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ÖZ 

Bu nıakalede, konoklanıa işletmelerinin diger ülkelerin ulusa! sımrlarından turist getirip agırlamalarının 
bir ulus/ararasılaşma yolu oldugu belirtilmekte ve bu uluslararası/aşma yolunun yalnızca ihracat litera­
türü kapsanıında ele atmması gerektigi tartışılmaktadır. Makalede, konaklama işletmelerinin diger ülkel­
erin ulusal sımrlarından tıırist getirip agırlanuılarının ihracat olarak kabul edilmesinin, geleneksel mal­
lar i/zerine yogımlaşnıış olan ihracak pazarlaması literatürünün konokiama hizmetlerine de uyarlanması­
'ta fırsat vererek, ilgili literatürün zenginleşmesine ve araştırmacılarm konuya farklı bir açıdan bakabil­
melerine olanok tanıyacagı vurgu/anmaktadır. Makale, içerdigi konular itibariyle konokiama pazarlama­
sı alanındaki araştırmalarına yeni bir boyut getirecek kuranısal tartışmaları içermektedir. 
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GIRIŞ 
Turizm, hizmet sektörünün hızla büyüyen alanla­
rından birisi olarak dikkatleri çekmektedir. Dün­
ya Turizm Örgütü rakamlarına göre, 1985-1996 
yılları arasında dünya genelinde uluslararası tu­
rizm hareketlerine katılanların sayısı yıllık orta­
lama yüzde 5.5 civarında bir hızla artarak, 1996 
yılında 594,756,000'a ulaşmıştır. Aynı dönem 
içerisinde, uluslararası turizm harcamaları ise, 
yine yıllık ortalama yüzde 12.5 hızıyla artmıştır 
(WTO 1996 ve 1997). 

Dünya Turizm Örgütü rakamlarına göre, 1996 
yılında yaklaşık 594 milyon kişinin katıldıgı 
uluslararası turizm potansiyelinin yarattıgı ko­
naklama ihtiyacı, dünya geneline dagılmış 24 
milyonu aşkın yatak kapasitesiyle karşılanmaya 
çalışılmıştır. Uluslararası turizm hareketlerine 
katılan turistlerin konaklama ihtiyacını karşıla­
yan otel endüstrisi, 1995 yılında dünya genelinde 
253 milyar Dolar gelir elde etmiştir. Bu pazann 
% 43'ü veya 110 milyar Dolar'ı Avrupa otel iş-

Bu makale, Başkellf Vniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yükse­
kokulu tarafindan düzenlenen "21. Yüzyılın Eşiginde Türk Tu­
rizmi" konulu sempozyumda sunulmuştur. 

letmeleri tarafından elde edilirken, Amerikan 
otel işletmelerinin payı, yaklaşık yüzde 32 ile 81 
milyar Dolar olarak gerçekleşmiştir ((WTO 
1996). 

1995 rakamlarıyla 253 milyar Dolar'a ulaşan 
konaklama pazarından pay alma veya pazardaki 
mevcut paylarını arttırma çabasında olan ulusla­
rarası konaklama işletmeleri, farklı özelliklere 
sahip çeşitli uluslararasılaşma yollarını kullana­
rak, amaçlarına ulaşma çabası içine girmişlerdir. 

Uluslararası konaklama hizmetleri pazarlama­
sı ile ilgili literatür, konaklama işletmelerinin di­
ger ülkelerin ulusal sınırlanndan tesislerine turist 
getirerek, uluslararası konaklama pazanndan pay 
almalarını bir uluslararasılaşma yolu olarak yo­
rumlamamaktadır. Oysa, konaklama işletmeleri­
nin diger ülkelerden turist getirmeleri bir ulusla­
rarasılaşma yoludur ve bu yol, literatürde mevcut 
uluslararasıtaşma yollarından sadece ihracat kap­
samında ele alınabilir. 

Bilindigi gibi, hizmet pazarlaması ve buna 
baglı olarak da turizm pazarlaması, henüz ernek­
Ierne aşamasında olan akademik disiplinler ko-
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nurnundadır (Kotler Bowen ve Makens 1996 Re­
ich 1993; Yucelt ve Marcella 1996). Konaklama 
işletmelerinin, diğer ülkelerin ulusal sınırların­
dan, tesislerinin bulunduğu ülkelere turist getirip 
ağırlamalarının, bir uluslararasılaşma yolu ola­
rak kabul edilmesi, genellikle geleneksel malla­
rın ihracatı üzerine yoğunlaşan, oldukça kabarık 
ihracat pazarlaması literati.irünün, henüz emekle­
me aşamasında olan uluslararası konaklama hiz­
metleri pazarlamasına ilişkin literatüre uyarlan­
masına fırsat verecektir. Böylece, henüz emekle­
me aşamasında olan uluslararası konaklama hiz­
metleri pazarlaması literatürü, bir anda olgunluk 
aşamasına ulaşınaya aday bir disiplin konumuna 
gelecektir. 

KONAKLAMA HlZMEnERlNlN BAZI ÖNEMLI 
ÖZELLIKLERI 

Hemen tüm hizmetlerin genel özellikleri arasın­
da yer alan; "hizmetin doğası, tüketicinin hizme­
tin üretim sürecine katılımı, insan unsurunun 

Tablo ı. Hizmetlerin doğasına göre sınınandıniması 

ürünün bir parçası olması, kalite kontrolünün 
zorluğu, stoklanamama, zaman faktörünün öne­
mi, dağıtım kanalının farklı yapısı" (Lovelock 
1996: 16), konaklama hizmetlerinin de özellikle­
ri arasında sıralanabilir. Ancak, konaklama hiz­
metlerini diğer hizmetlerden farklılaştıran özel­
likleri de bulunmaktadır. Konaklama hizmetleri­
ni diğer bazı hizmetlerden farklı kılan özellikleri­
ni belirlemek için izlenebilecek bir yol, hizmet 
pazarlaması literatürünün hizmetleri sınıflandır­
makta kullandığı kriteriere başvurmaktır. Hizmet 
pazarlaması literatürü, hizmetleri çeşitli değiş­
kenler cinsinden sınıflandırarak, hizmet grupları­
nın kendilerine has bazı özelliklerini belirlemek­
tedir. Başka bir ifadeyle, hizmet pazarlaması lite­
ratürü, hizmetleri çeşitli özelliklerine göre sınıf­
landırarak, bir hizmet ve/veya hizmet grubunu, 
diğer hizmet ve/veya hizmet gruplarından farklı 
kılan özelliklerini ortaya koymaktadır. Bir hiz­
met veya hizmet grubunu, diğer hizmet veya hiz­
met gruplarından ayıran özelliklerinin belirlen­
mesi, pazarlama yöneticilerine stratejilerini ge-

HIZMET FAALIYETLERININ DoGASI .  HIZMET KIM VEYA NEYE YÖNLENDIRILMIŞTIR 

INSANLARA MADDELERE 

Insan bedenlerine yönelik hizmetler Fiziksel maddelere yönelik hizmetler 

yolcu taşımacılığı Nakliye 

somut Sağlık Tamir-Bakım 

faahyetler Konaklama Perakende dağıtım 

fızik tedavi Kuru temizleme 

Restoran Çim bakımı 

Bar 

Yüksek temas Orta temas 

Insan zihnine yönelik hizmetler Soyut unsurlara yönehk hizmetler 

ReklamlPR Muhasebe 

Sanat/ gösteri Bankaalık 
soyut Kobiolu yayın Sigortaalık 

faaliyetler 
Psikoterapi Yasal hizmetler 

Eğhim Araştırma 

Yönetim danışmanlığı Programlama 

Düşük temas Düşük temas 

Kaynak: Lovelock, ı996, s. 29'dan düzenlenmiştir. 
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liştirirken, hangi farklı unsurları nasıl dikkate al­
maları gerek.1:iği hakkında ipuçları vermenin yanı 
sıra, hangi uluslararasılaşma yollarını kullanabi­
leceklerini göstermesi açısından da önem taşı­
maktadır. Bu nedenle, bir hizmet işletmesi tara­
fından kullanılabilecek uluslararasıtaşma yolları­
nın belirlenmesinde, öncelikle işletme tarafından 
üretilmekte olan hizmetin özelliklerini belirle­
mek yerinde olacaktır. 

Hizmetler, faaliyetlerinin doğasına göre sınıf­
landırıldığında; insan süreçli, madde süreçli, an­
sal uyarım süreçti ve bilgi süreçli hizmetler ol­
mak üzere dört ana başlık altında incelenebilir 
(Lovelock 1 996: Lovelock ve Yip 1996). İnsa.n 
süreçli hizmetler, somut işletn:ıe faaliyetlerinin 
insan bedenlerine uygulanması şeklinde tanımla­
nabilirler. Tablo I. 'de görülebileceği üzere, çalış­
manın odak noktasını oluşturan otel işletmeleri 
ve tatil köyleri tarafından üretilmekte olan ko­
naklama hizmetleri "insan süreçli hizmetler" ara­
sında yer alırlar. 

Hizmetlerin sınıflandırılmasında başvurulan 
değişkenlerden bir diğeri ise, hizmet tecrübesin­
deki temas düzeyidir. Herhangi bir hizmetin te­
mas düzeyinin belirlenmesinde, tüketicinin hiz-

Şekli 1 .  Hizmetlerin temas d Uzeylerine göre sınıflandırılması 

met tecrübesi boyunca, işletmenin tesis ve ekip­
manları gibi fiziksel unsurlarıyla ve/veya işlet­
menin personeliyle teması kriter olarak alınır. 
Şekil I . '  den izlenebileceği üzere, örneğin; hava­
yolu yolcu taşımacılığı gibi bazı hizmetlerde, tü­
keticiler, işletmenin fiziksel unsurlarıyla, birebir 
eğitim gibi bazı hizmetlerde ise, işletmenin per­
soneliyle, bakımevi gibi diğer bazı hizmetlerde 
ise, işletmenin hem fiziki hem de beşeri unsurla­
rıyla doğrudan yoğun bir temas içine girmek zo­
rundadır. Diğer taraftan, kredi kartı ve şifreli ya­
yın gibi hizmetlerde, tüketici ve hizmet işletmesi 
arasında doğrudan bir terrias olmadan da, hizmet 
üretilip, tüketilebilir. 

Hizmet pazarlaması literatürüne göre, otel iş­
letmeleri ve tatil köyleri tarafından üretilmekte 
olan konaklama hizmetlerinin temas düzeyiyle, 
konaklama işletmesinin yıldız sayısı veya sınıfı 
arasında doğrusal bir ilişki söz konusudur. Ko­
naklama işletmesinin yıldız sayısı, sınıfı veya tü­
rü ne olursa olsun, tüketiciler, işletmenin fiziksel 
unsurlarıyla belirli bir düzeyde temas etmek zo­
runda iken, yıldız sayısı veya sınıfı yükseldikçe, 
işletme personeliyle temas düzeyi de artar. Böy­
lece, beş ve üzeri yıldızlı otel işletmeleri ve birin-

INSAN UNSURUNUN HIZMET 
TECRÜBESINE KATI UM DÜZEVI 

YÜKSEK TEMAS HIZMETLER 
• BolulTilYi • Saç keıiııi 

• Birin d Sınıf restoran 

• 4 Yıldızlı Otel 
• Havayollan 

IŞLETME TESIS 

ORTA TEMAS HIZMETLER 

• Yönalim Dırıı�nlıgı 

• Peıakırı 1 BonkO<ılık 
VE EKIPMANLARININ YÜKSEK 
TKRÜBESINE ----�'lfi"---------+--�,C..----------­ DÜŞÜK 
KATILIM DÜZEVI 

• Mottıl · Otomobil Tırııiri 
• Sigorta 

• Posto Hizmatleıi 

• Fınt Food 

· Tiyatro 
• Şiirak Yayın 

• Kitle Toııf11(1(�1Qı · Kredi Kartı 

DÜŞÜK DÜŞÜK TEMAS HIZMETLER 

Kaynak: Lovelock, 1996, s. 38 ve 51 9'den dUzenlenmiştir. 
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Şekli 2. Yüksek temas hizmetler için pazarlama sistemi 

H I Z M E T  U L A Ş T l R M A  S I S T E M I 

DI�ER TEMAS NOKLARI 

IÇ VE DIŞ 
TESISLER 

DI�ER 
TÜKETICILER REKLAM 

SATIŞ ARAMALARI 

PAZARLAMA ARAŞTIRMASI 

FATURA / RAPORLAR 

POSTA, TELEFON, FAKS 

IŞLETME TESIS/ARAÇLARlYLA 

TESADÜFÜ KARŞILAŞliRMALAR 

IŞLETME PERSONELIYLE 

TESADÜFÜ KARŞilAŞTlRMALAR 

KULAKTAN KULAGA EGITIM 
HIZMET 

. PERSONELI DIGER 
TÜKETICILER 

SAHNE 
(GÖRÜLÜR) 

ci sınıf tatil köylerinde, tüketiciler, hem işletme­
nin fiziksel hem de insan kaynaklarıyla do�rudan 
ve yo�un bir temas içine girerler. 

Y ukarıdaki ifadeleri dikkate alarak, hemen 
tüm insan süreçti hizmetler gibi, otel işletmeleri 
ve tatil köyleri tarafından üretilmekte olan ko­
naklama hizmetlerinin de yüksek temas hizmet­
ler arasında yer aldı�ı vurgulanabilir. Hemen her 
insan süreçti hizmet gibi, otel işletmeleri ve tatil 
köyleri tarafından üretilmekte . olan konaklama 
hizmetlerinin de yüksek temaslı bir hizmet olma 
özelli@ taşıması,  otel işletmeleri ve tatil köyleri 
taraf ın dan kullanılabilecek ul uslararasılaşma 
yollarını belirlemek do�rultusunda, yüksek te­
mas hizmetlere özgü pazarlama sisteminin ince­
lenmesini gerektirir. 

Şekil I I .  'de görülebilece�i üzere, yüksek temas 
hizmetlerde, hizmetin parçalarının üretildi�i hiz­
met faaliyetleri sistemi ve parçaların bütünleştiri­
lerek tüketici kullanımına sunuldu�u hizmet 
ulaştırma sistemi birbirleriyle kesişmektedir. 
Başka bir ifadeyle, işletme tesis, ekipman ve per­
soneli ,  sadece hizmetin üretiminde de�il, aynı 
zan1anda hizmetin tüketicisine ulaştırılmasında 
da önemli roller üstlenmektedir. Buna göre, yük­
sek temas hizmetlerde, tüketiciler hizmetten fay­
da elde edebilmek için, hizmet işletmesini bizzat 
ziyaret etmek ve hizmet tecrübesi tamamlanın­
caya kadar da işletmenin çatısı altında kalmak 
zorundadır. Y ani , tüketici, hizmet tecrübesi bo-
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yunca, işletmenin tesis, ekipman gibi fiziksel 
unsurları ve hizmet personeliyle temas etmek du­
rumundadır. Bu tür hizmetlere, üretim ve tüke­
timleri nin aynı anda ve işletmenin çatısı altında 
gerçekleşmesi nedeniyle "üretim noktasına ba­
�ımlı hizmetler" de denilebi lir. O halde, yukarı­
da detaylı  şekilde tartışıldı�ı üzere, otel işletme­
leri ve tatil köyleri tarafından üretilmekte olan 
konaklama hizmetlerinin, amacımız doğrultu­
sunda sıralanması gereken özellikleri aşa�ıdaki 
gibidir: 
e İnsan süreçli hizmetler, 
e Her insan süreçli hizmet gibi yüksek temas hiz-

metler ve 
· 

• Üretim noktasına ba�ımlı hizmetler. 

KONAKLAMA iSLETMELERi TARAFINDAN 
ULUSLARARAsi PAZARLARA GiRiSTE 
KULLANILABiLECEK YOLLAR . 

Ekonomisılere göre, bir işletmenin bir di�er ülke 
pazarına girişte kullanabilece�i iki temel strateji 
bulunmaktadır. İşletmeler, bir ülkedeki üretim 
merkezinden bir başka ülke pazarına i hracat ya­
parak uluslararası işletme statüsüne kavuşabilir­
ler. İkinci olarak ise, işletme sahip oldu�u tekno­
loji,  sermaye, işgücü, girişimcilik gibi kaynakla­
rını, bir di�er ülke pazanna transfer edebilir ki, 
bu kaynaklar do�rudan kullanıcılarına satılabile­
ce�i gibi, başta işgücü olmak üzere, o ülkede sa-
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tılacak ürünlerin üretiminde kullanılmak üzere 
adı geçen ülke kaynaklarıyla da birleştiri lebilir 
(Root 1987). Uluslararası pazarlama açısından 
ise, bir diğer ülke pazarına giriş yolunun belirlen­
mesi, uluslararasılaşma sürecinin en kritik aşa­
masını oluşturmaktadır. Pazara giriş yolunun be­
lirlenmesinde, uluslararası işletmeler birbirlerin­
den farklı özelliklere sahip yollar arasından, ken­
di amaçlarına en uygun olanını belirlemeye çal ı­
şırlar (Root 1987; Vandermeıwe ve Chadwick 
1987; 

Contractor ve Lorange 1988; Contractor 1990; 
Hil l Hwang ve Ki, 1990; Erramilli  ve Rao 1990; 
Erramilli 1991; Kim ve Hwang 1992; Agaıwal 
ve Ramaswami 1992; Zhao ve Olsen 1997 gibi). 
İşletmeler için uluslararası pazarlara girişte kul­
lanılabilecek yollar aşağıdaki gibidir: 

A. lhracat 

• Dotaylı ihracat, 
• Doğrudan ihracat, 
• Diğer. 

B. Anlaşmaya Dayalı Uluslararası Pazara Giriş 
Stratejileri 

• Lisans anlaşmaları, 
• Y önetim anlaşmaları, 
• Teknik anlaşmalar, 
• Hizmet anlaşmaları, 
• İ nşaat 1 anahtar teslimi anlaşmalar. 

C. Yatırım Yoluyla Pazara Giriş 

• Ortaklaşa yatırırnlar (joint venture), 
• Y eni birleşme gerçekleştirerek, 
• Mevcut bir işletmeyle birleşerek. 
• Y üzde yüz sahiplik (sole venture), 
• Y eni bir işletme kurarak, 
• Mevcut bir işletmeyi ele geçirerek, 
• Diğer. 

İlgili literatüre göre, yukarıda sıralanan uluslara­
rası pazarlara giriş yolları, mal ve bazı hizmetleri 
üreten işletmeler tarafından kullanılabilecek al­
ternatif yollar iken, konaklama gibi üretim nok­
tasına bagımlı hizmetler ele alındığında, sırala­
nan uluslararası pazarlara giriş yollarının tamamı 
işletmeler tarafından kullanılamayabilir. 

H ızla büyüyen uluslararası konaklama paza­
rında pay alabilme çabasında olan otel işletmele­
ri ve tatil köyleri de, birbirlerinden farkl ı özell ik-

}ere sahip yollar kullanarak, bu amaçlarına ulaş­
maya çalış ırlar. İlgili  literatüre göre, otel işletme­
leri ve tatil köyleri tarafından en sık kullanılan 
uluslararasılaşma yolları franchising, yönetim 
anlaşması gibi anlaşmaya dayalı uluslararasılaş­
ma yolları ile yatırımlardır. Ancak, Holiday Inn 
Worldwide Best Westem I nternational Marriott 
Corporations ITT Sheraton Hilton Conrad Hotels 
Hyatt International gibi otel işletmelerinin son 
zamanlardaki büyüme stratejileri incelendiğinde, 
sıralanan otel işletmelerinin, örneğin franchising 
gibi anlaşmaya dayal ı bir uluslararasıtaşma yolu­
nu, sermaye katılımı, yani yatırım alternatifiyle 
bir arada kullanarak, yönetimdeki etkinliklerini 
arttırma çabası içine girdikleri belirtilmektedir 
(Olsen 1993). 

Diğer taraftan, otel işletmeleri ve tatil köyleri­
nin uluslararasılaşmasına yöneli k  hemen tüm ça­
l ışmalar, kullanılabilecek uluslararasıtaşma yol­
lan arasında ihracata yer vermemektedir (Dun­
ning and Olsen 1982; Go, 1987; Vandermeıwe 
ve Chadwick 1989; Tse ve Olsen 1990; Littel­
john ve Roper 1991; Beattie 1991; Litteljohn ve 
Beattie 1992; Litteljohn ve Slattery 1993; Olsen 
1993; Wise 1993; Lewis, Chambers ve Chacko, 
1995; Burgess, Hampton, Price ve Roper, 1995; 
Dunning ve Kundu 1995; Alexander ve Lockwo­
od, 1996; Litteljohn 1997; Zhao ve Olsen 1997). 
Çünkü, hizmet pazarlaması literatürüne göre, 
hizmetlerin ihracata konu olabilmesi için, önce­
likle hizmet ulaştırma sistemlerinin ihraç edile­
bilmesi gerekir (Bradley 1995; Nonnan 1996). 
Başka bir ifadeyle, ihracata konu hizmetler, üre­
tim ve tüketim süreçleri birbirlerinden ayrıiabi­
len hizmetlerdir (Boddewyn Halbrich ve Perry 
1986; Vandermerve ve Chadwick 1989; Erramil­
li 1991 gibi). Oysa, çalışma kapsamında detaylı 
şekilde tartışıldığı üzere, hemen tüm insan süreç­
li hizmetlerde olduğiı gibi, yüksek temas bir hiz­
met olma özell iği taşıyan konaklama hizmetle­
rinde de, hizmetin parçalarının üretildiği hizmet 
faal iyetleri sistemiyle, parçaların bütünleştirile­
rek tüketici kullanımına sunulduğu hizmet ulaş­
tırma sistemi iç içe geçmiş durumdadır. Her iki 
alt sistemin birbirleriyle kesişmeleri ve birbirleri­
ne olan bağımlılıkları, tek başına hizmet ulaştır­
ma sisteminin diğer ülke pazarına transferini im­
kansız hale getirir ki, bu da konaklama hizmetle­
rinin ihracatını imkansız kılar. Başka bir deyişle, 
"konaklama hizmetlerinin üretim noktasına ba­
ğımlı hizmetler olma özelliği taşıması, otel işlet­
meleri ve tatil köylerinin pazarlama faaliyetlerini 
götürmek istedikleri ülke pazarında üretim bi­
rimlerini buldurmalarını zorunlu kılar" (Li ve 
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Guisinger, 1 992: 677) ki, bu tesbit konaklama 
hizmetlerinin ihraç edilerneyeceği sonucunu or­
taya çıkarır. O halde, ilgili l i teratürü dikkate ala­
rak, bir otel işletmesi veya tatil köyi.inün, bir di­
ğer ül kenin konaklama pazarından pay alabi lme­
si veya o ülke paza.rındaki payını arttırabilmesi 
için kul lanabileceği uluslararasıtaşma stratej i leri , 
franchising, yönetim anlaşması gibi anlaşmaya 
dayal ı pazara giriş yolları ve yatırım ile sınırlı 
kalacağını belirtmek yerinde olacaktır. 

OTEL ISLETMELERI TARAFINDAN ÜRETILMEKTE OLAN 
KONAKLAMA HIZMETLERININ IHRAÇ EDILEBILIRLIGI 

Hizmet pazarlaması l iterati.iri.ini.in, konaklama 
hizmetlerinin ihraç edilerneyeceği tesbitini oıta­
ya koyduktan sonra, otel işletmeleri ve tatil köy­
lerinin diğer ülkelerin ulusal sınırlarından tuıist 
getirip, ağırlamaların bir uluslararasılaşma yol u 
olup olmadığını ve eğer bir uluslararasılaşma yo­
lu ise, ne tür bir çerçeve içinde. ele al ınması ge­
rektiğini tart ışmaya başlayabiliriz. 

Otel işletmeleri ve tatil köyleri , uluslararası 
konaklama pazarından pay alabi lmek için, belir­
ledikleri hedef ülke pazarlarının detaylı dış çevre 
anal izlerini yapar, pazarlama araştınnasından ha­
reket ederek pazar potansiyelini bel ir, daha sonra 
ülke pazarıyla i l gi l i  amaç ve hedeflere ulaşabil ­
mek iç in ,  pazarlama karması kararlarını içeren 
stratej i ve taktiklerini geliştirir, uygular ve elde 
edilen sonuçları kontrol ederler. Nitekim, örne­
ğin� Türkiye'de yerleşik  faali yette bul unan ko­
naklama işletmeleri, 300,000' i  aşkın yatak kapa­
siteleriyle, yukarıda özetleneo süreci izleyerek, 
1997 yıl ında ülkeyi ziyaret eden 9,236,392 kişi­
nin önemli bir kısmını tesislerinde ağırlamışlar, 
8.088 milyar Dolar olan Türkiye' nin turizm ge­
l iderinden 946.704.374 Dolar tutarında bir pay 
elde etmişlerdir. Başka bir ifadeyle, Türkiye 'ye 
gelen turistlerin yaptıkları her 100 Dolar'lık kişi­
sel harcamanın 16.26 Dolar' ı konaklama işlet­
melerinin geli r  hanelerine yazılmıştır. 

Diğer ülkelerde yaşayan tüketicilerin istek ve 
ihtiyaçların ı  tatmine yönelik ola'rak gerçekleştiri­
len pazarlama çabalarının sonucunda, tesislerine 
turistleri getirerek ağıdayan otel işletmeleri ve 
tatil köylerinin faaliyetlerinin, ulusal sınırlar da­
hilinde gerçekleştirilen pazarlama çabaları kap­
samında ele alınabi lmesi mümkün değildir. Di­
ğer bir i fadeyle, otel işletmeleri ve tatil köyleri­
nin diğer ülkelerin ulusal s ınırlarından turist geti­
rip ağırlamaları uluslararası pazarlamanın i lgi 
alanındadır. Uluslararası pazarlamanın i lgi ala­
nında olan, diğer ülkelerin ulusal sınırlarından 
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turist get irilip ağırlanması ,  konaklama işletmele­
ri tarafından en yaygın olarak kullanı lan ulusla­
rarasılaşrna yoludur ve bu uluslararasıtaşma yolu 
iki temel nedenden dolayı ihracat olarak yorum­
lanmalıdır. Öncelikle, bir otel i şletmesi ve tati l  
köyünün, bir diğer ülkeni n  ulusal sın ırlarından 
turist getirip ağırlaması,  uluslararasılaşma yol la­
rından biri olmasına karşıl ık� bu uluslararasıtaş­
ma yolu ne anlaşmaya dayal ı uluslararası taşma 
yolları ne de yatırım yoluyla uluslararası taşma 
kapsamında ele alınabil ir. Ayrıca, bu uluslarara­
sılaşma yolunu geleneksel mal ların� bir ülkenin 
ul usal sınırlarından bi r diğer ülkenin ulusal s ınır­
larına doğru hareketini  gerekt iren ihracattan 
farkl ı kılan yegane özell iği ,  tüket icinin, yani, tu­
ristin, bir ülkenin ulusal sınırlarından bir diğer 
ülkenin ulusal s ınırlarına doğru fiziksel hareketi­
ni gerektirmesidir. Yani,  malların veya bazı hiz­
met lerin ihracatında, mal veya hizmet fiziksel 
olarak bir ülkeni n ulusal sınırlarından, bir diğer 
ülkenin sınırlarına doğnı hareket ederken, ko­
naklama gibi üretim noktasına bağıml ı hizmet­
lerde, tüketicinin, bir ülkenin ulusal sınırlarından 
bir diğer ülkenin ulusal sın ırlarına doğru hareket 
etmesi gerekmektedir. 

Yukarıda özetleneo fiziksel dağıtımları dışın­
da, tüm faal iyetleri ve gelirleri açısından, otel iş­
letmeleri ve tatil köylerinin yerleşik  oldukları ül­
kenin ul usal sınırları dışından tuıist getirip ağır­
lamaları , uluslararasılaşma yolları arasından sa­
dece ihracat kapsamında ele al ınabi l ir. Kaldı ki, 
konaklama hizmetlerinin fiziksel dağıtımında or­
taya çıkan farklılık, otel işletmeleri ve tatil köy­
lerinin ulusal sınırları dışından turist getirip ağır­
lamalarının ihracat olarak tanımlanmasına engel 
teşkil etmez. Çünkü, hizmetlerin uluslararasılaş­
masıyla ilgili l iteratür, mal üreten işletmeler için 
geliştiri lmiş uluslararası işletmecilik teorilerinin 
gözden geçirilerek, küçük bazı düzenlemelerle 
hizmetlere uyarlanabilirliğinden söz etmektedir 
(Boddewyn ve diğerleri 1986). Böylece l iteratür, 
konaklama gibi üreti m noktasına bağıml ı hizmet­
lerin, ters yönlü olan fiziksel dağıtım si stemleri­
nin ihracata uyarlanabitmesine imkan vermektedir. 

Eğer, konaklama işletmelerinin diğer ülkelerin 
ulusal sını rlarından t urist getiri p  ağırlamaları, sa­
dece ters yönlü fiziksel dağıtımları nedeniyle, l i ­
terati.iri.in fırsat vermesine karşı l ık ihracat olarak 
kabul edi lmeyecek olursa, bu uluslararasıtaşma 
yoluna henüz l i terati.irde bulunmayan bir ismin 
veri lmesi kaçınılmaz olacak.1:ır. 

Konaklama işletmelerinin diğer ülkelerin ulu­
sal sın ırlarından tüketiciler getirip ağırlamaları-
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nın, uluslararasılaşma yollarından ihracat olarak 
kabul edilmesinin en önemli sonucu, uluslararası 
konaklama hizmetleri l iteratürüne getireceği zen­
ginlik ve ilgili  disiplinin akademisyenlerine ka­
zandıracağı yeni bakış açısıdır. Diğer ülke vatan­
daşlarının otel i şletmelerine getirilip, istek ve ih­
tiyaçlannın tatmin edilmesinin ihracat olarak ka­
bul edilmesi, bir hayli kabarık olan ihracat pazar­
laması literatürünün, henüz emekleme aşamasın­
da olan uluslararası konaklama hizmetleri pazar­
laması l iteratürüne küçük bazı değişikliklerle 
uyarianmasına fırsat verecek ve uluslararası ko­
naklama hizmetleri pazarlaması literatürü bir an­
da olgunluk aşamasına ulaşınaya aday bir disip­
lin konumuna ulaşacaktır. Konaklama hizmetle­
rinin ihraç edilebilirliğinin kabul edilmesiyle, 
uluslararasılaşmanın çeşitli aşamalardan oluşan 
aşamalarda i lerlendikçe, yoğun�aşılan bir öğren­
me süreci olduğunu tartışan Uluslararasılaşma 
Teorisi ; ihracata psikolojik açıdan yakın pazar­
larla başlanması gereğini savunan Linder Teori­
si ; yüksek ekonomik büyüme oranları kaydeden 
ülke pazarlarının, diğer ülke pazarlarına nazaran 
daha yüksek ihracat potansiyeline sahip olduğu­
nu savunan Karşılaştırmalı Ekonomik Büyüme 
Oranı Teorisi gibi çok sayıda teorinin yanı sıra, 
işletmeleri n ihracat davranışlarından elde edilen 
genellemelerin, konaklan1a hizmetleri li teratürü­
ne uyarianmasına fırsat verecektir. Gerek teori 
gerekse genellernelerin konaklama hizmetlerinin 
uluslararasılaşmasıyla ilgili literatüre uyarlanma­
sı, işletmelerin uluslararasılaşma süreçlerini baş­
latması veya bu süreçte daha ileri aşamaları tec­
rübe edebilmelerini sağlayacak bir rehberin ge­
liştiri lmesine i mkan tanımasının yanı sıra, devle­
tin de sektörü oluşturan işletmeleri , uluslararası­
laşma süreciyle nasıl bütünleştirebileceği sanısu­
na açıklık getirecek."tir. 

SONUÇ 

Dünya üzerinde uluslararası turizm hareketlerine 
katılan insan sayısının sürekli ve yüksek oranlar­
la artması ,  uluslararası konaklama pazarının da 
hızla büyümesine neden olmuştur. Uluslararası 
konaklama pazarından pay alma veya mevcut 
paylarını arttırma çabasında olan otel işletmeleri 
ve tatil köyleri, farklı özelliklere sahip olan ulus­
lararasılaşma yol larını kullanmaya başlamışlardır. 

Konaklama hizmetlerinin uluslararasılaşması­
na i lişkin l iteratür, otel işletmeleri ve tatil köyle­
rinin, diğer ülkelerin ulusal sınırlarından turist 
getirip ağırlainalannı, konaklama hizmetinin 
üretim noktasına bağımlı bir hizmet oluşu nede-

niyle, bir uluslararasılaşma yolu olarak görme­
mektedir. Oysa, konaklama iş letmelerinin diğer 
ülkelerin ulusal sınırlarından turist getirip ağırla­
maları, bir uluslararasılaşma yoludur ve bu ulus­
lararasılaşma yolu, sadece ihracat kapsamında 
ele alınabilir. 

Konaklama işletmelerinin diğer ülkelerin ulu­
sal sınırlarından turist getirip ağıdamalarının ih­
racat olarak kabul edilmesi, geleneksel mallar 
üzerine yoğunlaşmış olan ihracat pazarlaması l i­
teratürünün, konaklama hizmetlerine uyarlanma­
sına fırsat vererek, ilgili  l iteratürün zenginleşme­
sine ve araştırmacıların konuya farklı  bir açıdan 
bakabilmesine imkan tanıyacaktır. 
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