSAB) Meslek Egitim Hizmetleri
Genel Miidiirii Bur¢ Bayiilken’di. Bayiilken, dnce
TURSAB'1 tanitici bilgiler daha sonra ise TURSAB’1n
faaliyetleri hakkinda bilgiler verdi. Ozel TURSAB
Meslek Lisesi agilmasi, enformasyon memurlugu si-
navlarinda Bilkent Universitesi ile igbirligi yapilma-
s1, yeni TURSAB yasasi ile ilgili caligmalar, seyahat
acentalarin ilgilendiren hukuki dosyalarin izlenme-
si iizerinde durdugu konulardi. Bayiilken konugma-
sinda TURSAB 1n etik kurallar gelistirme konusun-
da bir ¢aligmasinin olup olmadigi hakkinda somut
bilgiler vermedi.

Panelin iigiincii konugmacisi Tiirkiye Otelciler Birli-
gi (TUROB) Yoénetim Kurulu iiyesi Sevda Yilgaz'di.
TUROB’un etik kurallar gelistirmesi konusunda yap-
ug1 ¢aligmalardan ziyade, TUROB’un ve iiyelerinin
etik yaklagimi destekleyen faaliyetleri ile ilgili asa-
gidaki orekleri verdi:

e Sektorde egitimli ve yetenekli genglerin ¢aligma-
s1 gerektigi icin turizm egitimi konusunda TUROB
tiniversitelerle igbirligi yapmaktadir.

e Tesislerin sinifinda tanitilmasi sarttir. Tanitimla-
rinda olmadiklari sinifta imis gibi gériinen ve boy-
lece haksiz rekabete yol agan tesisielic miicadele
edilmektedir. Ozellikle iiye segimlerinde titiz dav-
ranilmaktadur.

e Suyun dogru kullanimu (tiiketimin azaltilmasi igin
musluga siizgeg takilmasi gibi), doniisiimlii kagit-
larin kullanimyi, enerji tasarrufu saglayan sistemler
konusunda iiyelere destek olunmaktadir.

e Seyahat acentalar1 ile konaklama tesislerinin is
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iligkilerinin ¢ergevesini belirleyen sdzlesmeler ha-
zirlanmast ve hiikiimlerinin uygulanmasi konusun-
da iiyelere destek olunmaktadir.

e Cevrenin ve kiiltiirel degerlerin korunmasi ve ya-
satilmasi konusunda uygulamalari olan tesisler des-
teklenmektedir. Ornegin; Antik Otelin insaati si-
rasinda bulunan 5. Yiizyila ait sarnicin korunma-
si; Armada Otel’in diizenledigi Hidrellez etkinlik-
leri vb.

Panelin dordiincii konugsmacist Turizm Yatirimeilar

Dernegi (TYD) Baskanlik Danigmani Sunuk Pasi-

ner’di. TYD’nin turizm yatirimcilar tarafindan ku-

ruldugunu Tiirkiye’deki 23 milyar dolarlik 6zel sek-
tor turizm yatiriminin 16 milyar dolarinin 180 TYD
liyesine ait oldugunu belirtti. Konugmasinda sivil
toplum Orgiitlerinin oneminin giderek arttifini ve
uluslararast sermayenin yatirim karari alirken sivil
toplum Orgiitlerinin (meslek orgiitleri) varhgini ara-
digin1 belirtti. DTO etik kurallari geligtirirken tiim
lilkelerde uyguladig1 anketleri kullandigini ve gelis-
tirdigi etik prensiplerinin yine tiim iilkelere tavsiye
niteliginde oldugunu vurguladi. Daha sonra ise DTO

Turizm Etigi Evrensel Prensiplerini maddeler halin-

de agikladi

Panelin son konugmacisi Turist Rehberleri Birligi

(TUREB) Yiiriitme Kurulu iiyesi Nur Oztiirk yapti-

§1 konugmasinda asagidaki konulara degindi:

o Etik yazili kurallar degildir. Etik daha ¢ok neleri ya-
parsam vicdanim rahat eder sorusunu kiginin yanit-
lamasi ile ilgilidir. Dolayisiyla kisiler bilingli ve egi-
timli oldukga etikle ulagilmak istenen hedefe yakin
davranig ve eylemler sergileyecektir.

e Asagilayan, emreden, giiciinii gosterenin makbul
olmaya bagladig1 giiniimiizde, kaybedilmeye yiiz tu-
tan beyefendilik ve hanimefendiligimizin tekrar ka-
zanilmasi gerekir.

e TUREB iiyelerinin niteliklerini artirmak i¢in hiz-
met i¢i seminerler vermektedir. Bu seneki hizmet igi
seminerlerde etik konusunda egitimler verilmistir.
Etik konusundaki ¢alismalar interaktif olarak yapil-

mis ve seminer notlari Dog¢ Dr. Siikrii Yarcan tara-
findan diizenlenerek TUREB’in web sayfasinda ya-
yimlanmistir.

e Toplumsal ve tarihi degerlerin korunmasi igin in-
sanimizin biling seviyesinin yiikseltilmesi gerektigi-
ni diisiinen TUREB bu bilinci yiikseltici projeler ge-
ligtirmektir. Oek olarak Cocuk Miize projesi veri-
lebilir. Bu proje dahilinde kenar semtlerdeki okullar-
dan 15 kisilik 6grenci gruplar1 miize ziyaretlerine
gotiiriilmekte, bu geziler sirasinda gelistirilen oyun-
lar ile miizelerdeki eserler ve onlarin simgeledigi
tarihi olaylar renkli ve dgretici kilinmaya ¢aligilmak-
tadir.

Panelin soru cevap kisminda ortaya ¢iktifi iizere su
an meslek orgiitlerinin yazili etik kurallar1 mevcut
degildir. Etik kurallarin gelistirilmesi konusunda
meslek oOrgiitlerinde herhangi bir ¢alisma baslatil-
mamugtir ve giindemlerinde bdyle bir ¢alimanin
yapilmasi konusu yoktur. Elbette turizm meslek or-
giitlerimiz faaliyetlerinde etik yaklasim sergilemek-
te ve liyelerinin etik davraniglarimi desteklemektedir-
ler. Ancak, tiim turizm meslek orgiitlerinin DTO
Meslek Etigi Evrensel Prensiplerini referans alarak
kendi orgiitlerinin etik kurallarini gelistirmeleri ve
yazil hale getirmeleri gerekmektedir. Boylece pa-
nelin diizenlenme amaglarinda biri olan "Turizm Mes-
lek Orgiitlerinde Etik Kurallar Gelistirilme" siirecinin
baglatilmasi da saglanmig olacaktir. Ayrica, gelistiri-
len etik kurallarin meslek orgiitii iiyelerince benim-
senmesi saglandik¢a, temiz toplum 6zlemine ulas-
mada 6nemli adimlar atilmig olacaktir. Turizm Haf-
tasi biinyesinde diizenlenen panelin konuklarin kar-
silanmasindan kokteyl sonrasi-ugurlanmasina kadar
organizasyonun basarili olmasi ve yogun bir dinleyi-
ci kitlesi oniinde yapilmig olmasi da diger vurgulan-
masi gereken konulardir.

: Nisan2004
: Nisan 2004
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Turizm ve Otel Isletmeciligi Egitimine Yénelik Yazilim Geligtiril-
mesi ve Bir Egitim Modeli Onerisi (Doktora Tezi), Serif BALDI-
RAN. Mersin: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2004 (Damigman: Prof. Dr. Ocal USTA).

Giiniimiizde bilgisayar teknolojisi her alanda oldugu gibi egitim ala-
ninda da 6nemli bir yer tutmaktadir. "Turizm ve otel igletmeciligi egiti-
mine yonelik yazilim gelistirilmesi ve bir egitim modeli onerisi" isim-
li bu gahgmada, bilgisayarh turizm ve otel igletmeciligi egitimi i¢in ge-
rekli yazihm geligtirmenin teorik dayanaklari aragtinlmakta, egitim
yazilimu gelistirme siireci agiklanmakta, bir egitim modeli 6nerilmek-
te ve yazihm gelistirme siireci bu modele uygulanmaktadir. Birinci
boliimde, bilgisayar destekli egitimle ilgili temel tammlamalar yapil-
makta ve otel igletmeciliginde bilgisayar kullanim durumlar incelene-
rek turizm sektoriinde bilgisayarla birlikte ig profillerinde meydana ge-
len degisimi ortaya konulmaktadir. Ozellikle, gelecekte turizm iglet-
melerinde yonetici olarak ¢ahsacak kigilerin biligsel yeteneklerinin ka-
zamlmasinda bilgisayarh egitimin 6nemi vurgulanmakta ve mevcut tu-
rizm egitim yapisi iginde agiklanmaktadir. ikinci boliimde, bilgisayar
modelleme yontem ve teknikleri incelenmis ve yazihm geligtirme un-
sur ve siireci ile turizm egitimi i¢in gelistirilebilecek yazihimlar arasin-
da bir baglanti kurulmugtur. Ugiincii boliimde, turizm egitiminde si-
miilasyon tekniginin kullanimi ve bilgisayarh simiilasyon gelistirme
asamalan verilmigtir. Ayrica, otel igletmeleri sistem yaklagimi iginde
ele alinarak bilgisayarh otel simiilasyonunun temel unsurlari simiilas-
yon yazihmnin gelistirilme siireci iginde verilmektedir.Dordiincii bo-
limde, iiniversiteler icin egitim yazilimi geligtirme modeli ve bilgisa-
yarh turizm ve otel igletmeciligi egitim modeli 6nerilmektedir. Egitim
modeli Tiirkiye’de iiniversite seviyesinde verilen turizm egitiminin
bilgisayara dayal egitime gore uyarlamgim ortaya koymaktadir. Be-
sinci bolimde, modelin yazihm gelistirmeye uygulanabilirligini gos-
termek igin, prototip olarak modelin uygulamasi yapilmaktadir. Bilgi-
sayarl Turizm ve Otel Isletmeciligi Egitim Yazilimi kapsaminda iig
modiil yer almaktadir. Bunlar; Otel Egitim Laboratuvan(OTELAB),
Otel Yonetimi Egitim Simiilasyonu(OYES) ve Otel Stratejik Analiz
Simiilasyonu(OSAS) yazihmidir. Son béliimde ise, galigmanin sonug-
lar degisik agilardan ele alinmakta ve Bilgisayarl turizm egitimi igin-
de yer alan taraflara 6nerilerde bulunulmaktadir.

Kirsal Turizm ve Tokat llinin Kirsal Turizm Potansiyelinin
Swot Analizi (Yiiksek Lisans Tezi), Evrim CELTEK. Sakarya Univer-
sitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004 (Danisman: Yrd.Dog¢.Dr. C. Ga-
2t UCKUN)

Kirsal turizm bir ekonomik gelisme aracidir. Diinyada hizla biiyiiyen
turizm endiistrisinin gelisen bir koludur. Kirsal turizm isletmelerinin
¢ogunlugu, tanimlama, 6l¢iim zorluklar ve politika bosluklarindan do-
lay: kiigiik ve orta biiyiikliikte igletmelerdir. Cogu yazar planlama, y6-
netim, pazarlama, bu biiyiiyen dinamik sektdre entegrasyonda evren-
sel politika eksiklikleri oldugunu vurgulamaktadir. Kirsal turizmde
politika eksikligi minimumda tutulmal, organizasyon ve siireg ihti-
yaglan belirlenmelidir. Kirsal turizm her ne kadar biiyiiyen bir sektor
olsa da pargahdir. Kirsal turizm destinasyonu olabilmek igin egitim,
potansiyel gelistirme ve aktiviteler olusturmada igbirligi gereklidir. Bu
nedenle stratejik planlama kirsal turizmde baganlh olmak igin gok
onemlidir. Kirsal turizmde stratejik planlama operasyonel gevre iize-
rinde odaklanir. Giigliiliik, zayiflik, firsatlar ve tehditleri igeren SWOT
analizi i¢ ve dig gevreyi analiz etmede, sistematik bir yaklagima ulag-
mada, karar verme durumunda kullanilan yaygin bir aragtir. Bu arag-
tirmanmin amact kirsal turizmin 6zelliklerine karar vermek, bu turizmin
Tokat’ta potansiyelini ortaya koymak ve Tokat yoresinin kirsal tu-
rizmde giigliiliik, zayifliklarim ve gevredekifirsatlaritehditleri belirle-
mektir. Aragtirmanin amacini gergeklestirmek igin kirsal turizm, To-
kat, SWOT analizi hakkinda literatiir taramas, turizm egitimi almig ki-
silerle beyin firtinasi, Tokat ve gevresinde gezi, gozlemler yapilmgtir.
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Cahgma dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde kirsal turizm,
kavramlar ve 6zelliklerinden bahsedilmektedir. ikinci boliimde Tokat,
Tokat’in kirsal turizm potansiyeli incelenmektedir. Ugiincii béliimde
SWOT analizi, kavramlar, 6zellikler ve SWOT analizinin uygulanigi
aktaniimaktadir. Son béliimde ise Tokat yoresinde SWOT analizi uy-
gulanmig ve Tokat’ta kirsal turizm geligimi igin stratejik planlama ve
pazarlama modeli dnerilmigtir.

KOBI Kapsamina Giren Konaklama lgletmelerinin Oncelikli
Sorunlar ve Antalya Uygulamasi (Yiiksek Lisans Tezi), Giil YE-
LIZ. Akdeniz Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii (Danisman:
Prof.Dr. Ahmet AKT AS)

Giiniimiizde hizmetler alaninda gok hizh bir gelisme yaganmaktadir. Ul-
kelerin gelisiminde lokomotif sektor olan hizmet sektoriiniin en 6nemli
konu alanlarindan olan turizm sektorii iilkemizde de 6nemli bir yere
sahiptir. Globallesme sonucu, diinya ¢apinda yaganan ekonomik bir-
lesmeler, sirket evlilikleri giiniimiizde sikga gergeklesmekte ise de bu
trend kiigiik otel ve motel igletmeciligi alaninda diger sektorlerde ol-
dugu kadar derin etkiler yaratmamaktadir. Diger bir deyisle konakla-
ma sektoriinde kiigiik igletmelerin 6nemi diger sektorlerden farkh ola-
rak azalmamaktadir. Bunun nedeni konaklama sektoriiniin bir hizmet
endiistrisi niteligini tagimasidir. Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren
birgok Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Konaklama Igletmeleri (KOBI),
onemli sorunlarla kars1 kargiyadir. Bunun temel sebebi ise bu igletme-
lerin fonksiyonlaninin iilkemizde yeteri kadar anlagilamamasi ve dola-
yistyla bu igletmelerin kurulusunu ve gelisimini destekleyici ve tegvik
edici etkin ekonomik politikalarin ve yaklagimlarin uygulamaya konu-
lamamasidir. Ulkemizde KOBI’ler 6ngoriilen kalite standartlarina uy-
mamakta, kotii yonetilmekte, yeterli yatinm yapamamakta, devamhli-
g1olan iiriinler yaratamamakta, kayit dig1 galismakta ve dolayisiyla is-
tatistiklere dahil olmamaktadirlar. Bu noktadan hareketle kiigiik ve or-
ta ol¢ekli konaklama igletmelerinin 6ncelikli sorunlarinin belirlenmesi
ve etkilerinin analiz edilmesi bu ¢aligmanin odak noktasim olugtur-
maktadir. Antalya yoresinde yapilan aragtirma sonucunda, kiigiik ve
orta 6lgekli konaklama igletmelerinin sorunlary; iilke genelinde yasa-
nan ekonomik ve politik belirsizlikler, finansal problemler-kaynak ye-
tersizligi, nitelikli eleman bulma zorlugu, miigteri bulma zorlugu ve
biirokratik iglemlerde yaganan zorluklar olarak kargimiza gitkmaktadir.

Performans Degerlendirmesi: Turkiye'deki Bes yildizli Oteller-
de Galiganlarin Performans Degerlendirme Siirecinin Tespitine
Yonelik Bir Arastirma (Yiiksek Lisans Tezi), Fatma Nur IPLIK. Ada-
na: Gukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004 (Danig-
man: Dog. Dr. Azmi YALCIN).

[sgorenin etkinligini ve bagan diizeyini belirlemeye yonelik gahgmala-
r1 kapsayan performans degerlendirme faaliyeti, insan kaynaklari yo-
netiminin en énemli fonksiyonlarindan birisidir. Igletmelerin biiyiik-
likleri ve faaliyet alanlari ne olursa olsun, iggorenlerin etkin bir gekil-
de galigtirllmasi ve mevcut performans diizeylerinin artirlmasi amag-
lanmaktadir. Isletmelerin, rekabet ortaminda baganli olabilmek igin ni-
telikli iggiiciine ihtiyag duymnalar sonucunda performans degerlendir-
me faaliyetlerinin 6nemi son yillarda oldukga artmigtir. Hizmet sekto-
rii igerisinde yer alan ve igletme bagarisinin temelde ¢aligana bagh ol-
dugu otel igletmelerinde bu faaliyetler daha fazla 6nem kazanmakta-
dir. Performans degerlendirme faaliyetleri ile igletme igerisinde ¢ok
yonli bir iletigim olusturularak, ¢alisanlann kisisel geligimine ve or-
giitsel gelisime katkida bulunulmaktadir. Bu nedenle, emek yogun bir
ozellige sahip olan otel igletmelerinde ¢aliganlarin verimliligini artir-
mak ve bunun siirekliligini saglamak igin etkin bir performans deger-
lendirme sisteminin olusturulmasi gerekmektedir. Bu ¢aliymanin
amaci; performans degerlendirme faaliyetlerini bir biitiin olarak ortaya
koymak ve Tiirkiye'deki beg yildizh otellerde uygulanan performans
degerlendirme siirecini tespit etmektir.
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Anatolia: Turizm Aragtrmalart Der gisi, altgar aylik donemlerde (Bahar
ve Giiz) yaymlanir ve merkezi Ankara'dir. Dergide, turizm ve alt dal-
larini ilgilendiren konularda hazirlanmig makaleler yayimlanir. Der-
ginin yaymcisi, editérii ve yaym kurulu yazarlarin belirtmis oldugu
goriig ve diigiincelerin sorumlulugunu kabul etmekle yiikiimlii olma-
yip, dergide yer alan makale ve yazilarin sorumlulugu yazarina/ya-
zarlanina aittir. Dergiye, "Anatolia: Turizm Aragtirmalart Dergisi”
seklinde auf yapilacakur.

Anatolia: Turizm Aragtirmalar: Dergisi’nin yayn politikasy; ampirik
ve derleme tiirii (meta-analiz gahigmalari, model 6nerileri, olgu sunu-
lar1 ve tartigmalar vb.) ¢aligmalar1 yayimlamakur. Dergiye gonderi-
len biitiin makaleler hakem denetimine alimir, kabul gérmesi duru-
munda yayimlanir. Bu nedenle, makale degerlendirme siirecini daha
verimli kullanabilmek ve derginin bilimsel olma kalitesini daha da
yiikseltmek i¢gin yazarlarin agagida belirtilen yazim kurallarina uy-
malari nerilir.

MAKALE INCELEMESI: Dergiye yayimlanmasi amaciyla énerilen ma-
kaleler, en az iki hakem tarafindan degerlendirmeye tabi tutulur, ha-
kemlerin onerilerine dikkate alinir ve istenilen diizeltmelerin yerine
getirilmesi kosuluyla yayimlanir. Istenilen sablona ve énerilere bag-
I kalinarak hazirlanan ve gonderilen makaleler isleme konulur.

MAKALELERIN GﬁNDERlLECECl.ADRES: Dr. Nazmi Kozak, Anadolu
Universitesi, Turizm ve Otel Igletmeciligi Yiiksekokulu, Yunusemre
Kampusu, 26470 Eskigehir.

Tel: (0222) 335 05 80/5961, Faks: (0222) 335 66 51, (veya tell faks:
0312 - 479 10 84), E-posta: anatolia@tr.net

MAKALE TESLIMI: Dergiye gonderilen makaleler iig niisha halinde gon-
derilmeli ve su kurallara uyularak hazirlanmalidir: Baghk sayfasi, ma-
kaleninana metni, dipnotlari, tablo ve grafikler ve gerekiyorsa tegek-
kiir sayfasi. Gonderilen birinci niishaya yazarin adi-soyad: ve akade-
mik derecesi, telefon ve faks numaralan ile (varsa) e-posta adresini
iceren kisimlarin yazilmasinin yani sira, akademik alanmin: ve gahgti-
g1 aragtirma konularim da kapsayan kisa bir 6zgegmige yer verilme-
lidir. Diger iki niishanin kapak sayfasina makalenin yalnizca baghg:
yazilmahdir. Makaleler A4 kagidin yalmzca bir yiiziine ¢ift arahikh
yazilinah ve dikkatli bir gekilde kontrol edilmelidir. Gonderilecek
olan makalelerin daha once herhangi bir yayinda yayimlanmamus ol-
masina 6zen gosterilmelidir. Bununla birlikte, daha dnce yayimlanan
bir makalenin gevrisi, kisaltilmig ya da genisletilmig seklinin gonde-
rilmesi durumunda. daha 6nce yayimlanmg orijinal kisumin 6megi
de gonderilmeli ve daha dnce yayimlanan makaleden farkh olan yon-
ler ayrica belirtilmelidir.

DISKET: Makaleleri igeren bilgisayar disketlerinin génderilmesi, ma-
kalenin yayimlanmaya uygun goriilmesinden sonra istenecektir. Ma-
kalenin yayimlanmaya uygun goriilmesinin ardindan Makalenin yer
aldig: bir disket (3.5 ebatinda) ile bilgisayar giktisinin gonderilmesi
istenecektir. Makalenin yazilacag) programin yaziminda Microsoft
Word programinin herhangi bir versiyonu ile Macintosh bilgisayar-
larin herhangi bir yazim programi tercih edilmelidir. Disketlerin gonde-
rimi sirasinda, makalelerin hangi programda yazilmig oldugu belir-
tilmelidir.

MAKALE BASLIGI: Okuyucunun makale ile ilk olarak, amacini agik¢a
ifade edebilen bir baghk araciligiyla iligki kurdugu akildan gikaril-
mamalidir. Bu nedenle, baghigin makalenin amacim ve siirlarini
tam olarak anlatabilen 6zde olmasina dikkat edilmelidir. Dolayisiyla
makale baghginin ¢ok uzun olmamasina dikkat edilerek, makalede
anlatilan ¢ahgmay: kapsamasi saglanmahdir. Baghgin; 10 kelimeyi
ya da bosluklar dahil, 60 karakteri gegmemesine 6zen gosterilmelidir.

0Z: Her makalede Tiirkge hazirlanmig 6z bulunmalidir. Bilindigi gi-
bi 6z, makalede onemsiz ayrintilarin atlanarak ana noktalarin belli
bir anlam igerecek sekilde kisaca ifade edilmesidir. Oz, 150 sézciigii
gegmeyecek sekilde hazirlanmalidir. Genel olarak 6ziin hazirlanma-
sinda; ¢aligmanin konusu, amaci, hazirlanma yontemi, veri derleme

araci/araglan ve teknikleri, rnekleme, analiz bigimi ve sonuglara ilig-
kin agiklamalar yer almahdir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Yayimlanan makalelere yer veren indeks ve 6z
(abstract) veri tabanlarinda anahtar sozciikler inakalelere ulagimi ko-
laylagtirir. Veri tabanlan iizerinde yapilacak taramalardan rasyonel
sonuglarin alinabilmesi i¢in anahtar sozciiklerin dogru verilmis ol-
masi 6nemlidir. Anahtar sozciik sayisi 6 ile simirlandirilmalidir. Sira-
lanma sekli, inceleme konusu olan konunun yer aldig: disiplinden
baslayip, daha ayrintili olan konulara dogru olmalidir. Caliymanin
uygulandig cografi alan/bolge en sonda yer almahdur.

GIRIS: Bu béliimiin amaci, gahgmanin genel bir tespitini ve analizini
yapmaktir. Caligmanin amaci, agamalari, boliimleri, iglenen diigiin-
celer, net ve biitiinliiklii olarak kisaca ozetlenerek okuyucuya aktaril-
mahdir. Konunun ne oldugu, aragtirmanin nigin yapildig, hangi bo-
limlerde nelerin s6z konusu edildigi gibi sorularin yamtlar yer al-
mahdir. Bu sorular arasinda, var olan bir sorunu ortaya koymak, bir
soruna ¢oziim getirmek, herhangi bir konuyla ilgili literatiire katkida
bulunmak gibi amaglar bulunabilir. Bu boliimde, konu ile ilgili lite-
ratiir taramasina ve aragtirma yontemine yer verilmemelidir. Girig
kisminin 500 sozciigii gegmemesine 6zen gosterilmelidir.

KURAM: Buna "konu” da denilmektedir. Bu boliimde, ¢aligmanin da-
yandig1 kuramsal gergeveye yer verilir. Boylelikle hazirlanan maka-
lenin hangi alan iizerine hazirlandig1 agiklamir. Bu béliimle ilgili an-
latimlar, s6z konusu ¢aliymaya agihm saglayan kuramsal ¢ergeve ile
siirh tutulmalhidir. Kuram béliimii, aragtirmanin dayandigi alan ve
konu ile baglantili olmak iizere en fazla 800 s6zciik olmalidir.

ILGILI GALISMALAR: Bu boliimde, makale konusuna giren alanda daha
once gergeklestirilmis benzer arastirmalara yer verilir. “/lgili ¢alig-
malar” boliimiine gesitli yazarlar "literatiir”, "alanyazin taramast”
omeginde oldugu gibi farkli isimler verebilmektedir. S6z konusu arag-
tirmalarda hangi konularin, hangi yontemle incelendigi, hangi so-
nuglara ulagildig: vb. konulara kisaca burada deginilir. Ayrica, ma-
kalenin ilgili alana getirdigi katkimin belirlenmesi agisindan da ilgili
¢ahgmalara yer verilmesi 6nemlidir. Makale yazary, ilgili alanda var
olan hangi boslukta bilime katkida bulundugunu ortaya koyabilmesi
icin “ilgili ¢galigmalar” bolimiiniiniin eksiksiz bir sekilde hazirlama-
st zorunludur.

YONTEM: Burada, simdiye kadar yapilan agiklamalarin isiginda, var
olan veya olduguna inanilan sorunun ve ¢6ziimiiniin ortaya konula-
bilmesi igin yiiriitilen aragtirmaya ait bilgiler agiklanir. Caligmada
kullanilacak yaklagim ve yontemin tam bir betimlemesi yapilir. Bu
bilgilerin verilmesinin esas amaci, kullanilan yontemin izlenmesi ile
bir bagka aragtirmacinin aymisini tekrarlamasina olanak taninmasidir.
Bu nedenle, yontem, bilimsel bilginin temeli olan tekrar edilebilirlik
kosulu i¢in yeterli agikhkta anlatilmalidir. Anakiitlenin 6zellikleri, bil-
gi toplama teknigi, nigin bu veri toplama tekniginin tercih edildigi,
teknigin avantajh ve dezavantajh yonleri tartigihr. Aragtirmada veri
derlemede kullanilan aracin gelistirilme agamalarn ve igerigi gibi ko-
nular olabildiginde ayrintili bir sekilde agiklamir. Aragtirma alan
aragtirmasi tekniklerinden biri ile gergeklestirilmis ise, segilen 6mek-
leme teknigi ve bu teknigin tercih edilme nedenleri agiklanir.

ANALIZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI: Yontem ile ilgili agiklama-
larin ardindan aragtirmanin esasini teskil eden, verilerin analizinin
yapildig1 boliime sira gelir. Elbette ki analiz béliimii, veri derlemeye
dayah olan ¢ahgmalar i¢in gegerlidir. Derleme (toplu bakig) tiirii ma-
kalelerde analiz boliimii genellikle bulunmaz. Buradaki agiklamalar
genel olarak alan aragtirmasi teknikleri ile derlenen verilerin analizi
iizerine yapilmaktadir. Analiz gesitinin segimi, istatistiksel testler,
giiven arahig), istatistiksel testlerin tercih edilme nedeni vb. noktalar
boliimiin girig kisminda agiklanir. Bunlar yapildiktan sonra sira bul-
gularin yorumlanmasi gelmistir. Bulgularin yorumlanmasi béliimiin-
de ise, verilerin analizi ile elde edilmis bulgularin sunumu yapilir.
Bulgular, aragtirma sorulari, bagka deyisle hipotezler ile degerlendi-
rilerek organize edilir. Hipotezlerin ig1ginda veriler incelenir, yorum-



[ Anatolia: Turizm Aragtirmalar Dergisi Makale Hazirlama ve Yayim Bilgileri (Devam)

lanir. Bulgulann hipoteze uygunlugu degerlendirilir. Sunum bigimi;
tablo, grafik veya sekillerden biri veya birkagi ile gergeklestirilebilir.
[statistiksel analiz sonuglannin sunumu da bu bsliimde yapilir. Bul-
gulann yorumlanmasi boliimiinde bulgulann tekli, ikili veya goklu
tablolar bigiminde istatistiksel testlerin sonuglan ile birlikte sununun
tercih edilmesi yerinde olacaktir. Boylelikle hangi testin hangi veri-
ler lizerine uygulandigina iligkin bilgiler daha agik bir gekilde anlagi-
lir. Bulgularin yorumlanmas: boliimiinde, dmekleme iligkin genel
bilgiler (demografik veriler), aragtirmadan elde edilen bilgiler olmak
iizere iki agamada sunulmalidir. Aragtirmadan elde edilen bulgular
ise kendi arasinda bir veya birkag agamali olarak sunulabilir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken husus, makalede gereginden fazla
kullanarak agtklamalan tablolar ile bogmamaktir. Miimkiin oldugun-
ca tablolar birlestirilmeli ya da aragtirma amaci/sorunu ile dogrudan
ilgisi olmayan tablolar kullanilmamahdir. Ayrica genel bilgilerin tek
bir tablo halinde sunulmasinda yarar vardir.

SONUG: Makaleden elde edilen sonuglarin 6zetlendigi, gerektigi du-
rumlarda genellemelerin yapildigi béliimdiir. Bu boliim, ele alinan
sorunun kisa bir tekran ile baglamali ve bunu, elde edilen sonuglarin
kisa bir 6zeti izlemelidir (ampirik gahgmalar igin). ifadeler kisa ve 6z
olmalidur. lgili literatiire yapilan olasi bilimsel katki da, burada ki-
saca Ozetlenmelidir. Sonug boliimiindeki agiklamalarin 400 kelimeyi
gegmemesine dikkat edilmelidir.

DEGERLENDIRME: Sonugtan sonra yer alan bu boliimde, daha sonra bu
alanla ilgili aragtirmalarda bulunacak olanlara yol gosterici agikla-
malar yapilir. Olasi aragtirmacilara bu alanda hangi konulann aras-
tirmaya gereksinme duydugu, aragtirmalarda hangi konulara dikkat
edilmesi gerektigi gibi agiklamalarda bulunulabilir. Degerlendirme
boliimiiniin hazirlanmasi zorunlu olmayip, ancak yukandaki agikla-
malar dogrultusunda hazirlandiginda diger aragtirmacilara yol goste-
rici olacag) da kugkusuzdur.

TESEKKUR: Bu boliimde; yazar(lar), galismanin hazirlanmas siirecinde
yardim almig olduklan kisilere; ¢aligmaya parasal destek saglayan
kisi, kurum ya da kuruluslara; ya da verilerin kullanilmasina izin ve-
ren kigi, kurum ya da kuruluslara tegekkiir edebilir. Bu not, ¢aligma
metninin bitiminde ama referanslardan onceki kisimda yer almalhdir.

DIGER BILGILER: Ek olarak, gonderilen bir makalenin, saghkh bir ha-
kem denetiminden gegmesi ve “makale degerlendirme” agamasinin
kisa siirede sonuglanmasi igin, makale dilinin Tiirkge kurallari ile bi-
limsel anlatim standartlarina uygun ve yapilan ampirik ¢aliymalarn
sonuglan giivenilir olmahdir. Bu konuda, gerekiyorsa, uzman akade-
misyenlerden yardim alinmahdir. Caligmanin, toplam 7000 kelime-
den fazla olmamasina 6zen gosterilmelidir (ana metin, referanslar ve
tablo-sekiller dahil). Yazilarda Tiirk Dil Dernegi’nin yazim kilavuzu
omek alinmali, yabanci sozciikler yerine olabildigince Tiirkge soz-
ciikler kullanilmahdir. Konu ile ilgili uluslararas: literatiirde yer
edinmisg teknik kavramlarin metin iginde yer aldig1 ilk yerde yaban-
c1 dildeki kargilig1 parantez iginde verilmelidir.

REFERANS VERME: Sadece metin igerisinde belirtilen ¢aligmalara ‘kay-
nakg¢a’ kisminda yer verilmelidir. Bu boliimde, eksik (metinde belir-
tilmig ancak ‘kaynak¢a’ kisminda yer almayan) ya da fazla (metin
igerisinde belirtiimemis ancak ‘kaynakga’ kisminda yer alan) kaynak
isimlerine yer verilmemesine 6zen gosterilmelidir. Kaynaklar, yazar-
larin soyadina gore alfabetik sira ile verilmelidir. Tiirkge ile yabanci
kaynaklar ya da makaleler ile kitaplar igin ayri bir siniflandirma yap-
madan tek bir liste olugturulmahdr.

a) Metin igerisinde: Ilgili calimalara yapilacak atiflarda yazarlann so-
yadlan ve yayin tarihi kullanihir. Omegin;

Dener (1996) ...

Dener’e (1996) gore.....

Uysal ve Crompton (1985)....

Uysal ve Crompton’a (1985) gore....

Yazar sayist iigten fazla olan eserlere metin igerisinde yapilacak atif-
larda sadece ilk yazann soyadi yazilarak sonrakiler (vd) seklinde be-
lirtilecektir. Omegin;

Timur vd. (2000) ....

Timur ve arkadaglar: (2000) ... .....

(Timur vd. 2000). .....

(Timur ve arkadaglar: 2000).

Parantez igerisinde ciimle sonunda birden fazla esere atifta bulunulu-
yor ise, kaynaklar yayn tarihi sirasina gore verilmelidir (en eskiden
en yeniye dogru). Omegin;

(Dener 1996; Uysal 1998; Morrison 2002) gibi.

b} Metin sonunda: ....
(Dener 1996: 7-14).

KAYNAKGA DUZENI: Auf yapilan biitiin kaynaklar cilt, say1 ve sayfa
numarasinin hepsini kapsamahdir. Kaynaklarin listesine ¢gahgmanin
sonunda ve asagidaki sekilde gosterildigi gibi yazarlarin soyad sira-
sina gore yer verilmelidir.

Siireli Yaynlar / Dergiler:

Yiicelt, U. ve Marcella, M. (1996). Services Marketing in the Lod-
ging Industry: an Empirical Investigation, Journal of Travel Rese-
arch, 34 (4): 32- 38.

Kitaplar:

Witt, E. S. ve Witt, C. A. (1992). Modelling and Forecasting in T o-
urism. Londra: Academic Press.

Kitap Bdliimleri:

Uysal, M. ve Hagan, L. A. R. (1992). Motivations of Pleasure Tra-
vel and Tourism. iginde M. Khan, M. Olsen ve T. Var (Editorler),
VNR's Encyclopedia of Hospitality and Tourism (ss. 798-810). New

York: Van Nostrand Reinhold.

Tez Galigmalan:

Timur, A. (1978). Turizm, Fiyat, Enflasyon iligki]eri (Basilmamig
Doktora Tezi). 1zmir: Ege Universitesi Isletme Fakiiltesi.

Internetteki Makaleler:

Elektronic Reference Formats Recommended by the American
Psychologica Association. (19 Kasim 1999). Washington, DC: Ame-
rican Psychological Association http://www.apa.orgljournalsiweb-
ref html adresinden alinmigtir.

Internetten diger tiir dokiiman ve bilgilere atifta bulunulmas: duru-
munda ‘http://lwww.apa.orgljournalsiwebref.html” adresinde yer
alan "Elektronic Reference Formats Recommended by the American
Psychological Association” baghgi altindaki agiklamalar dikkate
alinmalidir.

TABLO, SEKIL VE FDTOGRAFLAR: Makale ile ilgili diger biitiin ekler
ozenle hazirlanmaly, ayri sayfalarda gonderilmeli ve metin igerisinde
nerede yer alacag belirtilmelidir (Tablo 1 buraya gibi). Tablolar ana
metine atif yapilmadan anlagilir bir sekilde olmals, tablo baghginin
yan sira kolonlar igin de baghk verilmelidir. Cok uzun ya da ¢ok ge-
nig tablolardan kaginilmalidir. $ekil ve grafikler sade ve baski igin
hazir olmali ve baslik igermelidir. Birinci yazarin ad1 ve grafik nu-
marasi kagidin arkasina silik bir sekilde kursunkalem ile yazilmah-
dir. Sekil ve grafikler i¢in baghiklara ¢aligmanin sonunda ayr bir say-
fada yer verilmelidir. Fotograflar, beyaz diiz kagit iizerinde gonderil-
meli (slaytlar kabul edilmemektedir) ve bu sayfalara numara veril-
memelidir.

SAYFA ORNEKLERI VE GOGALTMA: Diizenlenmis sayfa 6mekleri yazi-
da belirtilen ilgili yazara -gerekli goriiliirse- gonderilecektir. Ek ola-
rak, makalelerin yer aldig1 dergi sayisinin gonderilmesi iglemleri igin
bir talep formu da yer alacaktir. Diizenlenmig sayfa 6rnekleri iizerin-
de sadece kiigiik degisikliklere izin verilmektedir
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